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 : چکیده

)مورد مطالعه:  فروشگاه اتکا در   ییبه محصولات غذا نانیاطم تیقابل  یانجیبا نقش م دیمصرف بر قصد خر یارزش ها ریتاث یهدف پژوهش حاضر بررس

 1401سال رفروشگاه اتکا در شهرساری د انیمشتر هیپژوهش کل نیا ی. جامعه آمارباشد یم یشیمایپ -یفیاز نوع توص یپژوهش کاربرد نی(بود. ایشهر سار

 یبود. ابزارگردآور شده نییتع 384شده بود، که براساس فرمول کوکران حجم نمونه  بودند برای محاسبه تعداد نمونه در جامعه نامعلوم فرمول کوکران استفاده

کرونباخ بالاتر  یآلفا بیاز ضر هپرسشنامه با استفاد ییای( است. پا2020وهمکاران ) می(؛ ک2022و همکاران) یسؤال استاندارد چا27اطلاعات پرسشنامه

شده است.  دهیسنج CVRپرسشنامه براساس آزمون  ییقرارگرفته است. روا انیمشتر اریدردسترس دراخت یراحتمالیها به روش غ شد وپرسشنامه دیتائ 7/0از

صورت ترسیم جداول و  به ها افتهیتوصیفی  لیوتحل هیشده است. دربخش نخست، تجز ازآمارتوصیفی واستنباطی استفاده ها، افتهیآماری  لیوتحل هیبرای تجز

 Smartمعادلات ساختاری  یساز و مدل 24نسخه  SPSSافزار آماری  از نرم اتیو آزمون فرض یارائه شد. در بخش دوم برای استنباط آمار یفراوان ینمودارها

Pls  انیم یبه طور معنادار ییبه محصولات غذا نانیاطم تیو قابل اند قرارگرفته دییپژوهش مورد تأ اتیفرض یکه تمام دهد یپژوهش نشان م جیارائه شد. نتا 

 دارد. دیرا بر قصد خر ریتاث نیشتریب زین نانیاطم تیکند و قابل یم فایا یانجینقش م دیمصرف بر قصدخر یارزش ها

 

 نانیاطم تیقابل - دیقصد خر -مصرف  یارزش ها کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

 فایا یو اجتماع یروان یها دهیدر درک پد یدیو نقش کل دهدیم لیفرد را تشک یرفتار ماتیشود که اساس نگرش ها و تصم یم فیتعر یباورارزش به عنوان 

رفتار  ینیب شیدرک و پ یدرک ارزش ها برا نی.  بنابراستندیکه از آن ارزش ها آگاه ن یزمان یحت کنندیخود عمل م یکند. انسان ها بر اساس ارزش ها یم

را که در  ی( عناصر2016گذارد. )کانرز و همکاران ،  یم ریبر انتخاب و مصرف غذا تأث زین یفرد ی(. ارزش ها2020و همکاران،  یاست. )برد یانسان ضرور

 ریمقاد نیو .. است. ا نهیو هز یراحت یسلامتمانند طعم غذا،  یموارد شامل عناصر نی. اکنندیم فیانتخاب غذا تعر ریانتخاب غذا، هستند به عنوان مقاد ندیفرآ

استفاده شوند. هدف  ییدر مورد رفتار غذا یریگ میتصم یبرا ینیب شیابزار پ کیبه عنوان  توانندیو م گذارندیم ریهستند که بر انتخاب غذا تأث یعوامل مهم

 یل، اکنون هدف و نماد مصرف در حال گسترش به جنبه هاحا نیاداده شده است. با  حیتوض یعملکرد یازهایمصرف در گذشته برحسب برآوردن ن یاساس

 یبه ارزش ها متیارزش ق ای ییمحصول مانند ارزش غذا یاز ارزش ها دیبا ییمربوط به مصرف مواد غذا یارزش ها نیآن است. بنابرا یفرهنگ یاجتماع

 قیمعامله موفق است و باعث تشو کی یمصرف کنندگان سنگ بنا یصرفم ی(. ارزش ها2016. )کانرزوهمکاران، ابدیمصرف کننده محور گسترش  یاجتماع

محصول دارند که  کیاز  یبخش تیمصرف کنندگان تجربه رضا یکند که زمان یم شنهادیپ دیانتظارعدم تائ میشود. پارادا یم دیمصرف کنندگان به تکرار خر

 ی(. در واقع ارزش مصرف کننده امر2018و همکاران،  اهیداشته باشند.) ندهیرا در آ ولمجدد همان محص دیبه خر لیداشته باشند و تما یبهتر یانتظارات ارزش

 یابیبر ارز ی(مصرف کنندگان مبتندی)قصد خر دیخر ماتیاست .تصم یفرض مبتن نیدر علم اقتصاد نشات گرفته است که بر ا تیاست و از نظر مطلوب یتکامل
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 رایشود ز یباشد، انتخاب م یها م نیگزیصفات برتر نسبت به جا یبرند که دارا ایمحصول  کی ت،یلوبمط یباشد. براساس اصل حداکثر ساز یمحصول م یها

 رود عملکردمحصول  یانتظار م

 

مصرف  یارزش مصرف ن،یشود. بنابرا یها به عنوان ارزش مصرف کننده ملاحظه م ازین یمصرف کنندگان را برآورده سازد. برآورده ساز یازهایبهتر بتواند ن

آنچه مصرف کنندگان از  یعنیبه منافع محصول ) کینزد یاز لحاظ مفهوم "محصول است کی یکل یقضاوت مصرف کنندگان درباره برتر "که  نندگانک

 معامله نیطرف نیمانند صداقت ب ییها یژگیبه و یبه طور کل نانیاطم تی(. قابل2018و همکاران،  اهیآورند( و ارزش مصرف کننده است. ) یمحصول به دست م

که اعتبار  کندیعمل م یدیعامل کل کیبه عنوان  نانیاطم تیقابل نی. علاوه بر اگذاردیم ریتأث تیمربوطه و احساس رضا ماتیشود و بر تصم یمبادله مربوط م ای

.)کانگ و  شودیمحصول و خدمات م ردکه منجر به عملک کندیو سپس رفتار مصرف کننده را القا م دهدیبرندها و محصولات را نشان م ریو تأث یکپارچگیسلامت 

کننده  نییکنند و به عنوان تع یمحصول درک م کیاست که مصرف کنندگان در  نانیاطم تیاز قابل یاریمحصول مع نانیاطم تی(. قابل2019همکاران، 

دهند  یکه ارائه م یباتوجه به محصولات متنوع کاات یا رهیزنج ی(. فروشگاه ها2019و همکاران،  میکند.)ک یآن محصول عمل م دیهنگام خر یابیانتخاب و ارز

مجموعه  نیا رانیشده، مد جادیمختلف ا یفروشگاه ها نیکه امروزه در ب یرقابت طیشناخته شده هستند. باتوجه به شرا انیمشتر نیخاص در ب یبه عنوان برند

 یازهایمصرف کنندگان و رفع ن ییمواد غذا دیدرک رفتار و نگرش خر یبرا نیرااست بناب یهیباشند. بد یم انیگذار بر مشتر ریعوامل تاث ییها به دنبال شناسا

کنند و  لیو تحل هیعوامل موثر بر ارزش مصرف مصرف کنندگان را تجز دیاتکا با یدر فروشگاه ها رانیمد ن،یکرد. علاوه بر ا نییمصرف را تع یارزشها دیآنها با

استفاده کنند. با توجه به موارد  یابیبازار یها یاستراتژ جادیتوسعه محصولات و خدمات و ا یبرا جیاز نتا آنهاآنها را درک کنند سپس  راتیتأث زانیم نیهمچن

نسبت به  نانیاطم تیقابل یبا نقش واسطه ا دیمصرف کنندگان به عنوان عامل موثر برقصد خر ییمصرف موادغذا یتوجه به ارزش ها تیشده اهم انیب

 نیرو در ا نیکند. از ا بیترغ انیمجدد در ذهن مشتر دیخر جادیفروشگاه ها را درا نیا رانیبه همراه داشته باشد ومد یمهم جیتاتواند ن یم ییمحصولات غذا

به  نانیاطم تیقابل یانجیبا نقش م ییمحصولات غذا دیمصرف کنندگان بر قصد خر ییمصرف مواد غذا یها رارزشیتاث یاست که به بررس نیپژوهش قصد برا

محصولات با نقش  دیمصرف برقصد خر یارزش ها ایاست که آ نیباشد ا یپژوهش مطرح م نیکه درا یرو سؤال اصل نیپرداخته شود. از ا ییغذا تمحصولا

 ر؟یخ ایگذاراست  ریتاث ییبه محصولات غذا نانیاطم تیقابل یواسطه ا

 

 ینظر یمبان-2

 ارزش های مصرفی 1.2

 یم فایا یاجتماع یروان یها دهیدر درک پد یدیو نقش کل دهدیم لیفرد را تشک یرفتار ماتیشود که اساس نگرش ها و تصم یم فیتعر یارزش به عنوان باور

 .(2023کند. )اسچوارز و همکاران، 

رفتار انسان  ینیب شیدرک و پ یدرک ارزش ها برا نی. بنابراستندیکه از آن ارزش ها آگاه ن یزمان یکنند حت یخود عمل م یانسان ها براساس ارزش ها 

هستند به عنوان  ذا،انتخاب غ ندیرا که در فرآ ی(، عناصر2001گذارد. کانرز و همکاران ) یم ریبر انتخاب و مصرف غذا تأث زین یفرد یاست. ارزش ها یضرور

 ریهستند که بر انتخاب غذا تأث یعوامل مهم ریمقاد نیاست. ا نهیو هز یراحت ،یمانند طعم، سلامت یموارد شامل عناصر نی. اکنندیم فیانتخاب غذا تعر ریمقاد

  .(2019)حمزه وهمکاران،  نداستفاده شو ییدر مورد رفتار غذا یریگ میتصم یبرا ینیب شیابزار پ کیبه عنوان  توانندیگذارند و م یم

شوند. اهمیت ارزش ادراک شده در آثار متعدّدی در طول سال های اخیر مورد  یبرای شرکت محسوب م یبه عنوان یک دارای یمشتریان در ادبیات علم امروزه

 یباشد. شرکت های یم یکنون یموجود در بازار رقابت یشک امری مهم برای بنگاه های خدمات یتوجه قرار گرفته است. ارائه بهترین ارزش ممکن به مشتریان ب

درست خواهند یافت. بنابراین، هم مدیران و هم  یمهم یباشد به مزیت رقابت ینظر مشتریان را دارا مارزشمند از  یفراهم آوری محصولات خدمات یکه توانای

و تأکید مشتریان  بر یک خدمت ارائه شده اهمیت قائل شوند. ارزش ادراک شده مشتری امری ضروری برای سازمان ها بوده  یمحققین باید در مورد نحوه ارزیاب

در طول سال ها رشد کرده است. در ابتدای عصر  یشده است. فعالیت های بازاریاب ییر، تبدیل به کانون توجه استراتژی های بازاریابو بنابراین، در سال های اخ
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 یدعملکر یازهایمصرف در گذشته برحسب برآوردن ن یداشته اند. هدف اساس أکیدتوزیع ت یتوسعه تکنولوژی و کارای یسازمان ها بر تولید یا به عبارت ،یصنعت

 (.2019آن است )هانگ و همکاران،  یفرهنگ یاجتماع یحال، اکنون هدف و نماد مصرف در حال گسترش به جنبه ها نیداده شده است. با ا حیتوض

 

 

 یمصرف یابعاد ارزش ها 1.1.2

( منافع رابطه یباشد )مثل خرید هدیه ماه عسل از یک آژانس هواپیمای یمصرف کنندگان از خرید خدمات خاص م یکه بیانگر دستاورد عاطف ،یاحساس منافع

کرده که به انتظارات آنها توجه کرده و نیازهای آن ها را  یاست که مصرف کنندگان خدمات دهندگان را به عنوان منبع ارزشمندی تلقت یای، که بیانگرحالت

 .گردد یکاران و قابلیت اعتماد به خدمات که منجر به رابطه بلند مدت با رستوران مکنند )مثل اعتماد مشتریان یک رستوران به خدمت  یتأمین م

باشد )برای مثال، اگر مشتریان قیمت  یادراک شده توسط مشتریان م یبیانگر هزینه پول ،یباشند: هزینه قیمت یطرف دیگر، هزینه ها شامل موارد زیر م از

است که مصرف  یشامل میزان زمان ،ی. هزینه زمانریبه صرفه است یاخ یند، باید تصمیم بگیرند که آیا هزینه اضافخدمات را بیش تر از قیمت مورد انتظار دریاب

خرید یا  ،یشود که افراد برای شناسای یم یو کوشش، شامل ارژی فیزیک یخرید یا مصرف خدمات صرف کنند. هزینه های سع ،یکنندگان باید برای شناسای

شود که مصرف  یگفته م یبه شرایط ،یگردد. عدم راحت یخرید یا مصرف خدمات برم یدهند. خطر به احتمال پیامدهای منف یمصرف خدمات اختصاص م

بلند یا  یکه مشتریان یک رستوران احساس کنند که آهنگ زمینه در آنجا خیل یکنند )مثل زمان یکنندگان در حیف مصرف خدمات احساس نارضایت

بازاریابان باید به دنبال تشریح و  این،ناخوشایند است(. ارزش مصرف کننده پدیده ای پویا بوده و بین مشتریان، فرهنگ و در طول زمان متفاوت است. بنابر

 (.2006شناخت ادراکات مصرف کنندگان از ارزش باشند )سانچز وهمکاران، 

دیدن دارد مشاهده کند، در حقیقت ادراکات مصرف کنندگان و دلایل  یتواند آنچه را که آمادگ یسان تنها مادراکات مصرف کنندگان از ارزش ذهن ان مفهوم

مصرف  ادراکباشد.  یدر شناخت نحوه درک مصرف کنندگان از ارزش خدمات خود م یتفاوت ادراکات ارزش بین مشتریان مختلف واهمیت بنگاه های خدمات

محرک ها از طریق یک یا چند حس از حس های پنچ  همه .(2019باشد )اسپارو  و همکاران،  یدادن به محرک م یسات و معنکننده بیانگر فرایند تفسیر احسا

او قرار دارد. این عوامل، تفاوت ادراک ارزش را در میان مصرف  یمحیط فرد و حالت روان ،یشوند. بنابراین ادراک محرک تحت تاثیر حالت فیزیک یگانه دریافت م

نظرگروس و دی، ادراکات ارزش ممکن است که ازیک مصرف کننده به مصرف کننده دیگرمتفاوت  بنابر .(2005کنند)لانساستر و رینالد،  ین تیین مکنندگا

 یادراکات مصرف کنندگان از ارزش درمحیط های ،یدارند. صاحب نظران همچنین معتقدند که درحوزه بازاریاب یباشدزیرا مصرف کنندگان اغلب انتظارات مختلف

تواند ارزش خدمات خریداری شده را  یشوند. دراین شرایط مصرف کنندگان حق انتخاب داشته وم یعرضه  م یابتپیوندند که محصولات رق یبه وقوع م

کنندگان ازخدمات خودرا بشناسد باسجاب وپیوت، معتقدند که  بایدنحوه ادراک مصرف یمقایسه، انتخاب و ازمصرف آنها لذت ببرند. بنابراین،بنگاه های خدمات

دانش خودرا پیرامون ادراکات مصرف کنندگان  یبه مطالعه وشناخت بازارومشتریان خودادامه دهند. بنابراین هرچه شرکت های خدمات دبای یشرکت های خدمات

 (.2017بهتری خواهندداشت )کانگ  و همکاران،  یخودافزایش دهند، دستاورد بیشتری ازتکرار کسب وکار داشته ودرامدزای

 

 قصد خرید 2.2

 یها لی(. مطالعات و تحل2015مونتانو و همکاران، ) شود یم یکندتلق یم ینیشبیرا پ یکه رفتار واقع یدیعامل کل کیبه عنوان  دیکه قصد خر ییآنجا از

احتمال  نیو ا گذاردیم ریمصرف کنندگان تأث یواقع دیبر رفتار خر ماًیاست که مستق یعامل دیمختلف از جمله غذا انجام شده است قصد خر یها نهیدرزم یادیز

را به عنوان عامل  دی(، قصد خر2015شود. اوه  و همکاران) یواقع دیمنجر به رفتار خر تواندیم دیقبل از خر یفرد یدهد که باورها و نگرش ها یرا نشان م

مانند: ارزش  گذارندیم ریتأث دیخر قصدبر  یکرد. عوامل مختلف فیمحصول خاص توص کی دیخر یمصرف کننده برا لیتما نیو همچن دیکننده رفتار خر نییتع

 یاساس، محافل صنعت نی. بر اتیانتخاب محصول و رضا یها یژگیخدمات و ت،یفیک ینگرش ها ربرند،یمصرف غذا، تصو یارزش ها یسبک زندگ ،یشخص یها
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رفتار مصرف کننده و  یبرا یدیکل ریمتغ کیدرک کنند و مطالعات مرتبط از آن به عنوان  یابیرا ازمنظر بازار دیکنند تا اهداف خر یمانند شرکت ها تلاش م

 (. 2021و همکاران،  زی.)عز کنندیاستفاده م یعملکرد تجار یریاندازه گ

ر اساس فرهنگ لغات بازاریابی قصد خرید ایجاد نگرش در مورد رفتار است. ب یضرور یینها دیو رفتار خر دیعوامل موثر بر قصد خر ییشناسا نیبنابرا

است که افراد در جهت عملی خاص در نظر  ییها کننده است. قصد)تمایل(رفتاری شامل همه دستورالعمل اقتصادی مصرف یریگ میآتی و تصم یها انتخاب

 . به بیانی رندیگ یم

 

. علاقه باشد یبازاریابی م ات. بنابراین قصد خرید یکی از مفاهیم عمده مطالعه شده در تحقیقباشد یبرند معین مدیگر قصد خرید احتمال خرید از یک محصول یا 

اند.  قصد خرید ناشی از ارتباط آن با رفتار خرید است. چندین مطالعه یک همبستگی مثبت را بین قصدخرید و رفتارخرید گزارش کرده پژوهشگران بازاریابی به

 توانند یموجود یا جدید توجه دارند. این مطالعات م دماتفروش محصولات و خ ینیب شیمنظور پ کننده به قصد خرید مصرف مدیران بازاریابی به علاوه بر این

شبن و آیزن (. فی1398تبلیغی مورداستفاده قرارگیرند )هنرمند و همکاران،  یها یبازارواستراتژ یبند درتصمیمات بازاریابی مرتبط با تقاضای محصول، بخش

(که بر 1967کننده رفتاریک فرد، مقیاس نیت او برای اجرای آن رفتار خواهد بود. طبق مدل نیات رفتاری فیشبن ) ینیب شیکه بهترین پ کنند ی( اظهار م1975)

فرد برای تبعیت از این  ی زهیوضعیت و انگحاکم بر رفتار درآن  ینیت یک فرد برای اجرای یک رفتار تابعی از :هنجارها باشد، یاساس تئوری کنترل پیشنهادی م

است توجه به نگرش فرد نسبت به عمل اجرای یک رفتار است، نه نگرش او نسبت به شی دوم و اینکه نگرش  برخوردار. آنچه از اهمیتی خاص باشد یهنجارها م

 (.2016)هولملوند  و همکاران، باشد یاز آن اعتقادات م اش یابیو ارزنسبت به اقدام موردنظر تابعی ازاعتقادات فرد درمورد پیامدهای احتمالی اجرای آن عمل 

 

 نانیاطم تیقابل 3.2

 تیمربوطه و احساس رضا ماتیشود و بر تصم یمبادله مربوط م ایمعامله  نیطرف نیب یمانند صداقت و مهربان ییها یژگیبه و یبه طور کل نانیاطم تیقابل

برندها و  ریو تأث یکپارچگیکند که اعتبار سلامت  یعمل م یدیعامل کل کیبه عنوان  نانیاطم تیقابل نیبر ا علاوه .(2018)چو و همکاران،  گذاردیم ریتأث

 نانیاطم تی(. قابل2018)چو و همکاران،  شودیکه منجر به عملکرد محصول و خدمات م کندیکه سپس رفتار مصرف کننده را القا م دهدیمحصولات را نشان م

آن  دیهنگام خر یابیکننده انتخاب و ارز نییکنند و به عنوان تع یمحصول درک م کیاست که مصرف کنندگان در  نانیاطم تیابلاز ق یاریمحصول مع

هرج و  یمحصول وجود دارد اول کی نانیاطم تیقابل جادیا ی(سه مرحله برا2000و همکاران،  ونیگفته ) به .(2019و همکاران،  میکند )ک یمحصول عمل م

 ریسا نیمحصول و همچن یمنیدر مورد ا یاعتماد یاضطراب و ب لیبه دل شوندیمحصول خاص مواجه م کیبار با  نیاول یکه برا یمرج است. مصرف کنندگان

 نانیاطم تیمحصول )بر اساس قابل دیخر شیوآزما نانیاطم تیقابل جادیا یبرا یآگاهانه ا یدرهرج و مرج هستند. سپس تلاش ها ینیب شیپ رقابلیغ جینتا

 دییو تا نانیاطم تیقابل دییتا ندیاصلاً وجود ندارد. مرحله دوم فرآ ایوجود دارد  نانیاطم تیازقابل یکه فقط سطح خاص یزمان یحت دهندی( انجام می)خارج

آن مطمئن هستند به عوامل  یمنیدارند و در مورد ا مانیکه به محصول ا یاست و مصرف کنندگان زمان نانیاطم تیمرحله حفظ قابل نیاست. آخر یمنیمجدد ا

بر  یمثبت ریأثت نانیاطم تیقابل نیعلاوه بر ا دهندیم شیرا افزا نانیاطم تیبا تجربه خود از استفاده از محصول قابل جهیدر نت کنند،یتوجه م نانیمختلف اطم

 هیو تجز یبررس یبرا نیرفتار مثبت از مصرف کنندگان و همچن یالقا یبرا دیبا نانیاطم تیقابل ن،ینابرا(.  ب2022و همکاران،  بیرفتار مصرف کننده دارد)حب

درتجارت  نانیعدم اطم نیشود، معمولا ا یماطلاعات حاصل  یو جستجو دیاز تجربه خر نانیاطم تی. قابلابدیبهبود  نانیاطم تیعوامل موثر بر قابل لیو تحل

  (.2020 م،یشامل شود)سوهن وک زیرا ن ینترنیا دیتواند خود ذات خر یمطمئن قابل رفع است، هر چند که م ینترنتیا دیخر یبا وجود برچسب ها یاجتماع

 

 .پیشینه تحقیقات3

مصرف کننده)مورد مطالعه: مصرف کنندگان  ییگر قوم گرا لیمصرف کننده با نقش تعد دیشرکت بر قصد خر ریتصو ریتاث ی(، به بررس1401موذن و همکاران)

 ریتصو راتیتاث یسبا برر یشرکت یبرندساز یها یتوسعه استراتژ یکننده پوشاک برا دیتول یداخل یمطالعه کمک به برندها نی(پرداختند. هدف ایپوشاک داخل
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 یفیو توص یکاربرد قاتیاز نوع تحق قیتحق نیمصرف کننده است. ا ییگر قوم گرا لیبا در نظر گرفتن نقش تعد انیمشتر دیبر قصد خر یداخل یشرکت برندها

نمونه  430در دسترس انجام شد.  یفتصاد ریبه روش غ یریکننده پوشاک است. نمونه گ دیتول یرانیا یبرندها انیمشتر قیتحق یاست. جامعه آمار یشیمایپ

از مدل معادلات  قیتحق یها هیفرض لیو تحل هیتجز ی. برادیاز پرسشنامه استاندارد استفاده گرد قیتحق ازیمورد ن یداده ها یجمع آور یانجام شد. برا یریگ

بر  یداخل انیدادن به مشتر تیمحصول و اولو تیفیک شرکت، یاجتماع تینشان داد مسئول قیتحق جی. نتادیاستفاده گرد یسلسله مراتب ونیو رگرس یساختار

 .کند یم لیمصرف کننده را تعد دیشرکت بر قصد خر ریهمه ابعاد تصو ریمصرف کننده تاث ییقوم گرا نیدارد. همچن میمستق ریمصرف کننده تاث دیقصد خر

 

کالا(  یجید ینترنتیفروشگاه ا انی)مورد مطالعه: مشتر انیمشتر دیتجربه برند، ارزش درک شده و قصد خر نیب یرابطه  ی(، به بررس1401و همکاران) یقاسم

کالا پرداخته است که به لحاظ هدف  یجید نیفروشگاه آنلا انیمشتر دیتجربه برند، ارزش درک شده و قصد خر نیرابطه ب یحاضر به بررس پرداختند. پژوهش

نفر از آنان به عنوان  384باشند که  یکالا م یجید نیفروشگاه آنلا انیباشد. جامعه آمار پژوهش حاضر مشتر یم یشیمایپ -یفیو بر حسب روش توص یکاربرد

شده با استفاده از از نرم افزار  یاطلاعات گردآور تیاشده مورد سنجش قرار گرفته اند که در نه دییآن تا ییایو پا ییکه روا نینمونه انتخاب و با پرسشنامه آنلا

درک  تیفیبرند و ک ریاز برند، تصو یاز آن است که تجربه برند بر آگاه یها حاک افتهیقرار گرفته است.  لیو تحل هیمورد تجز SMART- PLS وSPSSیآمار

ارزش  تیدارد و در نها یمثبت و معنادار ریدرک شده بر ارزش درک شده تاث تیفیبرند و ک ریاز برند، تصو یآگاه نیدارد و همچن یشده اثر مثبت و معنادار

 .اثر گذار است انیمشتر دیدرک شده بر قصد خر

 میو حر یخدمات مشتر نان،یاطم تیبر نقش ادراک از قابل دیبا تاک دیبر قصد خر تیوبسا یاز طراح یادراک مشتر ریتاث ی(، به بررس1401و همکاران)اکبرنژاد 

ادراک از  یرهایمتغ قیازطر نیآنلا دیبر قصد خر تیوبسا یاثر ادراک از طراح نییتب ق،یتحق نیکالا( پرداختند. هدف از ا یجی)مورد مطالعه: شرکت د یخصوص

 یشیمایپ -یفیداده ها از نوع توص یو از لحاظ روش جمع آور یهدف کاربرد ثیاز ح قیتحق نیبوده است. ا یخصوص میو حر یخدمات مشتر نان،یاطم تیقابل

و در شهر مشهد بود،  1398کالا در سال  یجیشرکت د انیشامل مشتر قیتحق نیا ی. جامعه آمارباشدیم یمعادلات ساختار یبر روش مدلساز یاست که مبتن

 ییایو پا ییروا یبا بررس قیتحق ینفر از آنها به دست آمد. ابتدا اعتبار داده ها 384دردسترس از  یریبا نمونه گ ازیموردن یپرسشنامه داده ها لهیکه به وس

 یآزمون شدند. نرم افزار مورداستفاده برا یمعادلات ساختار یسازمدل کیبا استفاده از تکن قیتحق یها هیقرار گرفت و سپس فرض دییپرسشنامه مورد تا

بود که به جز دو  هیفرض 9 یدارا قیتحق نیدرصد مورد آزمون قرار گرفتند. ا 95 نانیدر سطح اطم قیتحق یها هینرم افزار آموس بود و همه فرض زین یمدلساز

 یبر ادراک از خدمات مشتر یخصوص میو حر نانیاطم تیادراک از قابل رمعناداریغ ریبه تاث طرد شده مربو یها هیشدند. فرض دییتا یازنظر آمار یمورد مابق

 تیوبسا ی( ادراک از طراح2اثرگذار است؛  نیآنلا دیبلاواسطه بر قصد خر تیوبسا ی(ادراک از طراح1بود:  ریبه صورت ز قیتحق یها افتهیاساس،  نیاست. بر ا

 نیآنلا دیبر قصد خر یبه واسطه ادراک از خدمات مشتر تیوبسا ی( ادراک از طراح3اثرگذار است؛  نیآنلا دیبر قصد خر نانیاطم تیبه واسطه ادراک از قابل

 رفتهیمدل پذ تیموارد، در نها نیاثرگذار است. باتوجه به ا نیآنلا دیبر قصد خر یخصوص میبه واسطه ادراک از حر تیوبسا ی( ادراک از طراح4اثرگذار است؛ و

 .شده است انیمحققان ب گرید یبرا یمطالعات یشنهاداتیکالا، و پ یجیفروشگاه د یبرا یکاربرد یشنهاداتیآن پ یارائه شده و برمبنا قیشده تحق

مجدد با نقش  دیدهان و قصدخر به دهان غاتیبر تبل یساز یو شخص انهیلذت جو زهیانگ ریتأث ی(، در پژوهش خود به بررس1400)یزپورشوبیزاده و عز یدریح

اند. پژوهش  شددر دسترس انتخاب  یاحتمال ریغ یریهستند که با روش نمونه گ انینفر از مشتر 384پرداختند. نمونه موردمطالعه  یتجربه مشتر یانجیم

 لیتحل یداده ها از ابزار پرسشنامه و برا یگرد آور ی( است. براSEM) یمعادلات ساختار یابی یابیبر الگو یبود و مبتن یشیمایپ -یفیروش، توص ثیحاضر از ح

شد. ضمن  دهیکرونباخ سنج یآلفا لهیآن به وس ییایپرسشنامه با روش اعتبار محتوا و پا ییاستفاده شده است که روا Smart Plsها از نرم افزار  هیو اثبات فرض

 دییتا اتیبه دست آمده نشان داده است که تمام فرض جیروابط مشخص شد که نتا بیضرا یو مدل ساختار یریداده ها با آزمون مدل انداز گ لیو تحل هیتجز

 .رددا یو تجربه عاطف یرا بر تجربه شناخت ریتأث نیشتریب انهیلذتجو زهیشده اند و انگ

 نیگزیجا دیو قصد خر نانیاطم تیبر قابل یتنامیمصرف کنندگان و ییمصرف مواد غذا یارزش ها ریتأث ی(، در پژوهش خود به بررس2022و همکاران) یچا

) ییمواد غذا رفدهد، عوامل مص ینشان م جیمواجه شود. نتا دیبا تشد یتنامیو یخانگ یغذا ینیگزیبازار جا رود یپرداختند. انتظار م ییغذا یوعده ها یها

. علاوه بر ستندین نیکه خانواده و مقرون به صرفه بودن چن یدارد. در حال نانیاطم تیبر قابل یمثبت ری( تأثیدر زمان و راحت ییصرفه جو ،یمنیارزش، سلامت، ا
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کره  یخانگ یرقابت غذاها نیتضم یتواند برا یم طالعهم نیازا جینتا ن،یدارد. بنابرا یکره ا یخانگ یغذاها دیبرقصد خر یمثبت ریتأث نانیاطم تیقابل نیا ن،یا

 .ردیمورد استفاده قرار گ تنامیدر بازار و یا

(، به بررسی تاثیر عدالت خدمات، کیفیت، تاثیر اجتماعی و تصویر شرکت بر رضایت ازخدمات و وفاداری مشتری با نقش تعدیلگری 2021کیم و همکاران)

یل شده است. مالکیت بانک پرداختند. امروزه بخش بانکی به دلیل افزایش چشمگیر تعداد بانک ها نقش مهمی ایفا می کند و به یک حوزه رقابتی شدید تبد

رابطه با هدف این مقاله تقویت دانش خدمات بانکداری خرد با یافتن روابط متقابل بین عدالت خدمات، کیفیت خدمات، نفوذ اجتماعی و تصویر شرکت در 

 رضایت و وفاداری 

 

 

ده ها به صورت خدمات است. علاوه براین مابه دنبال تعیین تاثیر تعدیل کننده مالکیت بانک )یعنی بانک های دولتی و بخش خصوصی( برروابط فوق هستیم. دا

ست. نتایج نشان داده تصادفی از طریق نظر سنجی آنلاین جمع اوری شده که با استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته ا

 است 

، اما بر رضایت که عدالت و کیفیت خدمات بر رضایت خدمات و وفاداری مشتری تاثیر معناداری دارد. تاثیر اجتماعی بر وفاداری مشتری تاثیر به سزایی دارد

با وفاداری مشتری ارتباطی ندارد. به طور کلی رضایت از خدمات تاثیر گذار نیست. با این حال، تصویر شرکت به طور مثبت با رضایت از خدمات مرتبط است، اما 

نک ها یک خدمات یک رابطه اساسی با وفاداری مصرف کننده در نظر گرفته شده است. با این حال نتایج نشان می دهد که مالکیت بخش دولتی یا خصوصی با

مشتری، به جزء عدالت خدمات، نفوذ اجتماعی و رضایت ازخدمات است. این مطالعه عامل تعدیل کننده به همان اندازه مهم برای تمامی ابعاد مربوط به وفاداری 

 یقابل اجرا هستند را در نظر م یموسسات مال ریسا یکه به طور بالقوه برا یخدمات بانک یرا برا یتیریمد یها امدیو پ مشارکت های نظری را ارائه می کند

 . ردیگ

به  ،«تنامیو یاز فروشگاه ها ی: شواهدیرفتار اهداف و یمشتر تیخدمات و ارزش ادراک شده بر رضا تیفیک ریتأث»را باعنوان  ی(، مطالعه ا2020لی)ترن و 

و  یریکند. مدل اندازه گ یم یو قصد رفتاررا بررس یمشتر تیخدمات، ارزش درک شده، رضا تیفیک محصول، تیفیک نیرابطه ب قیتحق نیانجام رساندند. ا

 یابیارز یمعادلات ساختار یمدل ساز وی دییتأ یعامل لیبا استفاده از تحل یمشتر220کشد، بر اساس پاسخ  یم ریرا به تصو یکه روابط فرض یمفهوم مدل

ارزش  ن،یدارد. همچن یو اهداف رفتار یمشتر تیبررضا یمثبت و قابل توجه ریتأث محصول تیفیک م،یمستق ریمس یدهد که، برا ینشان م شیآزما جیشد. نتا

 تیفیک م،یرمستقیغ ریمس یبرا است. یمقدمه ازاهداف رفتار کی تیگذارد و رضا یمریتأث یرفتار اتیو ن یمشتر تیبر رضا میمستق طور ادراک شده به

 انیمشتر یخدمات به راحت تیفیدهد که ک ینشان م قیتحق نیا یاصل افتهی. داردی بر اهداف رفتار یمثبت وقابل توجه ریتأث یمشتر تیرضا قیخدمات ازطر

 کند. یرا جذب م جوان مصرف کنندگان ژهیبه و یشتریب

 ریتأث یغذا، به بررس تیفیو ک یکیالکترون خدمات تیفیغذا: نقش ک نیآنلا لینسبت به خدمات تحو یبا عنوان وفادار یقی(، در تحق2019سوهارتنتوو همکاران )

 یگریانجینقش م قیآن از طر میرمستقیغ ریغذا و تأث نیآنلا لینسبت به خدمات تحو یمشتری بر وفادار یکیخدمات الکترون تیفیغذا و ک تیفیک میمستق

انجام  یدرکشور اندونز باندونگ، غذا از نیآنلا لیخدمات تحو یمشتر 405از یاستفاده از نظرسنج مطالعه با نیوارزش درک شده پرداخته اند. ا یمشتر تیرضا

را  نیآنلا یغذا بر وفادار تیفیک میمستق ریمطالعه تأث نیا ،یشنهادیمدل پ یابیارزی برا انسیبر وار یمبتن یشده است. با استفاده از روش حداقل مربعات جزئ

ارزش ادراک  وی مشتر تیرضا یگر یانجیمطالعه نقش م نیا ن،یکند. علاوه بر ا ینم دییتأ یرا بر وفادار یکیالکترون خدمات تیفیک ریکند، اما تاث یم دییتأ

 .سازدیرا آشکار متحویل غذا  نیآنلا نسبت به خدمات یبر وفادار یکیخدمات الکترون تیفیغذا و ک تیفیک نیشده در رابطه ب

کشور هند پرداختند.  یدر بخش عموم یاز بانکدار یمطالعه تجرب کی: یمشتر تیخدمات ادراک شده بر رضا تیفیابعاد ک  یبه بررس(، 2017) زوالیکانت و جا

در بخش  یمشتر تیضابا ر یو مثبت رابطه معنادار ریو تصو نانیاطم ،یپاسخگو ،یخدمات مانند تعهد، همدل تیفیکه ابعاد ک دهدی پژوهش نشان م نیا جینتا

 گرید یاز سو باشدیم یمشتر تیرضا یو درواقع منبع اصل یمشتر تیکننده رضا ینیب شیپ نیمهم تر ییپاسخ گو نیدرهند دارد. علاوبرا یعموم یها بانک

در  یمشتر تیبا رضا یزینان ارتباط ناچیاطم تیاستثناها قابل ردیگی دارد و تمام ساختارها را دربرم یمشتر تیبا رضا یشرکت ارتباط مثبت و معقول ریتصو

 در هند دارد. یبخش عموم یدولت یها بانک
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 قیروش تحق-4

 یو از نوع همبستگ یشیمایپ -یفیاطلاعات توص یمطالعه از نظر گرداور نیمورد استفاده در ا قیروش تحق نیاست. همچن یاز نظر هدف، کاربرد قیتحق نیا

 یم نیامعدهند که تعداد آن ها ن یم لیتشک یفروشگاه اتکا در شهرسار انیمشتر هیپژوهش کل نیا یجامعه آمار هیاین تحقیق را کل ی. جامعه آمارباشد یم

داده ها  آوری¬ساده بوده است.جمع یبه صورت تصادف یریو روش نمونه گ دهند یم لیتشک نفر 384ق حاضر با توجه به جدول مورگان یباشد. حجم نمونه تحق

پژوهش  اتیدر رابطه با ادب یسیو انگل یشامل مطالعه انواع متون فارس ای است. روش کتابخانه یدانیو م ای پژوهش به دو صورت کتابخانه نیا یبرا ازیمورد ن

با استفاده  یدانیبه اسناد و مدارک مربوطه مراجعه شد. و در روش م ی( و جامعه آمارفروشگاه اتکاکسب اطلاعات راجع به سازمان مورد مطالعه ) ی. براباشد یم

 شدند.     آوری¬جمع ق،یانجام تحق یبرا ازیمورد ن های¬داده ینمونه آمار نیآن در ب عیاز پرسشنامه و توز

 

 

 قیتحق یها هیفرض 1.4

 ارزش های مصرف بر قصد خرید با نقش میانجی قابلیت اطمینان به محصولات غذایی تاثیر معناداری دارد.: فرضیه اصلی

 یفرع اتیفرض

 تاثیر معناداری دارد.ارزش مصرف )خانواده( بر قابلیت اطمینان به محصولات غذایی  -1

 تاثیر معناداری دارد.ارزش مصرف )مقرون به صرفه( بر قابلیت اطمینان به محصولات غذایی  -2

 تاثیر معناداری دارد.ارزش مصرف)سلامتی( بر قابلیت اطمینان به محصولات غذایی  -3

 تاثیر معناداری دارد.ارزش مصرف)ایمنی( بر قابلیت اطمینان به محصولات غذایی  -4

 تاثیر معناداری دارد. جویی در زمان( بر قابلیت اطمینان به محصولات غذاییارزش مصرف)صرفه  -5

 تاثیر معناداری دارد.ارزش مصرف)راحتی( بر قابلیت اطمینان به محصولات غذایی  -6

 . تاثیر معناداری داردقابلیت اطمینان به محصولات غذایی بر قصد خرید  -7

 قیمدل تحق 2.4
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 (2022و همکاران، 1مدل مفهومی پژوهش)چای-1شکل

 

 

 پژوهش یها افتهی-5

  : آمار توصيفی متغيرهای تحقيق1جدول 

 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 75 288 مردان

 25 96 زنان
 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تاهل

 70.8 272 مجرد

 29.2 112 متاهل

                                                           
1
 choi 

 

 ارزش های مصرف 

 خانواده

مقرون به 

 صرفه

 سلامتی

 ایمنی

صرفه جویی در 

 زمان

 راحتی

به قابلیت اطمینان 

 محصولات غذایی
 قصد خرید 
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 درصد فراوانی فراوانی سن

 12.5 48 سال 30کمتر از 

 33.3 128 سال40تا31

 37.5 144 سال 50تا41

 16.7 64 سال 50بالاتراز

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 8.3 32 دیپلم و کمتر ازدیپلم

 20.8 80 دیپلمفوق 

 54.2 208 ليسانس

 12.5 48 فوق ليسانس

 4.2 16 دکتری

 درصد فراوانی فراوانی شغلتوزیع افراد نمونه براساس 

 41.7 160 آزاد  

 45.8 176 کارمند  

 12.5 48 بيکار

 100 384 در مجموع

 

 

 

 

 برای پرسشنامه تحقيق AVEضرایب آلفای کرونباخ، پایایی ترکيبی، اشتراکی و -2جدول
کرونباخ یآلفا  مرکب ییایپا  استخراج انسیوار نیانگیم   

 1.000 1.000 1.000 ارزش مصرف

 0.648 0.880 0.819 قابلیت اطمینان

 0.512 0.835 0.750 قصد خرید

 0.742 0.895 0.837 ایمنی

 0.612 0.861 0.806 خانواده

 0.775 0.912 0.869 مقرون به صرفه بودن
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 0.529 0.756 0.740 راحتی

 0.793 0.920 0.872 سلامتی

 0.732 0.841 0.810 صرفه جویی در زمان

 

 

 برازش مدل ساختاری-6
رسد. مدل ساختاری برخلاف مدل اندازه گیری به های اندازه گیری نوبت به برازش مدل ساختاری میبعد از برازش مدل plsمطابق با الگوریتم داده ها در 

 گردد)متغیرهای آشکار( کاری ندارد و تنها متغیرهای پنهان وهمراه با روابط میان آن ها بررسی میسوالات 

  معیارR
2 

R
رود و نشان از تاثیری دارد که یک متغیر معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری به کار می 2

R هرچه مقدارگذارد. درون زا میبرون زا بر یک متغیر 
( سه 1998زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین ) های درون مربوط به سازه 2

R. مطابق با جدول زیر، مقدار را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش مدل معرفی کرده است 67/0و  33/0، 19/0مقدار
با توجه به سه مقدار  2

 توان مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید ساخت. ملاک، می

 مقادیر ضریب تعیین-3جدول
  R2 

 0.476 قابلیت اطمینان

 0.235 قصد خرید

 

 

 : 𝑸𝟐بین یا ( یا آزمون ارتباط پیشCV redص افزونگی )شاخ 1.6

زا  های درون (  معرفی شد، قدرت پیش بینی مدل در سازه1975) 2گیسراست. این معیار که توسط استون  Q2 دومین شاخص برازش مدل ساختاری، شاخص

زای مدل را داشته باشند. به  بینی متغیرهای درون هایی که دارای برازش ساختاری قابل قبول هستند، باید قابلیت پیش کند. به اعتقاد آن ها مدل را مشخص می

ها به درستی تأیید  ها تاثیر کافی بر یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیه درستی تعریف شده باشند، سازه ها به این معنی است که اگر در یک مدل، روابط بین سازه

. مقادیر مربوط به شاخص را به عنوان قدرت پیش بینی کم، متوسط و قوی تعیین نموده اند 35/0و  15/0، 2/0( سه مقدار 2009) 3شوند. هنسلر و همکاران

Q
باشند و می توان عنوان نمود که نتایج نمایش داده شده است. با عنایت به مقدار منعکس شده دارای قدرت پیش بینی قوی می 10-4متغیرها در جدول 2

 نشان دهنده برازش قوی مدل ساختاری پژوهش است.

                                                           
1 . Auston Gieser 
2 . Henseler et al 
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 Q2مقادیر -4جدول
متغير   Q²  

 0.285 قابليت اطمينان

 0.116 قصد خرید

 برازش مدل کلی-7

شود این معیار از طریق استفاده می GOFتنها یک معیار به نام کند مدل کلی که هر دوبخش مدل اندازه گیری و ساختاری را کنترل میبرای بررسی برازش 

 شود.رابطه زیر محاسبه می

 
GOF=√𝟎/𝟒𝟒 × 𝟎/𝟑𝟓 = 𝟎/𝟑𝟗 

Communalities  نشانة میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه است وR
نیز مقدار میانگین مقادیر سازه های درون زای مدل است.وتلز و همکاران، سه مقدار  2

است و نشان دهنده برازش قوی مدل  39/0اند.با توجه به مقدار محاسبه شده برابر با را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی نموده 36/0و  01/25/0

 کلی پژوهش است.

 
 پژوهشهای آزمون فرضیه-8

 plsرسد. مدل اجرا شده در محیط نررم افرزار   های تحقیق میگیری، مدل ساختاری و مدل کلی، نوبت به بررسی و آزمون فرضیهپس از بررسی برازش مدل اندازه

 های زیر  ارائه شده است.های پژوهش به شرح شکلبرای آزمون فرضیه
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 حالت معناداری :مدل ساختاری بررسی فرضیه های پژوهش در2شکل

 

 مدل ساختاری فرضیه های پژوهش در حالت ضریب استاندارد-3شکل
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 خلاصه نتایج آزمون فرضیات-9
 خلاصه نتایج آزمون فرضیات -5جدول

 نتیجه سطح معناداری zآماره آزمون  متغیر وابسته←متغیر مستقل  فرضیه

 فرضیه اصلی

 اول

 تیقابل یانجیبا نقش م دیمصرف بر قصد خر یارزش ها

 دارد. یمعنادار ریتاث ییبه محصولات غذا نانیاطم
4.48 05/0> p تایید 

 نتیجه سطح معناداری tآماره آزمون  ضریب تأثیر متغیر وابسته←متغیر مستقل  فرضیه

فرضیه فرعی 

 اول

به محصولات  نانیاطم تیارزش مصرف )خانواده( بر قابل

 دارد. یمعنادار ریتاث ییغذا
0.47 4.54 05/0> p تایید 

فرضیه فرعی 

 دوم

به  نانیاطم تیمصرف )مقرون به صرفه( بر قابل ارزش

 دارد. یمعنادار ریتاث ییمحصولات غذا
0.54 5.26 05/0> p تایید 

فرضیه فرعی 

 سوم

به محصولات  نانیاطم تی( بر قابلیارزش مصرف)سلامت

 دارد. یمعنادار ریتاث ییغذا
0.35 5.74 05/0> p تایید 

فرعی فرضیه 

 چهارم

به محصولات  نانیاطم تی( بر قابلیمنیارزش مصرف)ا

 دارد. یمعنادار ریتاث ییغذا
0.79 7.00 05/0> p تایید 

فرضیه فرعی 

 پنجم

 نانیاطم تیدر زمان( بر قابل ییارزش مصرف)صرفه جو

 دارد. یمعنادار ریتاث ییبه محصولات غذا
0.62 5.28 05/0> p تایید 

فرضیه فرعی 

 ششم

به محصولات  نانیاطم تی( بر قابلیمصرف)راحتارزش 

 دارد. یمعنادار ریتاث ییغذا
0.42 6.96 05/0> p تایید 

فرضیه فرعی 

 هفتم

قابليت اطمينان به محصولات غذایی بر قصد خرید 

 .تاثیر معناداری دارد
0.26 4.41 05/0> p تایید 

 

 پیشنهادات کاربردی-10

 پنجم:مربوط به فرضیه اول و پیشنهاد * 

 و طرق به به مشتریان را خدمات خرید به مربوط اطلاعات و دهند ارائه خود مشتریان به را خدمات به اطلاعات مربوط مستمر و مداوم طور به فروشگاه کارکنان -

 اطلاعاتی به مشتریان، اگر گردد می پیشنهاد همچنین، .دهند آموزش و رسانی کنند اطلاع بروشور ی ارائه یا و اجتماعی های رسانه طریق از گوناگون های روش

 .کنند راهنمایی درستی به را و مشتریان داده ارائه آنها به کافی و لازم اطلاعات کارکنان باشند، داشته نیاز خدمات غیرحضوری مورد در

 تلویزیونی، تبلیغات پیامک، ایمیل، سایت، وب :مختلف)مانند ارتباطی های کانالطریق  از مشتریان به غیرحضوری خدمات مورد در کارکنان فروشگاه -

 آنها از خود نیازهای در راستای و نمایند درک خوبی به را فروشگاه توسط شده ارائه غیرحضوری خدمات وخریدهای آنان تا کنند رسانی وغیره( اطلاع اینستاگرام

 کنند. استفاده
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شود؛  روز به رقبا محیط فروشگاه و کیفیت محصولات غذایی، درباره مشتریان بینش ادراکات، دریافت راستای در و شده هدفمند مشتریان از دریافتی اطلاعات -

 برای محلی جعبه پیشنهادها، مشتریان، همه با رودررو ارتباط از آموزش به خانواده ها بُعد در دانش سازی ذخیره و کسب ارتقای برای میشود پیشنهاد بنابراین

 .شود استفاده بازخور سیستم های و مباحث از مستندات و گزارشها داده، پایگاه اعلانات، تابلو انتقادات،

(، در پژوهش های خود به این نتایج رسیدند که ارتباط بین ارزش های هرخانواده در مناطق مختلف با میزان درآمد های دریافتی 2017دی جونگ و همکاران)-

محصولات غذایی که اساس نیاز مصرفی یک خانواده است، و تاثیر قابل توجهی بر ارزش لذت خرید و اطمینان درک شده آنان تاثیرگذار است. منابع تغذیه ای و 

ارها متناسب با میزان از منابع غذایی را شامل می شود، پیشنهاد می شود که فروشگاه های زنجیره ای)اتکا( باید فضایی را فرهم نماید تا امکان خرید برای خانو

زینه های رآمد آنان وجود داشته باشد تا محصولات و خرید خود را با اطمینان کامل از فروشگاه تهیه نمایند.)وجود محصولات با برند های مختلف و هشرایط د

 مناسب(.

نی غذا وآگاهی از کیفیت و (، عوامل موثر بر قصد خرید محصولات غذایی فوری را در فروشگاه ها تجزیه و تحلیل داشتند، درواقع ایم2021صبری و همکاران)-

یشنهاد می قیمت محصول عوامل موثر بر قصد خرید می باشد اما گاها سهولت استفاده وصرفه جویی در زمان برای خریدارجزو الویت خرید محسوب می شود. پ

نمایند تا افراد شاغل و دانشجویان و ... بتواند از این شود فروشگاه هاتلاش نمایند و از محصولات متنوع )غذاهای فوری و کنسرو شده( با ماندگاری بالا استفاده 

 محصولات غذایی استفاده نمایند.

 پیشنهاد مربوط به فرضیه دوم و سوم و ششم:* 

 احترام با مشتریان فروشگاه، صمیمیت احساس مثلاً است. فروشگاه و مشتریان بین روابط به مربوط فردی در تعریفی ارزش های غذایی )قیمت(، تعامل -

 ارزش خلق در بیشتر را مشتریان مثبت، اجتماعی یطو مح سلیقگی هم ی بیشتر،ها رابطه است. فردی تعامل از ییها نمونه نیت حسن داشتن و ها آن به گذاشتن

 دو به آن ها کمک می کند تا راحت تر و با خیال آسوده به دنبال محصولات غذایی با قیمت مناسب باشند.کن می درگیر
(، در تحقیقات خود به این نتیجه رسیدند که ویژگی های محصولات غذایی با برند های مختلف در یک فروشگاه را باید از لحاظ راحتی، 2018لی و همکاران) -

راست و تاثیری سلامتی، هزینه و قابلیت اطمینان تجزیه و تحلیل کردکه کیفیت محصولات و لیست منو)قیمت مناسب( می توانند در رضایت مشتریان موث

 مثبت بر قابلیت اطمینان نسبت به برند محصولات داشته باشد.

 پیشنهاد مربوط به فرضیه چهارم:* 

ی در مصرف کنندگان وقتی با یک محصول جدید و خاصی مواجه می شوند به دلیل اضطراب و بی اعتمادی نسبت به ایمنی محصول دچار نتایج غیرپیش بین -

به همین دلیل پیشنهاد می شود فروشگاه با تلاش های آگاهانه برای قابلیت اطمینان و آزمایش خرید محصولات جدید راهکارهایی تصمیمات خرید می شوند. 

 ارائه دهد.

 پیشنهاد می شود که محصولات غذایی که دارای تاریخ انقضا به اتمام رسیده است، برحسب بازه ی زمانی از طبقه های فروشگاه خارج شود.-

 د مربوط به فرضیه هفتم:پیشنها* 

باشند و باعث  داشته آرامش امنیت و احساس خدمات، گونه این از استفاده هنگام به مشتریان که شود طراحی ای گونه فروشگاه به غیرحضوری و نوین خدمات -

 خریداری کنند. رضایتمندی مشتریان حین استفاده ازخدمات برای مشتریان ایجاد شود و ا اطمینان کامل محصولات غذایی را

 و خوبی به را مشتریان درخواست و نیاز و باشند برخوردار خدمات ی ارائه و مشتریان به برای پاسخگویی مناسبی سرعت از کارکنان شود می پیشنهاد همچنین، -

 می پیشنهاد منظور این به رسیدن برای باشند داشته آنها نیازهای و ها و خواسته مشتریان تک تک به ای ویژه توجه کارکنان .سازند برآورده مطلوب به نحوی

 به مشتریان و آموزش آنان به کارکنان آن اهمیت میزان و مشتریان با ارتباط ی نحوه و شود برگزار زمینه این در مناسب آموزشی های دورهکارکنان  برای شود

  .شودتا منجر به خرید مجدد از فروشگاه شود گوشزد

ینان کارکنان فروشگاه به ارزش های شخصی، سبک زندگی و تصویری از محصولات در ذهن مشتریان و خدمات مناسب توجه نمایندتا منجر به افزایش اطم-

 مشتریان نسبت به محصولات شده و فرایند خرید انجام شود. 
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 آتی قاتیتحق یبرا شنهادیپ .11

 مشتری؛ اعتماد افزایش و نگرش ها ایجاد زمینه های و بسترها خصوص در مطالعه -

 مشتریان رضایت بر موجود مختلف های شاخص و عوامل تاثیرگذاری از اطلاع و بررسی -

. بود بانکی صنعت خاص، یک صنعت به محدود مطالعه این شروع، برای. دارد وجود مطالعه این گسترش برای آینده تحقیقات برای مختلفی فرصت های -

 خدمات مانند مالی خدمات بخش بخش ها، سایر در می تواند تحقیقات آینده آمده، دست به نتایج مقایسه و پایه نظریه کاربرد بیشتر کشف برای بنابراین،

 .شود هدایت بازنشستگی و گذاری سرمایه بیمه،

 شود.ها انجام  هایپرمارکت های چند ستاره و  در جامعه آماری متفاوت مانند هتل شود تحقیق حاضر پیشنهاد می -

 های الکترونیکی نیز انجام گیرد. شود تحقیق حاضر در بین مشتریان فروشگاه پیشنهاد می -

های تولیدی و صنعتی به انجام رسانده و نتایج به دست آمده را با  توانند پژوهش حاضر را در سایر جوامع آماری از قبیل سایر شرکت محققان آینده می -

 .های پژوهش حاضر مقایسه نمایند یافته

 .حاضر شودمتغیرهای میانجی پژوهش  نیگزی( جاتبلیغات دهان به دهان-ارزش ویژه برند -شود، متغیرهایی مانند )آگاهی از برند پیشنهاد می -

های آتی اولویت مشتریان، و تأثیر  شود در پژوهش از آنجا که در پژوهش حاضر به بررسی ارزش های مصرفی مشتریان پرداخته شده است، پیشنهاد می -

 نگرش و رفتار مشتریان هر فروشگاه مورد بررسی و مقایسه قرار گیرد.

 ی پژوهشها تیمحدود-12

نتایج پژوهش به موارد دیگر  مورد یپژوهش، بیان مجموعه عواملی است که ممکن است نتایج پژوهش را مورد تهدید قرار دهد یا از تعمیم ب یها تیمحدود

ها توسط سایر  منظور درک بهتر آن وجود دارند که محقق باید به ها تیتوجه هستند ولی برخی محدود این تحقیق بسیار قابل یها افتهی نکهیا برحذر دارد. باوجود

 .ها بپردازد محققان و مؤسسات به آن

امکان دارد نتایج این  شود یبه مشتریان ارائه م مجموعهشده است و با توجه به نوع و ماهیت خدماتی که توسط این  انجامفروشگاه اتکا ازآنجاکه این تحقیق در 

 .را نداشته باشد فروشگاه ها و هایپرمارکت هابه سایر  میتعم تحقیق قابل

 های مشابه انجام شده درداخل وخارج از کشورکه مقایسه نتایج پژوهش باسایرنتایج پژوهشگران را با مشکل مواجه ساخته است. کمبود پژوهش

 ها تریان در پر کردن پرسشنامهکم دقتی بعضی از مش

 .منابع13

،بررسی تاثیر تصویر شرکت بر قصد خرید مصرف کننده با نقش تعدیل گر قوم گرایی مصرف کننده)مورد 1401موذن، داود و رشوند بوکانی، مریم، -

 مهندسی صنایع، مدیریت و حسابداری،سومین کنفرانس بین المللی چالش ها و راهکارهای نوین در  مطالعه: مصرف کنندگان پوشاک داخلی(،

 https://civilica.com/doc/1565134 چابهار،

،بررسی رابطه ی بین تجربه برند، ارزش درک شده و قصد خرید مشتریان )مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی 1401قاسمی، مائده، -

 چابهار، مهندسی صنایع، مدیریت و حسابداری، کالا(،سومین کنفرانس بین المللی چالش ها و راهکارهای نوین در

،بررسی تاثیر ادراک مشتری از طراحی وبسایت بر قصد خرید با تاکید بر نقش ادراک از قابلیت اطمینان، 1401اکبرنژاد، مریم و هوشیار، وجیهه، -

 حسابداری و اقتصاد، وهش های مدیریت،خدمات مشتری و حریم خصوصی )مورد مطالعه: شرکت دیجی کالا(،اولین کنفرانس ملی نوگرایی درپژ

  مشهد،

 دیدهان و قصد خر به دهان غاتیبر تبل یساز یو شخص انهیلذت جو زهیانگ ریتأث یبررس(. 1400حیدری زاده، حمید؛ عزیزپورشوبی، علی اکبر.) -

 غیرانتفاعی سارویه.شهرساری.. پایاننامه کارشناسی ارشد.موسسه (نای: بانک سی)مطالعه موردی تجربه مشتر یانجیمجدد با نقش م
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