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 چکیده

درک شده و  تیفیتأثیر طعم درک شده ، ک یبررس انگیزه اصلی این مطالعه

های رستوران درطعم  زهیبا نقش تبدیلگر جا دیبه خر لیاعتماد به برند بر تما

هدف از این مطالعه، گسترش درک ما از  هست. پدر خوب شمال تهران

این تحقیق ازنظر هدف،  عوامل اجتماعی مؤثر بر اولویت برند  است.

های تحقیق از طریق پیمایشی هست. داده-کاربردی و ازنظر ماهیت، توصیفی

شده آوریای لیکرت موجود در پرسشنامه تحقیق جمعسؤالات پنج گزینه

 از حاصل هایداده وتحلیلزیهمنظور تجبه حاضر در پژوهشاست. 

و از  SPSS.V24 آماری افزارنرم از آماری نیاز با متناسب پرسشنامه،

و  آمار توصیفی بخش دو قالب در pls.V3افزار معادلات ساختاری نرم

جامعه  .است گردیده استفاده صورت رگرسیون خطی و چندگانهاستنباطی به

ه اینترنتی دیجی کالا است که در ی مشتریان فروشگاآماری این تحقیق کلیه

 ها نامحدود است.دهند که تعداد آنشهر تهران ساکن هستند تشکیل می

گیری بکاربرده شده در این پژوهش از نوع تصادفی هست.بر روش نمونه

عنوان نمونه آماری نفر به 483اساس فرمول کوکران تعداد 

تحقیق برتمایل بر خرید  نتایج تحقیق نشان داد که متغیرهایاند.شدهانتخاب

  تاثیر دارند

 :واژه های کلیدی
 دیبه خر لیتما، اعتماد به برند

 
 

 

 

Abstract: 

The main motivation of this study is to 

investigate the effect of perceived taste, 

perceived quality and brand trust on the desire to 

buy with the role of flavor award transformer in 

Good Father restaurants in the north of Tehran. 

The purpose of this study is to expand our 

understanding of the social factors affecting 

brand priority. This research is applied in terms 

of purpose and descriptive-survey in terms of 

nature. The research data was collected through 

the five Likert questions in the research 

questionnaire. In the present study, in order to 

analyze the data obtained from the questionnaire, 

SPSS.V24 statistical software and structural 

equation software pls.V3 in the form of two parts 

of descriptive and inferential statistics in the 

form of linear and multiple regression have been 

used. The statistical population of this research is 

all the customers of Digi Kala online store who 

live in Tehran and their number is unlimited. The 

sampling method used in this study is random. 

Based on Cochran's formula, 384 people have 

been selected as a statistical sample.. 
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 مقدمه

ی برتری محصول در مقایسه با محصولات رقبا. در طی فرآیند شده عبارت است از قضاوت و داوری مشتری دربارهکیفیت ادراک

ی کیفیت شده، مشتری از طریق قیاس آنچه از عملکرد خدمت ادراک کرده و آنچه انتظار داشته است دربارهافزایش کیفیت ادراک

ابراین کیفیت درک شده کیفیت عینی یا واقعی محصول نیست، بلکه ارزشیابی ذهنی مشتری درباره بن: کندگیری میمحصول نتیجه

کیفیت درک شده از طریق توجیه دلایل خرید مشتریان، ایجاد تمایل برای پرداخت اضافه (2921)نیک نژاد و همکاران،محصول است 

در یک تعریف دیگر کیفیت . دهد ارزش اولیه مؤسسات را افزایش میکنندگان، فراهم آمدن امکانات رشد، بهای قیمت، جلب نظر توزیع

عبارت است از توانایی یک ماهیت )محصول یا خدمت( برای پاسخگویی به نیازهای عینی و ذی با میزانی که احتیاجات را برآورده 

ها و : مجموعه ویژگی(۲1۲2همکاران،و  2)بارفوتگونه تعریف کرده استانجمن کنترل کیفیت آمریکا واژه کیفیت را این.سازندمی

خصوصیات یک کالا یا خدمت که بتواند نیازهای آشکار و پنهان خریدار را تأمین کند. بدیهی است که این تعریف حول محور 

رات مشتری را ها و انتظازند و بیانگر آن است که اگر شرکت بتواند کالاها و خدماتی را ارائه دهد که نیازها خواستهگرایی دور میمشتری

ها، بیشترین نیازهای مشتریان را تأمین کند، دارای کیفیت بالاتر خواهد تأمین کند، دارای کیفیت لازم است. شرکتی که در بیشتر زمان

های در پژوهش. کیفیت درک شده کیفیت درک شده عبارت است از ارزیابی کلی مشتری از استانداردهای فرآیند دریافت خدمت. بود

اند که کیفیت درک شده، میزان نظران بر این عقیدهبرخی صاحب. ارتباط بین کیفیت درک شده و رضایت، به اثبات رسیده استپیشین، 

برخی دیگر از پژوهشگران، کیفیت درک شده را  . (2921)خدری و مهرابی،انطباق بین عملکرد درک شده و انتظارات مشتری است

اما ارتباط لزوماً مثبتی . تواند توسط کیفیت درک شده، تحت تأثیر قرار بگیردطور مثبت میبه ارزش درک شده .دانند نتیجه رضایت می

های پایین، ارزش بالایی را از بین درک مشتری از کیفیت و درک وی از ارزش وجود ندارد. ممکن است مشتریان به دلیل قیمت

ند برخی مطالعات نیز رابطه مثبت بین کیفیت درک شده و ارزش درک هرچ .محصولات یا خدماتی که کیفیت پایینی دارند، ادراک کنند 

. پاراسورمان و (2921)پیری و لطفی زاده،شده یکی دیگر از عوامل مؤثر بر رضایت مشتری استکیفیت ادراک. اندشده را شناسایی کرده

ی کلی یک شرکت معرفی کردند. ژیانگ و وانگ عنوان قضاوت مشتری راجع به تمایز یا برترشده را بهکیفیت ادراک( 22۱۱همکاران )

صورت ارزیابی مشتری از عملکرد دریافتی از سوی شرکت و مقایسه آن با انتظارات خود تعریف نمودند. کیفیت درک شده را به( ۲116)

کیفیت درک شده های خدماتی پرداخته و نشان دادند که به بررسی عوامل مؤثر بر رضایت مشتری در شرکت( ۲112کو و همکاران )

عامل مهمی برای افزایش رضایت در بین مشتریان است. مولینر و همکاران مدلی را در رابطه با رضایت مشتری ارائه نمودند و در این 

 (. لذا۲1۲2و همکاران، ۲)سانتوسنیاز مهم جهت ایجاد رضایت در مشتری بیان کردندعنوان یک پیششده را بهمدل، کیفیت ادراک

های رضایت مشتری ؛ کیفیت درک شده است؛ در این پژوهش به بررسی تأثیری که بر ترین ابعاد و شاخصکه یکی از مهمازآنجایی

 پردازیم.تمایل به خرید دارد، می

 افشای. کردند تائید را غذاها از کنندگانمصرف طعم درک و برند با آشنایی بین مثبت رابطه دیگر مطالعه چندین ، طعم بر تمرکز با

 پوره و آبجو ، پرتقالآب ، مناسب غذای ، گوشتی محصولات کنندگانمصرف تجربه ، کور ارزیابی با مقایسه در ، برند هاینشانه

 داشتند انتظار کنندگانمصرف ، مثالعنوانبه. است مرتبط مثبت طعم انتظارات با نیز برند با آشنایی. است بخشیده بهبود را فرنگیگوجه

 است داده نشان گذشته تحقیقات .باشد( ترضعیف) ناآشنا هاینمانام از بهتر( قوی) آشنا هاینمانام مورد در ماکارونی و گاو گوشت طعم

 نشان اخیر شواهد ، دیگر سوی از. (۲1۲2دهند)کونوک، افزایش را کنندگانمصرف غذای طعم تجربه توانندمی آشنا هاینمانام که

 اولین مطالعه این. بگذارد تأثیر غذا طعم درک بر تواندمی تجاری نماد و کنندهمصرف هایشارز بین همخوانی( عدم) که دهدمی

 درک توضیح در را هاآن نسبی نقش تجربی طوربه و کرده ادغام واحد مفهومی چارچوب یک در را حساب دو این که است ایمطالعه

                                                                                                                                                    
1 Barfoot 
2 Santos 
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( تجاری برند برابر در کور حسی ارزیابی) چشایی آزمایشات شامل آزمایش دو. است کرده ارزیابی کنندگانمصرف برند از ناشی طعم

 نماد با ماست طعم درک به همچنین دوم آزمایش کهدرحالی ، قرارداد وتحلیلتجزیه مورد را برند با آشنایی اثر اول آزمایش. شد انجام

 همخوانی( عدم) اثرات از حمایت فتنیا برای متمایز ارزش هایجهت با غذایی مواد کنندگانمصرف بین در متفاوت تجاری

 سطح از فراتر کنندگانمصرف سلیقه درک افزایش مسئول تجمع که دهدمی نشان تحقیق این. (۲122پرداخت)مندز و همکاران،

 دو این ، براینبنا. کند خنثی را برند آشنایی اثر تواندمی ناسازگاری اثر رسدمی نظر به ، مقابل در. نیست برند با آشنایی توسط تولیدشده

 نمادگرایی ناسازگاری مکانیسم - کنندهمصرف ارزش ترکیب اهمیت از مطالعه این ، طورکلیبه. کنند عمل مستقل است ممکن توضیح

 برای خود هاینمانام ارزش به نتوانند نیز قوی غذایی هاینمانام صاحبان اگر حتی. کندمی صحبت غذایی مواد مصرف مطالعات در برند

باشد)ژوانگ و  نداشته وجود تناسب آن تجاری نماد و وی اصلی هایارزش بین اگر ، کنند اعتماد کنندهمصرف طعم تجربه شافزای

 بازاریابی با اگر باشد کافی تواندمی بخشرضایت حسی کیفیت. نیست کنندهتعیین لزوماً بهتر عینی طعم ، بنابراین. (۲1۲2همکاران،

 غذایی مواد کنندهمصرف هدف هایبخش برای را فردیمنحصربه عملکردی و احساسی مزایای که باشد همراه برند جسورانه و تخیلی

 در( فروشگاه مارک یک و سازنده مارک دو) مارک سه از استفاده با را محصول کور طعم آزمایش ابتدا نویسندگان .کندمی مشخص

 برای متقابل وتحلیلتجزیه از هاآن سپس. دهندمی انجام( آنکوی از پر زیتون و کولا هاینوشیدنی) متمایز هایویژگی با دودسته

 هایمارک برای کنندگانمصرف ترجیح بر( برند بندیبسته و قیمت) بیرونی هاینشانه و( طعم) ذاتی نشانه تأثیر وتحلیلتجزیه

 مارک هر به مربوط مزه و طعم که کنندگانفمصر به گفتن از پس ، سرانجام(. ۲1۲2)کونوک،کنندمی استفاده فروشگاه و دکنندهیتول

 نشان نتایج. کنندمی مطالعه واقعی هایمحرک از کنندگانمصرف کیفیت ارزیابی در را بیرونی هاینشانه تأثیر نویسندگان ، است

 را خود ترجیحات تا داردمی آن بر را کنندگانمصرف طورکلیبه ، دارد تعلق آن به شدهآزمایش طعم که مارکی ندانستن که دهدمی

. است متفاوت وتحلیلتجزیه کنندهمصرف بخش و محصول بندیطبقه اساس بر نتایج ، حالبااین. دهند سفارش سلیقه بر اساس اساساً

 ، است طعم کدام به متعلق مارک کدام دانندمی وقتی ، کنندمی ارزیابی بهتر را فروشگاهی هایمارک مزه و طعم که مشتریانی

 دانندمی را طعم و تجاری نام مکاتبات کنندگانمصرف کههنگامی ترجیح در تغییر ، این بر علاوه. دهندمی تغییر بیشتر را خود تترجیحا

 اطلاعات سازیشرطی عوامل از تحقیق این اصلی هایمحدودیت(. ۲122)مندز و همکاران،است بیشتر وضوحبه رده متمایزترین در ،

 فروشگاه مارک یک از بیش وتحلیلتجزیه ، این بر علاوه. کندمی غنی را اطلاعات هاویژگی و هادسته از ریبیشت تعداد. شودمی ناشی

 مدیریت ٔ  درزمینه فروشانخرده و تولیدکنندگان برای جالبی پیامدهای دارای آمدهدستبه نتایج - کاربردی مفاهیم. بود خواهد مفید

 .(۲1۲2)ژوانگ و همکاران،است توزیع کانال در هاآن روابط مدیریت و هاآن محصولات سبد در هامارک

چه تأثیری طعم درک شده ، کیفیت درک شده و اعتماد به برند  »شود که صورت مطرح می نیا به ضرپژوهش حا یسؤال اصل بنابراین

 «در این تأثیر چگونه است؟ جایزه طعمو نقش تبدیلگر  دارد ؟تمایل به خرید بر 

 بیان مسله

کننده وفادار شرکت ای که مصرفگونهکننده، بهر شرایط پررقابت بازارهای کنونی به دست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرفد   

به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان مؤثر است اعتبار نام و  دنیباشد، از اهمیت به سزایی برخوردار است و ازجمله عواملی که دررس

کننده در ارزش شرکت و ارزش بازار سهام هست و این ر نام و نشان تجاری یک عامل کلیدی و تعییننشان تجاری شرکت هست. اعتبا

ای، به سبب قدرتی است که یک برند در کسب مشتری جدید و حفظ مشتریان موجود دارد. شاید بارزترین مهارت یک بازاریاب حرفه

و تمایل  د، مصونش بدارد، آن را تقویت کند و مشتریان را به آن وفادار نمایداین باشد که بتواند برندی به وجود آورد، از آن پاسداری کن

 (. ۲12۱به خرید مشتریان را افزایش دهد)لدفورد و همکاران،

توانند به موفقیت دست یابند که میزان رضایتمندی مشتریان هایی میانتها، سازمانتردیدی نیست که در عصر تولید انبوه و رقابت بی 

ترین مسئله دررسیدن به این رضایت، ارائه کالا یا خدمات باکیفیت مورد انتظار تا سطح وفاداری کامل افزایش دهند و اصلیخود را 
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باید کیفیت کالا از مهمترین عوامل سازمانی تحقق میمشتریان است که از طریق اعمال مدیریت مناسب در مواجهه با مسائل درون

سازمانی متأثر بوده و تحت تأثیر متغیرهای ها همواره از مسائل درونؤسسات خدماتی مانند بانکرضایتمندی مشتریان است که در م

ها افول مشتری مداری را به دنبال دارد. اگرچه مفاهیم مختلفی از کیفیت در این توجهی به آنگیرد. متغیرهایی که بیگوناگونی قرار می

تری مورداستفاده قرارگرفته صورت گستردهها و برآوردن انتظارات مشتریان بهویژگی ادبیات پیشنهادشده است ولی دو مفهوم تطابق با

گیرد و برآوردن ها نوعاً برای ارزیابی کیفیت محصولات و کالاها مورداستفاده قرار میمطابق با ویژگی .(۲1۲2)سانتوس و همکاران،است

نیاز درک این موضوع شود. درک مسیر تکامل این دو مفهوم غالب، پیشمی انتظارات مشتریان نوعاً برای ارزیابی کیفیت خدمات استفاده

کیفیت مهمترین عامل در تصمیمات خرید  .است که چرا اجزای هر دو مفهوم باید برای تعریف ساده یک سازمان در نظر گرفته شوند

ای در افزایش سهم بازار و ری نقش عمدهوشود. علاوه بر این، کیفیت همچون کاهش هزینه برای عملیاتی و رشد بهرهمحسوب می

های مشتریان را برآورده کند و با سطوح کند. خدمتی دارای کیفیت است که بتواند نیازها و خواستهگذاری ایفا مینرخ بازده سرمایه

 (.۲1۲2)بارفوت و همکاران،انتظارات مشتریان منطبق باشد

 

 طعم درک شده

 داده نشان گذشته تحقیقات .گذارندمی تأثیر یکدیگر بر خاصی بسیار هایبه روش و کنندمی کار باهم( بوی و طعم) ما شیمیایی حواس

 و توسعه بر ، مصرف بر ظرف اندازه و طعم تأثیر بهتر درک .(۲122، 2یابد)آندریانتومی افزایش غذا طعم بهبود با غذا مصرف که است

 غذا کیفیت اگر حتی که بگذارند تأثیر مصرف بر قدرآن توانندمی خارجی علائم کهطوریدارد، به تأثیر آن کاهش همچنین و غذا توزیع

 افزایش برای کاملی پاسخ طعم روی فردمنحصربه تمرکز چگونه که دهدمی نشان هایافته دهند. این ادامه را کار این ، یابد کاهش

 مهم ، باشند داشته محصول مصرف بر توجهیقابل تأثیر توانندیم بندیبسته اندازه مانند خارجی عوامل ازآنجاکه. دهدنمی ارائه مصرف

 با. (۲122و همکاران،  ۲دهند)رید افزایش یا دهند تغییر دارد مصرف بر غذا بودن مناسب که را تأثیری توانندمی هاآن آیا بدانیم که است

 مصرف افزایش برای را آن توانیممی یا ، دهیم تغییر رفمص و اندازه تغییر برای را بسته یک توانیممی ما ، موضوع این گرفتن نظر در

 ، است مهم تغییر ، سلامتی حفظ برای - طعمخوش کمتر احتمالاً اما - سالم غذاهای که( مسن افراد و کودکان) جمعیت بین در

 کوچکتر ظروف به نسبت هوعد هر در بیشتری حجم تا کندمی تشویق را مردم بزرگتر ظروف .(۲121و همکاران،  9دهیم)ژنگ افزایش

 دیگر شوند. انواعمی گرفته نظر در ترارزان واحد هر در بزرگتر ظروف در هانوشیدنی یا غذاها که دلیل این به حدی کنند. تا مصرف

 را محصول شخص که زمانی حتی شودمی استفاده تحریک باعث بودن دسترس در و برجسته بودن برند محصول مانند خارجی علائم

 توسط هم که است تحقیقاتی ایزمینه ، مصرف حجم و شده درک طعم بین رابطه ، ارتباط(.دراین۲121، 0ندارد)مینار و سفیتری دوست

 در هیپوتالاموس غذا مزه و طعم با مستقیماً  غذا مصرف که است شدهداده نشان. است قرارگرفته موردتوجه پزشکان هم و دانشگاهیان

 دهد. ومی افزایش را بلع و جویدن میزان غذا به فرد علاقه و دسترسی که است شدهپذیرفته طورکلیدارد. به ارتباط هیپوفاژیک

 (.۲12۱و همکاران،  1است)کاسترو پرخوری اصلی علت طورکلیبه

 فرض اب. کندمی آشکار را غذا مصرف و شده درک طعم بین ساده خطی رابطه این مشکلات از تعدادی تردقیق نگاه یک ، حالبااین

 درصد تنها ، مثالعنوانبه. کند ایجاد تفاوت غذا مصرف در است ممکن طعم در تفاوت ، هستند متفاوت غذا با طعم ازنظر افراد اینکه

 بودن دسترس در که دهدمی نشان این. است زیاد بسیار خوشمزه، غذاهای شیوع اگرچه ، هستند چاقی یا وزناضافه دارای افراد از کمی

. گذاردمی تأثیر غذاها پرخوری بر دیگر عوامل ازحدبیش مصرف برای کافی نه و ضروری دلیل نه خوشمزه بسیار و خوشمزه یغذاها این

 خود نوبهبه و خوب طعم با ظروف اندازه گیریاندازه نحوه است لازم همچنین ، شدهادراک مصرف و طعم بین پیچیده ارتباط به توجه با
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 (.۲1۲2، 2گیرد)هوتاسوهو قرار موردبررسی یمصرف غذای میزان بر تأثیر

 جایزه طعم
های مختلف را تواند یادآور خاطرات خوب یا بد، احساسانگیزی است که هر طعم میدنیای طعم دنیای بسیار وسیعی، متنوعی و شگفت

دارای شخصیت خاص است. افراد  ها نیز هر طعمی مانند هر شخص(. در دنیا طعم۲122و همکاران،  ۲در ذهن افراد ایجاد کنند)بیسواس

شان باعث جذب مشتریان در هر زمینه شان مانند قابلیت اعتماد و باورپذیریهای ذاتیتوانند با استفاده از قابلیتپرانرژی و جذاب می

روزه یکی از (. ام۲121و همکاران،  9توانند به جذب مشتری کمک کنند)هوحها مانند این افراد میبازاریابی شوند. بعضی از طعم

 مقابل در استاندارد هدایای عنوان تحت توانندمی های بازاریابی استفاده از جایزه یا هدیه)اشانتیون( برای محصولات است. جوایزروش

 شوند بندیدسته بخشلذت هدایای برابر در سودمند هدایای و پولی معادل هدایای برابر در کالایی هدایای شده، شخصی هدایای

 (. ۲122، 0اسپنس.)است اندک بسیار غیر پولی پیشبرد وسیلهبه تفنی یا سودمند هدایای از استفاده تأثیر ٔ  درزمینه

 تمایل به خرید
 از پس کنندهمصرف که دارد دیگری جنبه تمایل به خرید دیگر،عبارتبه. است خدمات یا محصول خرید برای کنندهمصرف اولویت
 نهایی تصمیم و گذاردمی تأثیر محصول انتخاب هنگام در محصول انتخاب در عوامل از بسیاری .کندمی خریداری را محصول ارزیابی

 برای مارک یک انتخاب مراحل در گروه توسط خرید مورد در گیریتصمیم. دارد بستگی بزرگ خارجی عوامل با کنندگانمصرف نیاز به
 اعضای توسط تجاری نام به مربوط اطلاعات. برند گروهی انسجام ساسا بر برند یک انتخاب. گذاردمی تأثیر شدهشناخته محصولات

 آن خرید سمت به حرکت و موجود تجاری نام جستجوی برای گیریتصمیم در همچنین است قرارگرفته مورداستفاده نیز گروه دیگر
 سایر به نسبت کنندهمصرف اعضای به عالی گرایش گذارد. بنابراینمی تأثیر شودمی استفاده گروه دیگر اعضای توسط که تجاری مارک
 (.۲126و همکاران، 1شود )کانگ استفاده دیگر گروه اعضای توسط که کنند استفاده خاصی مارک از تا گذاردمی تأثیر اعضا

 و طراحی یا محصول بندیبسته مشتری، ادراک مشتری، دانش از اندعبارت تمایل به خرید برای شدهگرفته نظر در عوامل از بسیاری
 و محصول انتخاب و هاگزینه ایجاد نیاز، شناسایی از را کنندهمصرف که است فرایندی گیریتصمیم. غیره و 6مشهور تائید توسط افراد

 خانه، خرید مانند خریدها سایر کههستند. درحالی جزئی خمیردندان، خرید مانند خرید، تصمیمات از برخی. دهدمی سوق خاص مارک
 (.۲1۲1، 1پراتامادانیلوان و شود)می انجام مرحله این در بیشتری تلاش معمولاً باشد، ترمهم خرید تصمیم هرچه. هستند عمده

 تمایل به خرید آنلاین

 اطلاعات به دسترسی است. سهولت شدهتبدیل اینترنت یا مجازی فضای در محبوب و ضروری مؤثر، هایفعالیت از یکی به مطمئناً
 انجام اینترنت طریق از را خود خرید و بانکی گذاری،سرمایه اکنون مردم اکثر. است شده آنلاین خرید یدهپد گسترش به منجر آنلاین

 تمایل به خرید و است مایل کنندهمصرف یک که کرد تعریف وضعیتی را آنلاین (، تمایل به خرید۲12۱و همکاران ) ۱پیها. دهندمی
. است آنلاین خرید هدف آنلاین خرید به کنندهمصرف تمایل میزان که داشتند اظهار( 1۲12) 2گو و ژو. دارد را آنلاین معاملات انجام
 یک با معاملات انجام و آنلاین انجمن یک ایجاد برای کنندهمصرف تمایل به خرید عنوانبه را آنلاین تمایل به خرید ازاین،پیش

 را آنلاین معامله یک که کرد مشخص را متوالی مرحله سه ن،آنلای تراکنش تعریف ضمن( ۲119) پاولو. کردمی تعریف وب فروشنده
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طعم )موردمطالعه:  زهیبا نقش تبدیلگر جا دیبه خر لیدرک شده و اعتماد به برند بر تما تیفیتأثیر طعم درک شده ، ک یبررس :سمیه ملک زاده

 های پدر خوب شمال تهران(رستوران

( ۲1۲1و همکاران) 2مارتین حال،بااین. محصول خرید و اطلاعات انتقال اطلاعات، بازیابی: از اندعبارت موارد این. دهندمی تشکیل
 توسط جدید هایآوریفن شناخت جهت در اعتمادقابل یک شاخص عنوانبه تواندمی نیز آنلاین تمایل به خرید که کردند پیشنهاد
 داده انجام آنلاین خرید هایکننده بینیپیش یا پیشین کشف برای را ایگسترده تحقیقات قبلی مطالعات. شود گرفته نظر در کاربران

 که است( TUTAU) ۲فناوری از استفاده و پذیرش یکپارچه تئوری ها،مدل ترینمحبوب از یکی میدانی، اطلاعات فناوری در. است
( غیره و دیویس موریس، ونکاتس،) تمایل به خرید کننده بینیپیش عنوانبه را اجتماعی تأثیرگذاری و تلاش به امید عملکرد، به امید
 رفتاری کنترل و 1اجتماعی فشار ،0نگرش است، شده( انجام۲122و همکارانش ) 9دی ویت توسط که ایمطالعه در. کندمی بیان

تمایل  معتبر هایپیشینه از یکی عنوانبه اعتماد اما،. شد یافت اینترنتی سهام تجارت مورد در تمایل به خرید بینیپیش برای6شدهادراک
و همکاران، 1سویدنمحصولات) بندیدسته که شد مشخص این، بر علاوه. است شدهگرفته نظر در مطالعه چندین در آنلاین به خرید

 ( نتیجه۲12۱) 21دیگری یوآر مطالعه در. دارند آنلاین خرید اهداف توضیح در مهمی نقش 2کاربران نوآوری و ۱شدهلذت ادراک (.۲12۱
 درنهایت و کندمی تقویت را کنندهمصرف اعتماد اول درجه در خاص خطرات کاهش برای اینترنتی فروشگاه یک هایتلاش که گرفت
 تمایل به خرید کننده بینیپیش که قبلی ادبیات به مختصراً فوق بحث. شودمی کنندگانمصرف آنلاین خرید اهداف تشدید به منجر

 در مهمی نقش احتمالاً که دارد وجود نیز دیگری عوامل ها،کننده بینیپیش این کنار در حالبااین. پردازدمی است، داده نشان را آنلاین
 (.۲1۲1دارد)لیم و همکاران، مصرف مقادیر مانند آنلاین، تمایل به خرید گیریشکل

 تمایل به خرید الکترونیکی
 پایگاه کیفیت معیارهایی شامل ارزیابی پیامد کند،می تعیین را نهایی خرید رفتار که مهمی متغیر منزلة به الکترونیکی تمایل به خرید

 شدهتعیین پیش از ایبرنامه عنوانبه توانرا می تمایل به خریداست. مشتری توسط محصول ارزیابی و اطلاعات وجویجست اینترنتی،

 انجام برای توانایی از زیرا نشود، منجر خرید به تمایل به خرید همیشه کرد. شاید تعریف آینده در خدمات دریافت یا قطعی خرید برای

 خارجی، محیط طریق از اطلاعات وجویجست شناختی، نیازهای از کنندگانمصرف دهدنشان می تمایل به خریدپذیرد.می تأثیر آن

رفتار خرید  بینیپیش برای تمایل به خرید عاملی این، بر علاوه کنند.می تبعیت خرید از بعد تجربه و خرید تصمیم ها وگزینه یابیارز
 (. 2922شود)حسینی و باطنی، کننده در نظر گرفته میمصرف

 اعتماد و تمایل به خرید مجدد
 نگرشی وفاداری سنجش تنهایی برایرضایت به دهند. لیکنمی قرار رتأثی تحت وفاداری را نگرشی بخش رضایت، و توصیه به تمایل

 کامل، وفاداری از برای، اطمینان تنهاییرضایت به هستند. بنابراین کمبود دچار هم هنوز راضی، مشتریان برخی از زیرا نیست کافی

که  شودمی ناشی ازآنجا دیدگاه این ماد توجه کنیم.اعت مانند دارند، قوی تأثیر که متغیرهایی سایر به دلیل باید همینبه  نیست. کافی
 کهدرحالی هستند. بادوام بلندمدت روابط و اقتصادی بهره از اطمینان حصول منظوراعتماد به توسعه دنبالبه  رضایت، از فراتر هاشرکت

 تمایل به خرید برای عامل مهمترین چهگر رضایت نیست. وفاداری مشتری و رضایت تعهد پیامد شود،می منجر تغییر رفتاربه  نارضایتی

(. 2921)سلطانی، هستند زیادی برخوردار اهمیت از اعتماد نیز ازجمله دیگری و عوامل نیست عامل تنهاترین ولی است، مشتری مجدد
 و تهار توسو که پژوهش دیگری است. شدهداده نشان مختلف هایدر پژوهش مشتری و وکارکسب بین روابط اهمیت، اعتماد در

 نیست. کافی خدمت کنندهباعرضه بلندمدت ایجاد تعهد برای تنهاییبه مشتری رضایت که دهدمی گرفته نشان صورت نیز جانسون

توسعه  هاسازمان هدف کنند. توجه نیز مشتری اعتماد و بازگشت نظیر رضایت مشتری بر تأثیرگذار عوامل باید، به خدمت دهندگانارائه
 و مشتری حفظ برای محرک قوی مشتری اعتماد است. بلندمدت روابط و برقراری آنان حفظ منظوربه وی ضایتر ورای مشتری اعتماد

 (.2926است)اعظمی و قبله زاده، مجدد بازگشت
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 مفهوم کیفیت
« ات مشتریانبرآوردن انتظار»و « هاتطابق با ویژگی»مفهوم دو ولی است، ادبیات پیشنهادشده این در کیفیت از مختلفی مفاهیم اگرچه 

 قرار مورداستفاده کالاها و کیفیت محصولات ارزیابی برای نوعاً هاویژگی با تطابق .است قرارگرفته تری مورداستفادهگسترده صورتبه

غالب،  دو مفهوم این تکامل مسیر درک. شودمی استفاده کیفیت خدمات ارزیابی برای نوعاً مشتریان انتظارات و برآوردن گیردمی

 انجمن همچنین .شوند گرفته نظر در یک سازمان ستادِ تعریف برای باید مفهوم دو هر چرا اجزای که است موضوع این درک یازنپیش

نیازهای  بتواند که خدمت یا کالا یک و خصوصیات هاویژگی مجموعه»است:  کرده تعریف گونهاین کیفیت را واژه آمریکا کیفیت کنترل

 شرکت اگر که است آن و بیانگر زندمی دور گراییمشتری محور حول تعریف که این است بدیهی«. کند مینتأ را خریدار پنهان و آشکار

 در بیشتر که شرکتی. است لازم کیفیت دارای کند، را تأمین مشتری انتظارات و هاخواسته نیازها، که دهد ارائه خدماتی را و کالاها بتواند

 (. 2921بود)جبل عاملی فروشانی و پورقاسمی، خواهد بالاتر کیفیت کند، دارای تأمین را مشتریان نیازهای بیشترین ها،زمان

 ۱کیفیت درک شده
 واقعی کیفیت شده درک کیفیت شد، بحث قبلاً  که طورهمان. است برند به وفاداری دیگر مهم کننده بینیپیش شدهادراک کیفیت

 و است پویا بازاریابی، اقدامات به پاسخ در کیفیت از ادراک .(۲122، ۲زیتاملاست) آن از کنندهمصرف ذهنی ارزیابی بلکه نیست محصول

 تبلیغات، هزینه مانند برند، توسط شدهمنتقل موجود اطلاعات سایر طریق از محصولات به کیفیت معمولاً  کنندگانمصرف. کندمی تغییر

 دسترس در کیفیت مورد در اطلاعاتی اگر حتی .برند، پی میندارند را خاص اطلاعات جستجوی برای لازم انگیزه کههنگامی ویژهبه

 یا ندارند را کیفیت کافی ارزیابی برای لازم تخصص کهدرصورتی محصولات کیفیت ارزیابی در است ممکن کنندگانمصرف باشد،

 دچار کیفیت ارزیابی در ،(ندکنمی استفاده «قیمت کیفیت» مثالعنوانبه) ابتکاری هایروش از خود محصول ارزیابی در کههنگامی

 (.۲126، 9شوند)پاپو و کوئستر مشکل

 اعتماد  .۱.۱.۱
رود. سطح پایین اعتماد باعث رواج سوءظن و بدگمانی در میان اعتماد، مفهومی است که کلید اصلی توسعه روابط بین فردی به شمار می

اعتماد مفهومی چند سطحی است که به تعاملات سطوح برد. شود و ارتباطات باز و صادقانه در سازمان را از بین میکارکنان می
که اعتماد میان فردی بین اعضای سازمانی وجود دارد، اعتماد شود. درحالیسازمانی مربوط میها و سطوح درونگوناگون همکاران، گروه

امـل میـان همکـاران سرپرستان و سازمانی بیانگر اعتمـاد بین اعضای سازمان و خود سازمان اسـت. ایـن نـوع اعتمـاد از طریـق تع
یابد. اعتماد در عملکرد سازمان و افزایش کارایی آن، نقش انکارناپذیری دارد و بـدون آن رهبری سازمان باوجود آمده و پـرورش می

کنند کند تـا کارکنان احساس شانسـی برای تحقق اهداف راهبردی سازمان وجود ندارد. توسعه اعتماد بـه سـازمان کمـک می
که اعتماد سازمانی وجود دارد، افراد آزاد هسـتند تجربه کنند، بیاموزند و بدون ترس از تنبیه همکاری توانمندتر هستند. هنگامی

 (.2922)زندی محب و حیدری،کنند
شود. از حاصل  تواندینم گرانیبا د یو همکار یارتباط اشتراک نان،یمهم است ازآنجاکه بدون اطم یریصورت چشمگبه اعتماد

محدودکننده است که  یدهد و عاملها میاست که امکان کار را به سازمان یزوریکاتال نانیاطم( ۲121) 0مانگین-پورال و لوی-کالوودید
است که  گریکدیکارها به  یوابسته تیو ماه یکار یهارواج گروه ن،یبنابرا دارد؛یما را کنار هم نگه م یو فرد یارتباطات تجار

 کندیکارمندان را مستلزم م تیرا به انجام برسانند، درنها یتا اهداف سازمان کندیم گریکدیبا  یاشتراک و هماهنگ ریرا درگکارمندان 
  .(۲121و همکاران،1)مابخوتندینما نانیاطم گریکدیکه به 

 اعتماد  حس

                                                                                                                                                    
1 Perceived quality 
2 Zeithaml 
3 Pappu& Quester 
4 Calvo-Porral& Lévy-Mangin 
5 Mabkhot 
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رود . فروش محصولات و خدمات به کار می یاها براست که توسط اکثر بازاریاب یترین احساساتاز رایج یکی نانیحس اعتماد و اطم
بانک اعتماد  نیگذاری پول خود در اتوانند به سرمایهها میگونه القا کند که آنخود این انیبانک ممکن است به مشتر کیمثال  یبرا

 یتوانند به نقل و انتقالات مالیها مگوید که آنخود می انیدهد به مشتررا انجام می کیکه تجارت الکترون یسایتوب ایداشته باشند و 
  (.۲12۱، 2)آمرونداشته باشند تیسا نیا قیبخش را از طر نانیاطم یدیسایت اعتماد کنند و خروب نیخود در ا

 رندب اعتماد

ریان به اگر مشت شود.می عنوان یکی از اجزای اصلی موردنیاز برای ایجاد مشتریان وفادار قلمداداعتماد به مدیریت علامت تجاری به
کنند ، یا برای چیزهای موردنیاز خود، به آن کنند از محصولات یا خدمات بیشتر استفاده میعلامت تجاری اعتماد کنند، آن را توصیه می

 (.۲،۲1۲2)زرن و کاراکنندنگاه می
ها نشان کنند. آناره میبه دشواری در کسب اعتماد مجدد در روابط تجاری و سهولت از دست دادن آن اش( ۲122و همکاران ) 9کوون

تواند تردید در روابط را افزایش داده و به تجارت آینده آسیب برساند. در جامعه دهند که حتی اشتباهات اعتمادی کوچک هم میمی
ن فن فروش به عنواهایی که اعتماد را تنها بهها به شرکتاعتماد نیاز دارند، آنهای قابلطور فزاینده ای به شرکتامروز ، مشتریان به

اعتماد ، موفقیت پایدار و معتبر هستند، هایی که خواهان ایجاد علائم تجاری قابلکار می برند، علاقه ای ندارند. در مورد شرکت
وکارهای کند. مباحث اعتماد سازی ازجمله مباحث موردتوجه در بخش کسبطور اجتناب ناپذیری اهمیت پیدا میضرورت اصالت به

دهنده می خدمات هستند، های بیمه که ارائهشود. شرکتهای بیمه این موضوع ازجمله مباحث مهم تلقی میدر شرکتخدماتی هست. 
های بیمه ای بتوانندبرند موفقی را در بازار معرفی کنند قطعا شود. اگر شرکتهای مشتری محور محسوب میها ازجمله شرکتآن

شود. های بیمه این موضوع ازجمله مباحث مهم تلقی مییکرد این تحقیق بر آناند، با این روموفقیت شرکت را تضمین کرده
های بیمه ای شود. اگر شرکتهای مشتری محور محسوب میها ازجمله شرکتدهنده ی خدمات هستند، آنهای بیمه که ارائهشرکت

د، با این رویکرد این تحقیق بر آن است تا این موضوع انبتوانندبرند موفقی را در بازار معرفی کنند قطعا موفقیت شرکت را تضمین کرده
 .(۲122)پورتال و همکاران،های بیمه مورد تحقیق و پژوهش قرار دهدرا در حوزه مشتریان شرکت

 های تحقیقخلاصه نتایج پیشینه.۱جدول 

                                                                                                                                                    
1 Amron 
2 Zeren& Kara 
3 Kwon et al 

 نتایج عنوان سال  نویسنده

 پیشینه داخلی

زاده و حسن

 بینائیان
۱011 

های هدهندبررسی تأثیر طعم

های کیفی نان طبیعی بر ویژگی

 های آردیو فراورده

هاای آردی در سابد کاه ناان و فراوردهازآنجایی نتایج پژوهش نشاان داد کاه

ای دارند و با توجه به اهمیت اساتفاده از افوودنای تاا خانوار ایرانی جایگاه ویژه

هاا آندر افوایش ماندگاری محصولات نانوایی و قنادی و بهبود خواص کیفای 

های طبیعی را جایگوین نمود کاه عاهوه بار دارا باودن چنانچه بتوان افوودنی

های شیمیایی، موجب ارتقاء کیفیات و ایمنای ایان خواص عملکردی افوودنی

محصولات غذایی نیو بشاود گاام مهمای در تانعت محصاولات پنات و نیاو 

ر امنیت غذایی برداشاته خواهاد شادد هاد  از تحقیار حارار، بررسای تاأثی

 دهای آردی هستهای کیفی نان و فراوردههای طبیعی بر ویژگیدهندهطعم

 عتماد به برندا ۱911 بهرامی و ره کوی

 

و  انیبار اعتمااد برناد مشاتر یهای اجتمااعشبکه ریتحق هاییافتهبر اساس 

بار  انیاعتمااد برناد مشاتر نیداردد و همچن یتأثیر معنادار انیمشتری وفادار

 داردد یتأثیر معنادار انیمشتر یوفادار

 

ذبیح پور و 

 همکاران
۱911 

خواص شیمیایی و کاری 

های طعم در مواد تشدیدکننده

 غذایی

های طعم بارای پوشااندن فسااد، د استفاده از تشدیدکنندهنتایج نشان داد که 

باشادد مجااز باودن و عادم مجااز طعم و بوی نامطلوب مواد غذایی مجاز نمی

دهنده و تشدیدکننده طعم در محصولات غذایی باا طعمبودن استفاده از مواد 
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شودد در تاورت اساتفاده از ماواد توجه به استانداردهای مربوطه مشنص می

ها بر روی برچسب دهنده و تشدیدکننده طعم در مواد غذایی، باید نام آنطعم

در این مطالعه به بررسی خواص شایمیایی و کااری اناوا   .محصول قید گردد

 دپردازیمد تشدیدکننده طعم در محصولات منتلف غذایی میمنتلف موا

پیری و لطفی 

 زاده
۱911 

درک شده  تیفیتأثیر ک یبررس

بر ارزش درک  ینسب متیو ق

 یشده کالا )مطالعه مورد

 (لیموبا

 دیاباه خر لیادهند کاه ارزش درک شاده بار تماپژوهش نشان می هاییافته

 ریادو از طر ردرک شاده ها ینساب ماتیدرک شده، ق تیفیتأثیری نداردد ک

درک شاده و  تیافیگذارنادد کتاأثیر نمی دیبه خر لیارزش درک شده بر تما

درک  تیافیبار ک ینساب ماتیبر ارزش درک شده تأثیر دارندد ق ینسب متیق

درک ا رزش در  جاادیدهناد کاه انشاان می جیگاذاردد نتااشده کالا تأثیر می

 استد یررور دیی خرپروسه

شیرزاد و 

 همکاران
۱911 

درک  تیفیشاخص ک یبررس

شده و ارزش درک شده 

 ینترنتیدرفروش و بازاریابی ا

شهر تهران بر امهک در کهن

 دیو قصد خر انیمشتر تیررا

 مجدد

 ،یهای اجتمااعنماینادگی انیدهند که مشترآمده نشان میدستبه هاییافته

صاولات خادمات و مح تیافیک ریرا از طر یو کاربرد یعاطف ،یارزش اجتماع

و قصاد  یمشاتر تیتأثیراتی مثبات بار رراا یبرداشت رزشنمایندد ادرک می

دهاد کاه روابا  نشاان می ریاتحق نیاخواهد داشتد ا ندهیمجدد در آ دیخر

 یمجادد مشاتر دیاو قصد خر تیررا نیو ارزش و همچن تیفیک نیمثبت ب

 شونددمی افتی

 پیشینه خارجی

 010۱ کونوک

م بر طع وهیکننده جاتأثیر تعدیل

طعم درک شده ،  نیتعامل ب

درک شده و اعتماد به  تیفیک

 برند

و  تیافیطعم درک شده ، ک نیاز رابطه مثبت ب یمدل معادلات ساختار جینتا

بینای عنوان پیشباه نیکندد اعتماد برناد همچنامی یبانیاعتماد به برند پشت

کنناده مداخلاه  شنقا نیهمچن هایافتهنشان داده شدد  دیبه خر لیکننده تما

های وتحلیلکنادد تجویاهمی یبانیدرک شده و اعتماد به برند را پشات تیفیک

درک شاده و  تیافیدهد که تأثیر طعم درک شده بر کنشان می یچند گروه

شودد عهوه بار می دیطعم و موه تأک وهیتوجهی با جاطور قابلاعتماد به برند به

استد بار  شتریب وهیدربرند جا دیبه خر لیاعتماد به برند و تما نی، تعامل ب نیا

 یباارا یعملاا یاماادهایو پ یهای نظاار، مشااارکت ریااتحق هاییافتااهاساااس 

 فروشان برند موردبحث قرارگرفته استدتولیدکنندگان و خرده

 010۱ لیو و همکاران

درک طعم و طعم خود: ارتباط 

 مارانیدر ب یباکیفیت زندگ

 ییایمبتهبه از دست دادن بو

طعم درک شده و درک طعم با نمارات  نیب یمثبت یهمبستگ وتحلیلد تجویه

ارتبااط  چیخود درک شده ها یکه بونشان داد ، درحالی یمنف QOD هیانیب

تر از دسات دادن زمان طاولانیطور مشاابه ، مادتداری نشان نادادد باهمعنی

مثبات باالاتر ارتبااط داشاتد  QOD هیاانیبا نمرات ب وینو سن بالاتر  ییایبو

طور تائید کردند که طعم خود درک شاده باه رهیچند متغ ونیرگرس هایمدل

زمان که سن و مدتمرتب  است ، درحالی یمنف QOD هیانیمستقل با نمره ب

OD هیانیطور مستقل با نمره ببه QOD نشان  هایافته نیا مثبت مرتب  بودد

باا  ساهیدر مقا دنیدهد که تأثیر کاهش طعم در هنگاام خاوردن و آشااممی

تاأثیر  ODمبتهباه  ماارانیب یزنادگ تیافیارتوناازال ، بار ک ییایاکاهش بو

 تری دارددقوی

 010۱ بارنو و همکاران

هدایای پس از خدمات: ارزیابی 

اینکه چگونه حضور ، زمینه و 

ارزش بر ررایت مشتری و لذت 

 گذاردمشتری تأثیر می

مشتری ماثثر  دهد که هدایای پس از خدمات در ایجاد ررایتنتایج نشان می

ارزش هم زمینه )میوان لوکس بودن( و هام .است ، اما ررایت مشتری نیست

 .کندهدیه پس از خدمات ، رابطه بین هدیه و واکنش مشتری را تعدیل می

 0101 هوولمنو

 GMO نگرش نسبت به استفاده از

ها بر در تولید غذا و تأثیر آن

قصد خرید: نقش تجربه حسی 

 مثبت

را  GMO کاه معتقاد بودناد پنیار) د کاه بارای گاروه آزماایشنتاایج نشاان دا

در تولیاد  GMO نگرش نسابت باه (۱) (اند و تجربه حسی مثبتی دارندچشیده

نسابت  (عاادی / GM) ( نو  کشت اولیه مورداساتفاده0غذا کمتر منفی بود و )

 .به گروه کنترل بر قصد خرید پنیر تأثیر کمتری داشت
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 مدل مفهومی پژوهش 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 (020۱،  ۱کونوک) مدل مفهومی پژوهش .۱شکل 

 های تحقیقفرضیه
 فرضیه اصلی

 ای پدر خوب شمال تهران تأثیر معناداری دارد.های زنجیرهدرک شده بر کیفیت درک شده در مشتریان رستوران طعم

 ای پدر خوب شمال تهران تأثیر معناداری دارد.های زنجیرهطعم درک شده بر اعتماد به برند در مشتریان رستوران

 ای پدر خوب شمال تهران تأثیر معناداری دارد.زنجیره هایکیفیت درک شده بر اعتماد به برند در مشتریان رستوران

 ای پدر خوب شمال تهران تأثیر معناداری دارد.های زنجیرهاعتماد به برند بر تمایل به خرید در مشتریان رستوران

 فرضیات فرعی

                                                                                                                                                    
1 Konuk 

 0101 اسپنس

سی: ترکیب ، درک طعم چند ح

منلوط کردن ، ادغام و جفت 

 شدن در داخل و بین حواس

هاا مشانص گیری ادراکی منتلف که عمادا  هنگاام ترکیاب طعمنتایج جفت

هاایی کاه بندی روشتوجهی بارای دساتهطور قابالتوانند باهشوند نیو میمی

 توانند برای تأثیر بر تجربیات طعم ما استفاده شاوند ، گساترش یابادد هاممی

 .ای تأثیرگذار باشیدازنظر حسی و هم ازنظر سلیقه

 01۱1 هوولمنو

بندی بر طعم تأثیر شکل بسته

های آشنا نمانام یدرک شده برا

 و ناآشنا

اغلاب هنگاام  ویااز برناد ن یآگااه یروش ابتکاار نتایج پژوهش نشان داد که

عنوان باهبرند  کیشودد نام کنندگان اعمال میمحصولات توس  مصر  دیخر

را  یکنندگان محصاولاتشود و مصر در نظر گرفته می تیفینشانه مهم ک کی

هام تاأثیر  یقایتحق چیدهنادد تااکنون هامی حیها آشنا هستند ترجکه با آن

با برند و هم تناسبات شاکل و ماوه را بار درک طعام مطالعاه نکارده  ییآشنا

 استد

 01۱9 و بات چامهوری

های درک رابطه بین نشانه

های فیت درک شده و ویژگیکی

 کیفی در خرید گوشت در مالوی

های کیفی منتلف هنگام دنبال کردن مقاتاد دهد که نشانهها نشان مییافته

 .کنندمنتلف ، اهمیت متفاوتی پیدا می

طعم درک 

 شده

کیفیت درک 

 شده

 جایزه طعم

اعتماد به 

 برند

تمایل به 

 خرید
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در خوب شمال تهران تأثیر ای پهای زنجیرهطعم درک شده بر کیفیت درک شده با نقش تبدیلگر جایزه طعم در مشتریان رستوران

 معناداری دارد.

ای پدر خوب شمال تهران تأثیر های زنجیرهکیفیت درک شده بر اعتماد به برند با نقش تبدیلگر جایزه طعم در مشتریان رستوران

 معناداری دارد.

پدر خوب شمال تهران تأثیر معناداری  ایهای زنجیرهطعم درک شده بر اعتماد به برند با نقش تبدیلگر جایزه طعم در مشتریان رستوران

 دارد.

ای پدر خوب شمال تهران تأثیر معناداری های زنجیرهاعتماد به برند بر تمایل به خرید با نقش تبدیلگر جایزه طعم در مشتریان رستوران

 دارد.

ای پدر خوب شمال تهران تأثیر رههای زنجیدر مشتریان رستوراناعتماد به برند با نقش میانجی  یدبه خر یلتماطعم درک شده بر 

 معناداری دارد.

ای پدر خوب شمال تهران تأثیر های زنجیرهدر مشتریان رستوراناعتماد به برند با نقش میانجی  یدبه خر یلتماکیفیت درک شده بر 

 معناداری دارد.

 روش اجرای تحقیق
جهت که پیمایشی است. توصیفی ازاین -اهیت از نوع توصیفیشده  در این تحقیق ازنظر هدف کاربردی و ازنظر مکارگرفتهروش به

جهت که به بررسی پردازد و پیمایشی ازایندار وضعیت فعلی آن میدهد و به توصیف منظم و نظامتصویری از وضع موجود را ارائه می
  پردازد.های جامعه میتوزیع ویژگی

شود همچنین از روش میدانی و ابزار ای حاصل میکتابخانه روش به تحقیق ادبیات نیز و به پیشینه مربوط اطلاعات تحقیق، این در
 محاسبه کرونباخ آلفای از استفاده با نیز پرسشنامه پایایی. شد خواهد استفاده تا، فرضیه آزمون آوری اطلاعات جهتبرای جمع پرسشنامه

عیت جغرافیایی مشخص و یکسان قرار دارند و این افراد دارای شود که در یک موقی آماری به گروهی از افراد گفته میجامعه.شد خواهد
شود که دارای خصوصیات مشترک بوده که این خصوصیات این جامعه باشند. جامعه به تعدادی از افراد گفته میهای مشترکی میویژگی

پردازد. ی موردنظر خود میاص در جامعهسازد بنابراین در هر تحقیقی پژوهشگر به بررسی یک یا چند صفت خرا از سایر جوامع جدا می
نمونه به ها نامحدود است.باشند که تعداد آنای پدر خوب شمال تهران میهای زنجیرهکلیه مشتریان رستوران،  تحقیق آماری جامعه

امعه برای انجام پژوهش ی موردنظر تعدادی از جترتیب که در جامعهاینشود. بهی موردنظر پژوهشگر اطلاق میای از جامعهزیرمجموعه
گردد. بدین ترتیب حجم برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده می (.2921)خاکی، شوندهای مختلف انتخاب میبه روش

، هستند، ای پدر خوب شمال تهران های زنجیرهمشتریان رستوران تن محاسبه گردید. ازآنجاکه تمامی اعضای جامعه نمونه 9۱0نمونه 
منظور سنجش روایی در این تحقیق، به گیری به روش تصادفی انجام خواهد شد.رود و نمونهمعه همگون )همگن( به شمار میجا

برای تحقیق حاضر بعد از تدوین، پرسشنامه در اختیار اساتید محترم راهنما چند نفر  شده است.وایی محتوا استفادهاز روش رپرسشنامه، 
ها و درنهایت تائید نهایی توسط ، قرار گرفت. پس از دریافت پیشنهادات و نظرات اصلاحی و اعمال آنٔ  نهافراد متخصص در این درزمی

ت اساتید محترم راهنما برای ارائه به جامعه آماری آماده گردید. بنابراین اعتبار محتوای پرسشنامه تحقیق حاضر مورد تائید قرارگرفته اس
ضریب »ها گیری پایایی یک پرسشنامه ابزارهای مختلفی وجود دارد که یکی از آنبرای اندازهباشد.یو از اعتبار محتوای لازم برخوردار م

گیری اعتمادپذیری یا پایایی های اندازهترین روششده و یکی از متداولابداع« کرونباخ»است. آلفای کرونباخ توسط «  2کرونباخ -آلفای
خواهیم ببینیم تا چه رود. درواقع میها، عقاید و ... به کار میبعدی بودن نگرشتکهاست. این ضریب برای سنجش میزان پرسشنامه

ای از هاست. مقیاس عبارت است از دستهدهندگان از سؤالات یکسان بوده است. اساس این ضریب بر پایه مقیاسحد برداشت پاسخ
شود. آلفای کرونباخ در ها اختصاص داده میکمیّت کشاندن کیفیتاعداد که بر روی یک پیوستار به افراد، اشیاء یا رفتارها در جهت به 

تر باشد، همبستگی نزدیک 2شده است. بدیهی است هرقدر شاخص آلفای کرونباخ به محاسبه plsافزار این مطالعه با استفاده از نرم

                                                                                                                                                    
1.  Chronbach, s 
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 تر خواهند بود.   ها همگندرونی بین سؤالات بیشتر و درنتیجه پرسش
 

 رونباخآلفای ک 0جدول 

 Cronbach's Alpha متغیر

 190/1 گیری کارآفرینیجهت

 10۱/1 عملکرد سازمانی

 161/1 های اجتماعیشبکه

 1۱1/1 منابع فناوری

 107/1 محی  پویا

 آمار استنباطی
هدف از تحلیل  کار دارد.وگیری و انتخاب یک گروه کوچک موسوم به نمونه سردر تحلیل استنباطی، همواره محقق با جریان نمونه

های استنباطی تعمیم نتایج حاصله از مشاهدات محقق در نمونه انتخابی خود به جمعیت اصلی هست و محقق بر مبنای ارزش

سازی معادلات ساختاری برای آزمون شود. در انجام این قسمت از مدلحاصله در نمونه انتخابی به آزمون فرضیه متوسل می

 فرضیات تحقیق استفاده شد.

 زمون فرضیات پژوهشآ
گیری زمان اندازهطور همبا توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر پنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به

سازی معادلات ساختاری استفاده شد.  در این پژوهش برای ها و آزمون فرضیات از مدلمنظور تحلیل دادهکند، بنابراین بهمی

سازی مسیر واریانس محور است و که یک فن مدل 2تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اسیقکسب نتایج دق

(، استفاده شد. در این روش دو مدل 22۱2، ۲سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم میطور همها را بهامکان بررسی نظریه و سنجه

ها )سؤالات پژوهش( با متغیرهای اصلی مربوط بررسی روابط میان شاخصکه برای   9مدل بیرونی -2گیرد: موردبررسی قرار می

که بخش  0مدل درونی -۲های کوواریانس محور است. گیری در روششود. که درواقع معادل همان مدل اندازهمیبه خود استفاده 

ها فرضیات تحقیق از روابط میان آن سنجد و برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی( کهساختاری مدل را می

 رود.میگیرد، بکار شکل می

 گیری( فرضیات پژوهشمدل بیرونی )اندازه
قبولی از گیری سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابلها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

شود. این مرحله با استفاده از شده را معین میتباط بین متغیرها و نشانگرهای مشاهدهروایی و پایایی هست. با بررسی این مدل ار

( آمده است باید موردبررسی  قرار 0-0های برازندگی که در )جدول شود. بدین منظور شاخصانجام می PLS-Algorithmتابع 

 گیرد.

                                                                                                                                                    
1 Pls 
2 Fornell & Larker 
3 Outer model 
4 Inner model 
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 قبل از اصلاح smart plsافزار )معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم بیرونی. خروجی مدل 0شکل 

 های روایی و پایایی مدل تحقیقشاخص

 کنیم. جهت بررسی برازش مدل، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده می

 الف( بار عاملی گویه های پژوهش

نتایج در  شده است کهتحلیل عاملی ابعاد پژوهش انجام SmartPLS.3افزار ای و با کمک نرمبر اساس روش سنجش اعتبار سازه

درصد باشد تا بتوان گویه موردنظر را در  0/1جدول زیر آورده شده است. بر اساس قرارداد آماری مقادیر بار عاملی بایستی بالاتر از 

لذا  21و  2درصد هست جز سؤالات  0/1مشخص است که مقادیر بار عاملی در تمامی موارد بالاتر از  9تحلیل نگه داشت. در جدول 

 گیرد.ل حذف شوند تا ابزار پژوهش در تمامی ابعاد مورد تائید قرار میباید از مد

بار عاملی گویه های تحقیق قبل اصلاح 3جدول   

Outer Loading (> 0/1 ) 

۱00/1  q1 

091/1  q2 

107/1  q3 

110/1  q4 

101/1  q5 

111/1  q6 

111/1  q7 

6۱0/1  q8 

196/1  q9 

۱00/1  q10 

176/1  q11 
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 بعد از اصلاح smart plsافزار )معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم بیرونیخروجی مدل  3شکل 

 پایایی( تحقیق  و برازندگی )روایی هایشاخص4جدول 

Outer Loading (> 6/1 ) 
ترکیبی پایایی  

(> 1/1 ) 
AVE 

 (> 7/1  نام متغیر آلفای کرونباخ (

001/1  q2 

101/1 طعم درک شده 190/1 7۱0/1 11۱/1  q3 

110/1  q4 

101/1  q5 

 درک شده یفیتک 10۱/1 700/1 106/1
111/1  q6 

111/1  q7 

6۱0/1  q8 

190/1  q9 

611/1  10۱/1 171/1 اعتماد به برند 161/1   q11 

601/1  q12 

601/1  q12 

061/1  q13 

106/1  q14 

119/1  q15 

617/1  q16 

110/1  q17 
676/1  q18 
071/1  q19 
609/1  q20 
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061/1  q13 

709/1  191/1  یدبه خر یلتما 1۱1/1 
106/1  q14 
110/1  q15 
617/1  q16 
110/1  q17 

709/1  169/1  طعم یوهجا 107/1 
677/1  q18 

001/1  q19 

609/1  q20 

کند که یک متغیر کر باید گرفته شود. معیار فورنل لارکرادعا میلا -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

ای خودش داشته باشد. بنابراین ازنظـر ای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهباید در مقایسـه با معرفه

ا سـایر متغیرهـای مکنـون باشد. بـرای هر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغیر ب AVEآماری،

( 1ها بهره برد. نتایج معیار فورنل لارکر در )جدولباهمبستگی AVE توان از روش معـادل یعنـی مقایسـه جـذرکـاهش محاسـبات می

 آمده است.

 Fornell-Larcker معیار  5جدول 

 شده کیفیت درک طعم درک شده جایوه طعم تمایل به خرید اعتماد به برند 

167/1 اعتماد به برند       

11۱/1 تمایل به خرید                  161/1     

160/1 جایوه طعم                  160/1  111/1    

610/1 طعم درک شده                   111/1  190/1  119/1   

1۱0/1 کیفیت درک شده                   11۱/1  11۱/1  107/1  177/1  

 

شده است که مقادیر موجود درروی هنشان داد Fornell-Larckerکنید، در بررسی معیار ( مشاهده می1طور که در )جدولهمان

تر ، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ(AVE) شده قطر اصلی ماتریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

 هاست.ها با سازه وابسته به آندهنده همبستگی شاخصباشند. این امر نیز نشانمی

افزار اسمارت پی.ال.اس که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد نرم گیری دراندازهآمده از مدل دستبه نتایج به توجه با

آمده در مدل دستبه (، تمامی نتایج1)جدول  در های مذکورمربوط به آستانه قبولی برای شاخص و با توجه به توضیحات

توانسته  نهایی مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریممی نتیجه لذا دهند.می تائید قرار گیری مورداندازه

در مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل  .کنند بیان را متغیر کنندهتوصیف سؤالات بین روابط مناسبی گونه به است

 ساختاری( موردبررسی قرار خواهد گرفت.

 )مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق
استفاده  Bootstrappingها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع اری و روابط بین سازهدر مرحله بعد مدل ساخت

شده است . در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 111هست و تعداد  9۱2شود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش می

 دهد.( خروجی مدل ساختاری را نشان می۲-0)شکل 

( هست که درواقع ملاک اصلی تائید یا رد فرضیات است.اگر این مقدار آمار به t-valueدهنده آماره تی )ها نشانمقدار عددی در رابطه

  .شوددرصد تائید می 22و  21، 21گیریم که آن فرضیه در سطوح بیشتر باشد نتیجه می ۲611و  2626،  2660ترتیب از 
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 .smart plsافزار یب استاندارد( مدل پژوهش  در نرمخروجی  مدل درونی )ضرا.4شکل

 معیار  ضریب تعیین 
زای )وابسته( مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب متداول

 1661و  1699، 1622ا دارد، و سه مقدار زا رزا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون R2مدل است. 

برای  R2شود. مطابق با جدول زیر، مقدار در نظر گرفته می R2عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی به

شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید زای پژوهش محاسبههای درونسازه

 د. سازمی

 R Square 6جدول 

 
R Square نتیجه 

110/1 اعتماد به برند  قوی 

170/1 تمایل به خرید  قوی 

109/1 کیفیت درک شده  قوی 

 

 کنیم که اعداد در بازه مناسب قرار دارند. این مقادیر را مشاهده می 6در جدول 

 معناداری بارهای عاملی سؤالات
مدل  9طور که بیان شد نمودار ی معناداری بارهای عاملی سؤالات هست. همانمعیار دیگر برای تائید برازش مدل ساختار

دهد. این مدل درواقع تمامی معادلات ( نشان میt-valueتحقیق را در حالت قدر مطلق معناداری ضرایب )

کند. بر طبق این مدل، هر ، آزمون میtگیری)بارهای عاملی مرتبه اول و دوم( و معادلات ساختاری را با استفاده از آماره اندازه

+ 26/2تر از بزرگ tی معنادار هستند اگر و فقط اگر مقدار آماره %21یک از بارهای عاملی و ضرایب مسیر در سطح اطمینان 

معنادار  %21بارهای عاملی در سطح اطمینان دهد که تمامی در بین کل نمونه نشان می 1قرار گیرد. نتایج خروجی در جدول 
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 . باشندمی

 معناداری بارهای عاملی سؤالات تحقیق  7جدول

 
 سطح معناداری آماره معناداری

q2  کیفیت اطهعات   7۱9/0  1۱0/1  

q3  117/07 کیفیت اطهعات  111/1  

q4  191/6 کیفیت اطهعات  111/1  

q5  909/۱1 کیفیت سیستم  111/1  

q6  709/۱0 کیفیت سیستم  111/1  

q7  7۱1/1۱ کیفیت سیستم  111/1  

q8  617/7 کیفیت سیستم  111/1  

q9  010/۱1 کیفیت سیستم  111/1  

q11  110/01 کیفیت سیستم  111/1  

q12  ۱01/6 کیفیت سیستم  111/1  

q13  196/0 کیفیت سیستم  116/1  

q14  001/00 کیفیت خدمات  111/1  

q15  919/۱۱ کیفیت خدمات  111/1  

q16  617/7 کیفیت خدمات  111/1  

q17  191/۱1 کیفیت خدمات  111/1  

q18  ۱01/1 کیفیت خدمات  111/1  

q19  شدهکیفیت ادراک  171/9  110/1  

q20  شدهکیفیت ادراک  100/7  111/1  

 ۱معیار استون گیسر

زا( سه ندر مورد یک متغیر وابسته )درو استون گیسرکه مقدار دهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل را کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 91/1و  21/1، 1۲/1مقدار 

 کند.گیری میزا اندازهزا( مربوط به آن متغیر وابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون)برون

 (2Qشاخص حشو )8جدول 

 نتیجه Q² متغیر

017/1 اعتماد به برند  قوی 

9۱۱/1 تمایل به خرید  نسبتا  قوی 

911/1 کیفیت درک شده  قوی 

 

بینی مناسب است کنیم که با توجه به مقدار ملاک نشان از قدرت مدل برای پیشرا مشاهده می 2Qمقادیر مربوط به  ۱در جدول 

 و برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تائید است.

 

 

 

                                                                                                                                                    
1 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 
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 های پدر خوب شمال تهران(رستوران

 ج آزمون فرضیات نتای

 تحقیق در یک نگاه نتایج رد و تائید فرضیات 9جدول 

هنتیج  

سطح 

معناداری 

 تحقیر

سطح 

معناداری 

 مطلوب

 مسیر فرریه آماره تی
شماره 

 فرریه

111/1 تائید  P< 17/1  101/1  ۱ درک شده یفیتک ←طعم درک شده  

111/1 تائید  P< 17/1  9۱0/7  0 اعتماد به برند ←طعم درک شده  

ئیدتا  111/1  P< 17/1  110/۱  9 اعتماد به برند ←کیفیت درک شده  

111/1 تائید  P< 17/1  679/۱0  0 تمایل به خرید ←اعتماد به برند  

111/1 تائید  P< 17/1  19۱/0  7 درک شده یفیتک ← تبدیلگر جایوه طعم  ← طعم درک شده 

111/1 تائید  P< 17/1  ۱11/0  6 اعتماد به برند ← تبدیلگر جایوه طعم  ←کیفیت درک شده  

111/1 تائید  P< 17/1  199/۱  1 اعتماد به برند ← تبدیلگر جایوه طعم  ← طعم درک شده 

111/1 تائید  P< 17/1  097/0  1 درک شده یفیتک ← تبدیلگر جایوه طعم  ← طعم درک شده 

111/1 تائید  P< 17/1  100/7  1 یدبه خر یلتما ←اعتماد به برند   ← طعم درک شده 

111/1 تائید  P< 17/1  611/۱  ۱1 یدبه خر یلتما ←اعتماد به برند   ← درک شده کیفیت 

  گیری کلینتیجه

 یزهبا نقش تبدیلگر جا یدبه خر یلدرک شده و اعتماد به برند بر تما یفیتتأثیر طعم درک شده ، ک یبررسانگیزه اصلی این مطالعه 
از این مطالعه، گسترش درک ما از عوامل مؤثر بر اعتماد به برند و بود. درواقع هدف  های پدر خوب شمال تهرانرستوراندر طعم 

بر اساس نتایج ما طعم درک شده بر کیفیت درک شده در رستوران پدر خوب تأثیر  درنتیجه تمایل مشتریان به خرید از رستوران است.
ای پدر خوب شمال تهران تأثیر های زنجیرهتورانرس یانطعم درک شده بر اعتماد به برند در مشتر( و نیز 6۱۱/1مثبت و معناداری دارد)

ترین کنند مهمها مواد غذایی به مشتریان ارائه میهایی که در آنها و فعالیتدهد در رس  تورآن( که نشان می111/1)دارد یمعنادار
کیفیت درک شده و تواند بر مسئله طعم درک شده از محصول توسط مشتری است که مطالعه ما مشخص کرد طعم درک شده می

 یبرا یهاینشانه توانیها مدر طعمحتی اعتماد مشتریان به برند بسیار تأثیرگذار باشد. این نتایج با تعدیلگری جایزه طعم نیز تائید شد. 
ز طرف ای خاص اعنوان جایزهبه یاخاص و  یازجمله انحصار آن طعم به برند یمختلف یمعان توانندیها مکرد. نشانه یفمحصول تعر

سنجند. در ها معیارهای ذهنی خود را میهایی هستند که مشتریان بر اساس آنهای طعم آن نشانهجایزه کنندگان باشد.برند به مصرف
شان که توقع آن را نداشتند به درک بالایی از کیفیت محصولات تر از تصویر ذهنیهایی باکیفیتمواد غذایی مشتریان با چشیدن طعم

 یاندرک شده بر اعتماد به برند در مشتر یفیتکگیرد. همچین نتایج نشان داد، تر صورت میه اعتماد به برند راحترسند و بمی
بلکه  یستمحصول ن یواقع یفیتدرک شده ک یفیتک .(220/1)دارد یای پدر خوب شمال تهران تأثیر معنادارهای زنجیرهرستوران

کند که آن را ثیر با تعدیل گری جایزه طعم نیز معناداراست و تأثیر آن را بیشتر می. این تأکننده از آن استمصرف یذهن یابیارز
توان تحلیل کرد که کیفیت درک شده از طعم درک شده توسط مشتری باوجود جایزه طعم در غذا یا مواد غذایی و یافتن گونه میاین

 یدبه خر یلاعتماد به برند بر تماکند. همچنین نتایج نشان داد ک میها در غذا)جایزه طعم( مشتریان را در اعتماد به برند کماین نشانه
 و (۲1۲2کونوک )( این نتایج در مطالعه 12۱/1)دارد یای پدر خوب شمال تهران تأثیر معنادارهای زنجیرهرستوران یاندر مشتر
طالعه ما مشخص شد جایزه طعم نقش تبدیلگر  نیز تائید شده بود  در م (۲121لو و همکاران) ( و۲122( و لیو و همکاران)۲12۱کونوک)

ید دارد. همچنین در این مطالعه مشخص شد کیفیت و طعم درک شده بر تمایل به خرید با به خر یلاعتماد به برند بر تمادر تأثیر داد 
نقش میانجی اعتماد برند از نقش میانجی اعتماد برند تأثیر مثبت  معناداری دارد که میزان تأثیر طعم درک شده بر تمایل به خرید با 

ها و مشاغلی است که با مواد غذایی دهنده  میزان تأثیرگذاری طعم درک شده در رستورانکیفیت درک شده بیشتر است که نشان
 سروکار دارد
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 فهرست منابع
در سال  لامیشهرستان ا یدرفروشگاهها انیمشتر دیبه خر لیتما با یارتباط یابیبازار یرابطه ابزارها ی،بررس292۱ه،یبه ،یمهرشاد و اسکندر ،یاسکندر

 تا و چالش تا یها، نوآورپیشرفت تیریالمللی علوم مدبین شیهما نی،اول2920

رانس کنف نیکارکنان،هفتم یکار یزندگ تیفیبر ک یو عدالت مراوده ا یعیتأثیر عدالت توز ی،بررس2922م،یابراه دیو قبله زاده، س یمحمد مهد ،یاعظم

 ن،تهرانینو یعلوم پژوهش کردیبا رو تیریو مد یالمللی حسابداربین

 ،تاکستانیدر علوم و مهندس یهای کاربردپژوهش یمل شیر،هماینظ ربهینظ یستمهایاعتماد در س تیو قابل تی،امن2926محمدرضا، ،یگیآقاب

 ،تهرانیو حسابدار تیریهای مدالمللی فنکنفرانس بین نی،اعتماد به برند،سوم2922رضا،یعل ،یفاطمه و ره کو ،یبهرام

کنفرانس  نی(،اوللیموبا یبر ارزش درک شده کالا )مطالعه مورد ینسب متیدرک شده و ق تیفیتأثیر ک ی،بررس2921زاده، فرشته، یو لطف نبیز ،یریپ

 ،تهرانیابیبازار قاتیتحق یمل

کنفرانس  نی(،اوللیموبا یبر ارزش درک شده کالا )مطالعه مورد ینسب متیه و قدرک شد تیفیتأثیر ک ی،بررس2921زاده، فرشته، یو لطف نبیز ،یریپ

 ،تهرانیابیبازار قاتیتحق یمل

 و معادن،تهران عیو توسعه صنا قیمراکز تحق شیهما نیو توسعه،سوم قیدر تحق تیفی،ک2921،یعل ،یمحمد و پورقاسم ،یفروشان یعامل جبل

 یکنفرانس مل نی،هفتمییهای طعم در مواد غذاتشدیدکننده یو کار ییایمی،خواص ش292۱داحمد،یس ،یدیهو ش مانیپ ،یمیپور، طاهره و ابراه حیذب

 سالم از مزرعه تا سفره،تهران یغذا یدر علوم کشاورز یهای کاربردپژوهش

المللی کنفرانس بین نی،دومینترنتیا یبرند در بانکدار ژهیبه برند در ارزش و یدرک شده و وفادار تیفیک ی،بررس2922،یصغر ،یمسعود و قباد ،یرستم

 ،تهرانیمال تیریو مد ،اقتصادیحسابدار

(. تحلیل رابطه بین ارزش درک شده، کیفیت درک شده، رضایت مشتری 2921) رضایعل ان،یحداد ؛یبهرام؛  رشید کابلی، مجید؛  صنایعی، عل رنجبریان،

تا  11از صفحه  ; 622 شماره   60 دوره  2921ت بازرگانی )دانش مدیریت(، بهارای تهران، مدیریهای زنجیرهو قصد خرید مجدد در فروشگاه

 .. 11 فحهص

در  ینگرش یوفادار یانجیبا نقش م یرفتار یبرند بر وفادار تیفیتأثیر اعتماد برند، اثر برند و ک ی،بررس2922هه،یوج ،یدریمحب، سحر و ح یزند

 عیصنا یو مهندس تیریمد یپژوهش یکنفرانس علم نیملت،اول مهیشرکت ب

در هزاره  یعیزیست و منابع طبمحیط ،یالمللی کشاورز،تأثیر عوامل مختلف بر طعم ماست،کنفرانس بین2926محمد، ،یو باقر میفر، مر یسجاد

 سوم،رشت.

: شرکت شاتل یمطالعه موردو اعتماد ) تیقطع ،یمشتر تیمثبت، رضا یکلام غاتیتبل یبا برس انیمجدد مشتر دی،تأثیر قصد خر2921ل،یسه ،یسلطان

 وکارهارشد کسب کردیبا رو یاقتصاد و بانکدار ،یحسابدار ت،یریمدرن مد یالمللی ترفندهاکنفرانس بین نی(،هشتم

 ژهیمند ارزش و،مرور نظام2926هنگامه، ،ییلوایگ یاسریو  سایپر ،یباق ینژاد مقدم، فاطمه و رسول وسفیو  نیرحسیدامینسب، س یرهاشمیم

 هیاشرف ،آستانهیمهندس تیریمد یکنفرانس مل نیومبرند،د

 نیاستان مشهد(،اول یرضو مارستانیبرند )ب ژهیبه برند بر ارزش و ی،تأثیر اعتماد به برند و وفادار2922جواد و فرزام فر، صبا، ،یجشن آباد انینظر

 ی،ساریارو حسابد تیریو مد عیصنا یدر مهندس نینو یالمللی چالش تا و راهکارهاکنفرانس بین

به برند در  یو وفادار یمشتر تیشده از برند با رضاادراک تیفیک نی،ارتباط ب2921، جه،یو خد ،قاسم دیو س دیمج ،ینژاد، محمدرضا و رسول آباد کین

 شهرقائم،یو علوم ورزش یبدنتیترب یمل شیهما نی،سومیرانیا یکنندگان پوشاک ورزشمصرف
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 های پدر خوب شمال تهران(رستوران

بر ارزش درک شده و قصد حضور تماشاگران فوتبال با  یرامونیو پ یاخدمات هسته تیفی،تأثیر ک2011مان،یا زاد،ریمحسن و ش ،یدریو ح لیخل ،یهلال

 یتجارت، بانک، اقتصاد و حسابدار ،یامور مال تیریالمللی مدکنفرانس بین نی،هفتمیمیت تینقش تبدیلگر هو
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