
 

 

 

 گری انگیزه مشتریان تاثیر نگرش بر قصد خرید با میانجی
 (های شهر مشهدمورد مطالعه: رستوران)

 
 سعیده باباجانی محمدی

 استادیار گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی فردوس، ایران، مشهد
 

 چکیده

های آنان را از خرید ندگان متفاوت، نوع انگیزهکنهای مصرفتر است که بتواند با استفاده از نگرشای موفقدر بازار رقابتی، فروشنده

ها در شهر مشهد به دلایل غذاهای متفاوت درک کرده و بر اساس آن به کسب و کار خود رونق دهد. بخش خدمات به ویژه رستوران

ات بازاریابی ها و سلایق از ظرفیت فروانی جهت تحقیقها وخرده فرهنگمختلف از جمله گردشگر پذیر بودن شهر، تنوع فرهنگ

برخوردار است. از طرف دیگر تمایل به مصرف غذاهای خارجی با رواج سبک زندگی خارجی در ایران افزایش روزافزون پیدا کرده است 

های سنتی برای پاسخگویی به تقاضای مشتریان شده است. ی این نوع غذاها در کنار رستورانکنندههای عرضهو سبب ایجاد رستوران

 هایرستوران و ایرانی سنتی هایرستوران از خرید قصد با مشتریان نگرش میان رابطه سأله اصلی پژوهش حاضر بررسیبنابراین م

 کاربردی پژوهشی هدف، حیث از حاضر باشد. مقالهمشهد می هایرستوران در هاآن انگیزه گریمیانجی با خارجی غذاهای کنندهعرضه

 روش از موضوع نظری مبانی آوریجمع قرار دارد. برای همبستگی توصیفی هایپژوهش تهدس در آن، انجام روش نظر ماهیت از و

 قرار پیمایشی تحقیقات زمره شده است و در استفاده پرسشنامه از هاداده آوریاست. همچنین جهت جمع شده استفاده ایکتابخانه

 568ها ی و اروپایی در شهر مشهد است، که جهت گردآوری دادههای سنتی ایرانمشتریان رستوران، مطالعهجامعه آماری این  .گیردمی

برخی از  .های تحقیق از آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده گردیده استبرای تحلیل دادهپرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت. 

پرسشنامه است و  یهاهیه عموماً همان گومدل( ک یریگ)بخش اندازه شدهگیری به طورمستقیم اندازه)مانند سوالات پرسشنامه( موارد 

)بخش تحلیل مسیر مدل( تا بتواند مدل نهایی  سنجیده شده استها و روابط آن آمدهبه دست  هاهیبا ترکیب این گو ،برخی از موارد

-می "پی اس اساس "افزار و در بخش توصیفی نرم "پی ال اس اسمارت"نرم افزار مورد استفاده برای این روش خود را رسم کند. 

قصد خرید  متغیر بر %95 اطمینان سطح ی مشتریان درنگرش و انگیزه متغیر که دهدمی نشان باشد. نتایج کلی پژوهش حاضر،

خرید  ی مشتریان سطحنگرش و انگیزه سطح افزایش با دیگر عبارت به دارد. معناداری و مثبت های سنتی ایرانی تأثیررستوران

 .یافت اهدخو توسعه نیز مشتریان

 نگرش مشتریان، انگیزه، قصد خریدواژگان کلیدی: 
 

 مقدمه

 بازاریابدان کده اسدت شدده پردازندد، باعدثمی خدمات و کالاها تولید به که هاییشرکت تعداد افزایش و جهانی رقابت رشد

 مطدابق را خدود خدمات و هاکالا ها،آن خواست بر شناسایی علاوه تا بپردازند کنندگانمصرف رفتار یمطالعه به پیشازبیش

 و انگیدزبحدث موضدوعی کنندده،مصدرف شود. رفتار کنندگانمصرف در بیشتر چه وفاداری هر ایجاد باعث کرده، تولید آن با

 بدازار و بازاریدابی یآمیدزه و بازاریابی ها،آن خرید چگونگی چرا و کنند،می خرید آنچه و افراد برگیرندة در که است چالشی

 بلکده رود؛نمدی شدمار بده تولیدکنندگان یوسیله به شده خلق ارزش مصرف عنوان عامل به صرفاً انسان عصر ینا در. است

. است تجربه و ارزش معنا، تصور، هویت، تولید دنبال به مصرف یواسطه به و داشته تولید یدر چرخه انکاری غیرقابل نقش

 یوظیفه ترینضروری هاآن هایبه خواسته موقعبه و صحیح گوییپاسخ و کنندگانمصرف مختلف نیازهای بر داشتن تمرکز

 اصدلی عنوان به را مسئله این درک پیشرو، هایسازمان که گونهآید. همانمی حساب به هاآن اهداف تحقق جهت هاسازمان

 هداخواسته نیازها، اگر حصول،م ترینموفق و ترینمطلوب که انددریافته و کرده یاد ی سودآوریزنجیره در مفهوم تریناصلی

ی میدان نگدرش در این مقاله محقق بدا بررسدی رابطده .شد نخواهد واقع تقاضا مورد نکند، برآورده را مشتریان و انتظارهای

کنندده غدذاهای های عرضدههای سدنتی ایراندی و رسدتورانها از رستورانی آنگری انگیزهمشتریان با قصد خرید با میانجی



 

 

 

های مشهد درصدد است تا بتواند سهم عوامدل تأثیرگدذار را مشدخر کدرده و بدا  رد مطالعه قراردادن رستورانخارجی با مو

 هدایفعالیدت روندق یدا رکدود در مهمی عامل کنندهمصرف رفتار های بازاریابی کمک کند. لذاریزینتایج آن به بهبود برنامه

-مصدرف رفتدار از درک صدحیح داشدتن تبلیغات، و بازاریابی راتژیاست موفقیت در مهم عامل رود. یکمی شمار بازرگانی به

 کده(. ازآنجدایی2011)فیدل،  اسدت اهمیدت غیرانتفداعی حدا ز و انتفاعی هایسازمان تمامی برای مسئله این. است کننده

 و ک چرایدیدر بدا موفدق بازاریدابی اسدت لازم بنابراین هستند، های بازاریابیفعالیت تمامی عطف ینقطه کنندگانمصرف

 ایدن از یدک هدر تدأثیر میدزان بررسی و کنندهمؤثر بر رفتار مصرف عوامل بررسی آغاز گردد. مطالعه و آنان رفتار چگونگی

زمینه را برای بازاریابان فدراهم  که گرددکننده میرفتار مصرف از درکی و شناخت به دستیابی روی رفتار منجر به بر عوامل

 دیگدر تعبیدر بده یدا داشدته و بیشتری انطباق کنندگانمصرف هایوخواسته نیازها با که نمایند ارا ه را محصولی کند تامی

تأمین نماید )رحیمی  را رضایت آنان حداکثر و باشد "کنندگانمصرف رفتار بر عوامل موثر برآیند" که نمایند ارا ه را کالایی

توان گفت تمایدل کننده، نگرش وی است. میتار مصرف(. یکی از موضوعات مهم در راستای بررسی رف1393و سپهردوست، 

هدا از عوامدل دهد. نگرشکننده در جهت یا مخالف هر عنصر محدوده بازار، نگرش او را تشکیل میگرایانه یک مصرفارزیاب

، هدا و تمدایلات فدردی سرچشدمه گرفتده و گداهی از عوامدل بیروندی مثدل درآمددها، انگیدزهدرونی و شخصیتی مانند باور

و   آجزن منطقی عمل تئوری طبق (. از سوی دیگر بر1386شوند )صمدی، تأثیرگذاران خارجی و عوامل اقتصادی متاثر می

 موارد، اغلب در نماید ومی ایجاد را مشتری نیت و به قصد مربوط رفتارهای نگرش مطرح گردید، 1975که در سال  فیشبن

 تا دهد می اجازه به مشتریان که است نیت و قصد این زیرا نمود بینی یشپ نیت و قصد توسط توانمی را واقعی رفتارهای

(. 2014سدازند )گونداوان و هوارندگ، مدرتبط هدم بده باشدد را تأثیرگدذار آنها واقعی رفتار بر است ممکن که عواملی تمامی

-را خریداری کنند، تصدمیم مدیی نحوه انتخاب برندها، بلکه برای اینکه چه مقدار از محصول تنها دربارهکنندگان نهمصرف

کنندگان به انجام رفتار نسبت به یک شی یا کدالا )کدیم، فدرین، گیرند. قصد خرید محصولات، عبارت است از تمایل مصرف

 محسدوس عوامدل از فراتدر عدواملی بده خدمت یا محصول یک خرید برای خود تصمیم در (.  مردم2013دونالد، راو و راگا، 

 خصوصداً تجدارت در دنیدای امدروزه چرا که دهدمی توضیح تفکر به خوبی این .دهندمی نشان اکنشو )ملموس( ارا ه شده،

گذاری و کیفیت کالا، شرایط خرید مهیج، خوشایند و  جدو در کنار افزایش توجه به قیمت هارانرستو مانند خدماتی صنایع

 احساسی حالت توانندمی هارستوران بسیاری ازمحرک(. در یک 2012گیرد )هیونگ و گو، خرید مناسب نیز مدنظر قرار می

 ایدن. دهندددهند که این احساسات نیز به نوبه خود رفتار مصرفی مشتری را تحت تأثیر قرار مدی قرار تأثیر تحت را مشتری

 و فیزیکدی محدیط )غدذا(، محصدول هدایویژگی قبیدل از رسدتوران غیرمحسوس و محسوس ویژگی دو هر شامل هامحرک

 تنها نه ها،رستوران امروزی مراجعان که است داده نشان (. مطالعات2008است )نمکونگ و جانگ،  خدمات دیگر هایجنبه

 (.2012باشند )هیونگ وگو،می هم خوشایند خوری غذا محیط و عالی خدمات خواستار بلکه دارند را خوب غذای انتظار

کنندگان ارتباط دارد و برگرفته از آداب و ی مصرفوزمرههای مهمی است که با زندگی رتغذیه یکی از بخش  امروزه

-هدای مصدرفتر است که بتواند بدا اسدتفاده از نگرشای موفقهای متفاوتی است. در بازار رقابتی، فروشندهرسوم و فرهنگ

خود روندق دهدد. وکار های آنان را از خرید غذاهای متفاوت درک کرده و بر اساس آن به کسبکنندگان متفاوت، نوع انگیزه

ها وخرده ها در شهر مشهد به دلایل مختلف از جمله گردشگر پذیر بودن شهر، تنوع فرهنگبخش خدمات به ویژه رستوران

ها و سلایق از ظرفیت فروانی جهت تحقیقات بازاریابی برخوردار اسدت. از طدرف دیگدر تمایدل بده مصدرف غدذاهای فرهنگ

ی کننددههای عرضدهیران افزایش روزافزون پیدا کرده است و سبب ایجاد رستورانخارجی با رواج سبک زندگی خارجی در ا

های سنتی برای پاسخگویی به تقاضای مشتریان شده است. بنابراین مسدأله اصدلی پدژوهش این نوع غذاها در کنار رستوران

 غدذاهای کننددهعرضه هایتورانرس و ایرانی سنتی هایرستوران از خرید قصد با مشتریان نگرش میان رابطه حاضر بررسی

 باشد.مشهد می هایرستوران در هاآن انگیزه گریمیانجی با خارجی



 

 

 

 مبانی نظری

 بتر کته هستتند کننتدهمصترف زنتدگی پایته ثابت  ذاتی هايویژگی کننده،مصرف هايویژگی یسابقه: نگرش مشتریان

 اجتمتایی هاينگرش و شناسیروان شناختی، جمعی  هايویژگی و هاارزش کننده،مصرف فرهنگی یسابقه اساس

 گونتهبتدی  را آن نگرش، مورد در اخیر پردازاننظریه از (. تورثون، یکی2003هستند )ووشو لانگ، کنندهمصرف

 بلندمتدت دهتیستامان از است  . نگرش، یبارت"دارد محرك یک مورد در فرد که احساساتی میزان. "کندمی تعریف

 گرفتته قترار آن در فترد کته محیطتی هایجنبته برختی بته توجته با شناختی و ادراکی، ساسی،اح انگیزشی، فرآیندهای

  محتی  بته نستب  کته است  هتاییواکنش و احستاس تفکتر، یشتیوه بیتانگر فترد یتک نگترش استاس، همی  بر. اس 
د انجتا  یتک ها و هنجارهای ذهنی بر قصکند که نگرشبیان می (. آجزن1391دارد )صنایعی و شافعی، خود اطراف

 (. 2014گذارند )گوناوان و هوارنگ،رفتار خاص تأثیر می

ها عام هستند؛ زیرا تنهدا در نگرش .کنندها به نسبت پایدارند؛ زیرا در طول زمان تغییر چندانی نمینگرشمحتوای نگرش: 

کننده ر تحقیقات رفتدار مصدرفهای مورد توجه دکننده یکی از نگرشبدبینی مصرف. روندمورد رویدادهای گذرا به کار نمی

اسدت. بددبینی بدا شدکاکیت و عددم اعتمداد  رفتاری و احساسدی است. بدبینی نوعی نگرش بوده و دارای سه جزء شناختی،

 (.2014شود )هسین و چانگ، ارتباط دارد و به نارضایتی منجر می

وی تلاش  روانشناس مطرح کرد. ی عملکردی نگرش را دانیل کاتزا: نظریههنگرشعملکرد 

کنند. بر اساس این ها، رفتارهای اجتماعی را تسهیل میکرد توضیح دهد که چگونه نگرش

هیا بیر عهید  ها، ناشیی ا  کارکردهیایی اسیه کیه ایین نگرشدلیل وجود نگرش نظریه،

کنندگانی کیه مصیر . های فردی اسیهانگیز  ریتأثها تحه گیری نگرششکل گیرند.می

کنند تا با موضوعی مواجه شوند یا با آن سروکار پیدا کنند، تلاش می انتظار دارند در آیند 

های خود را در مورد آن موضوع شکل دهنید. افیراد تیلاش چنیدانی بیرای ت یییر نگرش

آورند. کارکردهای نگرش ا  دیدگا  کاتز عبارتند ا  )اکبری، های خود به عمل نمینگرش

 (:2008استروتون،  ؛ آموس و هولمز و2014 چانگ، و ؛ هسین1393
گویندد کده های ما، به ما مینگرش .سودگرایانه یا منفعتی در زمینه اصول پاداش و تنبیه استعملکرد : عملکرد سودگرایانه

 مصرف محصولی لذت بخش است یا خیر.

و خویشدتن هدای اصدلی در این عملکرد، نگرش بیانگر لذت یدا منفعدت نیسدتند، بلکده ارزش: عملکرد ابراز ارزش یا هویتی

 .کنندرا بیان می کنندهمصرف

  .هایی برای حفاظت خود از تهدیدات خارجی یا احساسات درونی استنگرش: عملکرد دفاع از خود

ها زمدانی مدورد نیازندد کده فدرد در این نگرش د.ها حاصل نیاز به توالی ساختار یا معنا هستنبعضی نگرش :شعملکرد دان

 .جه استبا محصول جدیدی مواموقعیت ابهام قرار گرفته یا 

 براسداس نظریده مقایسده اجتمداعی، باید کارکرد عزت نفس یا یا خوداحترامی را نیدز افدزود. علاوه بر عملکردهای یاد شده،

های خدود، فدرد درواقع با ابراز و عمل کردن به نگرش اگربدانیم که کار ما درست است، احساس خوشایندی خواهیم داشت.

کنندگانی که معتقدند یک نام تجاری کیفیت خدوبی دارد، بدا خریدد آن )عمدل کند. مصرفا تجربه میهیجان خوشایندی ر

کردن به این نگرش( احساس خوشایندی را تجربه خواهند کرد. ممکن است نگرش چند عملکرد داشته باشد، اما در بیشدتر 

  مواقع یک کارکرد بر دیگر کارکردها غالب است.



 

 

 

 محاستبه متورد را هتدفي به نیل افـراد تـلاش تـداو  و گیـريجه  شدت، كه شودمي تلقي نديفرای ینوان انگیزه: به

کنتد و نقشتی کننتده اهتداف بلندمتدتی را ایجتاد و تقویت  متینیاز مانتدگاری است  کته در مصترف ؛انگیزه .دهدمي قرار

کته او بته طتور کلتی  طتور تر یت   بایتد بدانیتد ،کننتدهمصرف یکننده دارد. برای درک انگیزهجدی در رفتار مصرف

هتای اصتلی همچنی  بایتد محترک پیچیده به نظر برسد، پس باید فرآیندها را ساده کنیم.. شود. ای  کار ممک  اس می

هتایی باشتد و بتا محترک ... توانتد گرستنگی، جنستی ، کنجکتاوی، امنیت ، قتدرت ورا به درستی بشناسیم. انگیزه متی

های مصرف شامل وضعی ، پذیرش اجتمایی، امنی  یا فردیت  شوند. محرکنیاز می شود که بایث شناخ آ از می

  توانند با پیا  بازاریابی برانگیخته یا تقوی  شتوند می ها ناخودآگاهند و هایی نظیر آنها و محرکهستند. ای  محرک

 (.2011)امینی و سهرابی، 

 قصد خرید  

ی دههاست که در طول  وکارکسب. مفهوم بازاریابی، رویکردی به ردیگیمشمه سرچ از مفهوم بازاریابی کنندهمصرفرفتار 

، 1یی شکل گرفت )شیفمن و کانوکگرافروشیی، و گرامحصولو پس از چندین رویکرد دیگر، یعنی تولیدگرایی،  1950

محصولات منطبق بر  ارا هکه هدف صنعت، جلب رضایت مشتری از طریق تولید و  کندیم(. مفهوم بازاریابی بیان 2014

توجّه به  هاابیبازار(. در عصر کنونی، اولویّت نخست 1385ی مشتری است )روستا و بطحایی، هاخواستهنیازها و 

شرکت همواره حواسش به مشتریان باشد، اوّلین کاری که باید بکند این است  کهآناست. برای  کنندگانمصرفی وخوخلق

ی مشتریان شده و هاخواستهدر برآورده ساختن نیازها و  هاابیبازارت باعث موفقیّت که مشتریان را بشناسد. این شناخ

از  یارمجموعهیکننده زرفتار مصرف(. 2014ی بهتری در بازار باشند )سری مارتیاسی، هافرصتبدنبال  توانندیم گونهنیا

 (.2007)نیلسون،  دهدیم ثیر قرارأا تحت تر اوخرید  یهاتیفعال نیچنهم او و یزندگی روزمرهاست که رفتار انسان 

چه چیزی را، چرا، چه موقعی، در  کنندگانمصرف کهنیا، مواردی نظیر کنندهمصرفی رفتار مطالعهبنابراین، در 

خریداری شده چگونه است؟ ارزیابی محصول خریداری شده چگونه انجام  چهآن؟ و موارد مصرف خرندیمکجا، و چند بار 

چگونه محصولات خریداری شده  کنندهمصرف کهنیابر خریدهای آینده چگونه است؟ و نهایتاً  هایابیارزثیر این ؟ تأشودیم

-کننده تبدیل شدهاقتصادی به جوامعی مصرف یبیشتر جوامع توسعه یافته. رندیگیم؟ مورد بررسی قرار گذارندیمرا کنار 

.به همین دلیل  شوندهای منجر به مصرف میعالیت دیگری درگیر فعالیتاند و بسیاری از افراد این جوامع بیشتر از هر ف

ها میلیون همه ساله هزاران شرکت، تواند درک ما را از خویشتن و محیط اطرافمان ارتقاء دهد.می ،کنندهدانش رفتار مصرف

-بسته کننده در تبلیغات،ن مصرفها بر ذهاین تأثیرگذاری کند.خانواده و دوستان شما می دلار صرف تأثیرگذاری بر شما،

با توجه به اهمیت  کنند.ها نمود میهای فروشی و حتی شرایط ظاهری فروشگاهبرنامه های محصول،بندی کالا، سایر ویژگی

ها به منظور های مورد استفاده شرکتها و استراتژیکنندگان از تلاشاصلاح مصرف و غیرمستقیم، این تأثیرات مستقیم

)چریستی و  اجتماعی ،(2000 هافستند،) عوامل فرهنگی(. 2016)جویی چون،  گذاردبر ذهن افراد تأثیر میاثرگذاری 

اگر  گذارند.کننده اثرات شدید میبر رفتار مصرف( 2014)مورالی، گیمنز، ویدال و آرس، شخصی و روانی  ،(2012همکاران، 

 ها غافل بمانندولی این بدان معنی نیست که از آن مال نمایند،توانند هیچ کنترلی بر این عوامل اعها نمیچه بازاریاب

 (.1391حریری،  دوست و ؛ وظیفه2010کاگاریا و بارنس، ؛ 2013تمر، ؛ 2014)بوجویی، 

قصد خرید، ترکیبی است از تمایل خریدار و احتمال خرید وی از یک محصول. با توجه به نتایج بسیاری از مطالعات قصد  

دی به نگرش و ترجیح مشتری به یک برند یا محصول خاص دارد. قصد خرید، یک متغیر نگرشی برای خرید بستگی زیا

که دارایی مشتری یک متغیر رفتاری برای ثبت کننده  نسبت به یک برند است؛ در حالیهای آتی مصرفسنجش مشارکت

-است. همچنین، ترکیبی از علاقه مصرفبینی رفتار خرید واقعی خرید واقعی است. قصد خرید مفهومی مناسب برای پیش

گردد می بر فرهنگی و هنجاری ساختارهای و شخصی خاص هایارزش کنندگان و امکان خرید یک محصول است و به

بر این اساس استوار است که باید بهترین برند خریداری شود. ولی  ،به طور کلّی تصمیم مشتری برای خرید(. 2013)ا ون، 

                                                 
3. Schiffman & Kanuk 



 

 

 

عوامل  ،دیگران است. عوامل تأثیرگذار دیگر یعقیده ،گیرند. اوّلین عاملصمیم دو عامل دیگر قرار میعملاً بین قصد و ت

بینی نشده موقعیتی است. قصد خرید بر اساس عواملی نظیر درآمد مورد انتظار خانواده، قیمت مورد انتظار و فواید پیش

  (.2011)پیکت،  گیردمورد انتظار از کالا شکل می
 تحقیقپیشینه 

( 1های داخلی و خارجی مرتبط با عنوان تحقیق و متغیرهای اصلی، در قالب جدول شماره )در این بخش از مقاله، پیشینه

 گردد.ارا ه می

 

 های تحقیق(: پیشینه1جدول )

 نتایج عنوان محقق/محققین

 و همکدددداران یریددددخ

(1396) 

عوامل موثر بدر قصدد  بررسی

 خرید محصولات لوکس

 هایخددمات رسدتوران تیدفیکننده نسبت بده محصدولات لدوکس، کنگرش مصرف

کده  یدارندد در حدال رید تاثیبر قصد خر یلوکس، ادراک از برند لوکس و اثر اجتماع

 نیدندارندد. عدلاوه بدر ا دیدبدر قصدد خر یریثأت ینی)رستوران( و خودب یذهن ریتصو

بدا قصدد  یاثر اجتمداعبر رابطه ادراک از برند لوکس و  ایگرانهلیتعد ریتاث ینیخودب

 ندارد.  دیخر

شدددداهر  و دهدشددددتی

 (1395احمدی )

عوامل مؤثر بر نگرش و قصدد 

 خرید برندهای لوکس

عوامل شخصیتی و عوامل اجتماعی بر نگدرش تأثیرگدذار هسدتند. همچندین عوامدل 

کنندگان مربوط به برند بر کیفیت ادراک شده و کیفیت ادراک شده بر نگرش مصرف

 قصد خرید  آنان تأثیرگذار است. و در نهایت بر

 و همکدداران یترکسددتان

(1394) 

ثر بر نگرش و ؤعوامل م یالگو

کننددگان خرید مصدرف قصد

 ینسبت به محصولات واردات

 هنیمد" یمنفد ریتداث نیو همچند "زیبه تما ازین"و  "کشور مبدا ریتصو"مثبت  ریتاث

بدر نگدرش بده  "یدیانژادگر"ریبود.تداث "ینگرش بده محصدولات وارداتد"بر  "یپرست

مثبدت و  م،یمستق ریتاث یمعنادار نبود. نگرش به محصولات واردات یمحصولات واردات

و  "یادراکد تیفیک" یرهایداشت، متغ "یمحصولات واردات دیقصد خر"بر  یمعنادار

 رابطه شناخته شدند. نیا یانجیم یرهایبه عنوان متغ زین "یارزش احساس"

 دیددخر یهددازهیددانگ یبررسدد (1393) جاه یبهرام

 یرانیکنندگان امصرف

 رگذارندیثأت یرانیکنندگان امصرف دیخر یزهیکه بر انگ ییرهاغیکشف مت

 و همکدددداران یفخددددار

(1393) 

 یهددانقددش رسددانه یبررسدد

یددد بددر قصددد خر یاجتمدداع

 نندگانکمصرف

 ارتباط ژهیارزش، ارزش و یبرابر یرهایبر متغ یاجتماع یارسانه یابیبازار یهاتیفعال

را تحدت  دیقصد خر ریخود متغ رهایمتغ نیکه ا گذارندیم ریثأبرند ت یژهیو ارزش و

 دهد.یقرار م ریثأت

فتحعلددددی و خیددددری 

(1393) 

هددای بررسددی تددأثیر ویژگددی

شددددددناختی و جمعیددددددت

روانشددناختی بددر روی قصددد 

 خرید

کننده نسبت به محصولات لوکس و کیفیت شناخی بر نگرش مصرفهای روانویژگی

شناختی فقط سدن های جمعیتهای لوکس اثرگذار است. در ویژگیرستوران خدمات

کننده تأثیرند. نگرش مصرفکننده مؤثر است و جنسیت و درآمد بیبر نگرش مصرف

 گذارند.نسبت به کیفیت خدمات و ادراک از برند لوکس بر قصد خرید اثر می

صددددنایعی و شددددافعی 

(1391) 

ارا دده مدددلی بددرای تحلیددل و 

رفتددار خریدددد  ینددیبپددیش

ها بدر اسداس تئدوری مشتری

 کارکردی نگرش

بعد شناختی نگرش از کارکرد دانشی و بعد تمایل نگرش از کارکرد ارزشی بیشدترین  

تدر از شدناخت وی، بدر رفتدار خریدد پذیرد. همچنین تمایل مشتری بیشتأثیر را می

 .گذاردتأثیر می

 کنندگانتأثیر نوگرایی مصرف (1390)یرشاهیام

گیدری هدای تصدمیمبر سبک

حساس به کیفیت عدالی و »دهد نوگرایی و نوگرایی احساسی با سبک تصمیم گیری 

گیری خرید رابطه مستقیمی دارند. این یافته هدا با سبک تصمیم ناختیش« گراکمال



 

 

 

خرید « حساس به برند» ،«نوجو و مدگرا»و « در جست و جوی سرگرمی»به مدیران  خرید

تری نسبت بده توسدعه و بازاریدابی محصدولات جدیدد ینش عمیقکند که بکمک می

 داشته باشند

 و همکددددارانی نیبددددام

(2017) 

 یرسدددددانه یابیدددددبازارریثأت

و  دیددخر قصددد بددر یاجتمدداع

 ینسل وا انیبرند م یوفادار

 نیآنلا غاتیوتبل نیجوامع آنلا ،یکیبه دهان الکترون ندها ن،یآنلا یابیارتباطات بازار

 سدتمیس شدرکت و تیوب سدا قیدمحصول ازطر دیبرند و قصد خر یروفادا جیبر ترو

 ثر استؤم یاجتماع یهاعامل رسانه

 و همکددددارانوانددددگ 

(2016) 

 دیدعوامل اثرگذار بر رفتار خر

قصدد  یا: نقش واسطهنیآنلا

 دیخر

 دارد نیلاآن دیبر رفتار خر یمثبت قابل توجه ریثأت دیقصد خر

گلیندددددک و و ربکددددده 

(2015) 

کنندگان در مصرف هایانگیزه

انتخاب غذای سنتی و غدذای 

 اروپایی در چین

جویی در وقت و هزینه با نگرش نسبت به غذاهای سنتی و قصد خرید غذاهای صرفه

ی منفی دارد. میان در دسترس بودن و آشدنایی بدا نگدرش نسدبت بده اروپایی رابطه

طه مثبت وجدود غذاهای سنتی و حالت روحی با نگرش نسبت به غذاهای اروپایی راب

ای مثبت با قصدد خریدد مدرتبط های ظاهری و نگرش به گونهدارد.  همچنین جاذبه

 است.

ماچین، جیام نز، ویددال 

 (2014و آر س )

هدای ها بر انگیدزهتأثیر زمینه

 اساسی انتخاب غذا

های انتخاب غذا دارند و از بدین ها )شرایط زمانی و موقعیتی( اثر قوی بر انگیزهزمینه

هدای مصدرف بعد در نظر گرفته شده راحتی و تنوع بیشترین ارتباط را بدا زمینده 10

هدای اثرگدذار بدر ترین انگیزهشده و تازگی مهمهمچنین قیمت، کیفیت ادراک. دارند

 باشند.خرید غذا می

هاثر، نیوزبک و جونداس 

(2013،) 

های مرتبط با غذا تأثیر ارزش

بر رفتار خرید موادغدذایی بدا 

نقش میانجی نگرش:  توجه به

 مورد مطالعه سو یس

-کننده تدأثیر مدیها نیز بر رفتار مصرفها و نگرشهای مرتبط با غذا بر نگرشارزش

 باشند.های شخصی بر انتخاب غذا مؤثر میها و نگرشگذارند. همچنین ارزش

لیدددددود و همکددددداران 

(2013) 

روابط میان قصد بده خریدد ؛ 

 خدمات آنلاین و اعتماد

خدمات ارتبداط  یها به تهیه کنندهبین وفاداری مشتریان آنلاین با میزان اعتماد آن

 .نزدیکی وجود دارد

حیددددرزاده هنزایدددی و 

 (،2013همکاران )

تاثیرات ادراک و ترجیح برندد 

تجملدددی بدددر قصدددد خریدددد 

 محصولات تجملی و لوکس

های اجتمداعی زشگرایی، منحصر به فردی و ارزش کیفیت بالاتر از ارمتغیرهای لذت

-گیری ادراک برند تجملی درمصرفها نقش بیشتری در شکلآن. باشندو تجملی می

 کنند.کنندگان ایرانی ایفا می
 

 ( نشان داد.1های مرتبط با آن را به شرح شکل شماره )توان مدل مفهومی و فرضیهبا توجه به ادبیات موضوع، می

 
 (2016ی )وانگ و همکاران، (: مدل مفهوم1شکل )



 

 

 

 

 :های اصلیفرضیه

 .دارد معناداری رابطه  مشهد شهر هاینرستورا در مشتریان یانگیزه با مشتریان نگرش( 1  فرضیه

 های شهر مشهد رابطه معناداری دارد.نگرش مشتریان با نسبت قصد خرید غذاهای ایرانی در رستوران (2فرضیه 

 های شهر مشهد رابطه معناداری دارد.نصد خرید غذاهای خارجی در رستورانگرش مشتریان با ق (3فرضیه 

 های شهر مشهد رابطه معناداری دارد.نی مشتریان با قصد خرید غذاهای ایرانی در رستوراانگیزه( 4فرضیه 

 دارد.های شهر مشهد رابطه معناداری نی مشتریان با قصد خرید غذاهای خارجی در رستوراانگیزه (5فرضیه 

 

 های فرعی: فرضیه
های شهر مشهد رابطه معناداری نی مشتریان و قصد خرید غذاهای ایرانی در رستورانگرش مشتریان با انگیزه (6فرضیه 

 دارد. 

مشهد رابطه معناداری  شهر هاینرستورا در خارجی غذاهای خرید قصد و مشتریان یانگیزه با مشتریان نگرش (7فرضیه 

 دارد.

 قیقروش تح
 با توجه به گسترده بودن جامعه آماری مطالعه حاضر، با لحاظ کردن فاکتورهایی که به شرح زیر ارایه شده است:

 واحد صنفی دارای پروانه )مجوز کسب و کار( از اتاق اصناف مشهد باشد. -

 اند.درجه یک بهداشتی )نشان سبز سلامت( را از معاونت بهداشتی علوم پزشکی مشهد اخذ کرده -

ها رستوران ایرانی، خارجی و هتل 79توجه به فاکتورهای اشاره شده، جامعه آماری تحقیق به مشتریان  با

 محدود گردید.

 یهاز شیو پژوهش برای انتخاب نمونهاین در و جهت قابلیت تعمیم نتایج شده  با توجه به ساختار جامعه یاد

ها های ایرانی، خارجی و هتلدر مرحله اول، تعداد رستورانبه این ترتیب که . شودای استفاده میسهمیهگیری نمونه

رستوران هتلی است. در گام بعدی لازم است تعداد  21رستوران خارجی و  25رستوران ایرانی،  33مشخر شد. که شامل: 

 نمونه مورد مطالعه مشتریان محاسبه شود. لذا حجم نمونه  به کمک فرمول زیر تعیین گردید.
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:Z (.96/1درصد ) 95معنی دار در سطح اطمینان  مقدار سطح 

:d   فرض شده است. %5حداکثر خطای قابل قبول که در اینجا 

:s انحراف معیار متغیر مورد بررسی بر اساس نمونه اولیه 

 ها با توجه به درصد تعداد آنها به شرح جدول شمارههای توزیع شده در رستوران ایرانی و خارجی و هتلتعداد پرسشنامه

 ( تعیین گردید. 2)

 های مختلف(: حجم نمونه از مکان2جدول )



 

 

 

 درصد مکان نمونه گیری

 26.23 هتل

 31.69 رستوران خارجی

 42.08 رستوران ایرانی

 100.00 جمع

 

 برا ش مدل ساختاری
هدای ط بده سدازهی اول مربدوهدای مرتبدهی اول، سازهبرازش مدل در مقاله حاضر در دو مرحله انجام شده است، در مرحله

هدای ترکیبدی از های انگیزه و نگرش به صدورت سدازهی دوم، سازهی دوم انگیزه و نگرش، به دست آمدند و در مرتبهمرتبه

 ( و 2هددددای شددددماره )ی قبددددل ایجدددداد شدددددند کدددده در شددددکلهددددای مشدددداهده شددددده مرحلددددهسددددازه

 شود.( مشاهده می3)

 
 tهای  (: مدل معادلات ساختاری به همراه آماره2) شکل



 

 

 

 
 مدل معادلات ساختاری به همراه ضرایب استاندارد شده (:3) شکل

 

داری مسیرهای بین متغیرهای پنهان از نظر آماری توسط مقادیر تی به عنوان ( معنی3) همچنین در جدول شماره

 آماره آزمون بررسی شده است.

 نتایج مدل ساختاری تحقیق (:3) جدول

 مسیر
ضریب مسیر استاندارد 

هشد  

انحراف 

 معیار
 نتیجه آماره تی

قصد خرید غذاهای ایرانی  انگیزه مشتریان  1842/0  0343/0  3654/5  معنادار 

قصد خرید غذاهای خارجیانگیزه مشتریان    - 1178/0  0293/0  0221/4  معنادار 

انگیزه مشتریاننگرش خارجی               - 3105/0  0458/0  7874/6  معنادار 

قصد خرید غذاهای خارجی  نگرش خارجی       772/0  0222/0  825/34  معنادار 

انگیزه مشتریان نگرش سنتی                2767/0  0521/0  3069/5  معنادار 

قصد خرید غذاهای ایرانی نگرش سنتی        6816/0  0275/0  784/24  معنادار 

ی ایرانی، سنتی و هتل به تفکیک مقایسه شد که هامدل مورد بررسی در سه گروه از پاسخگویان شامل مشتریان رستوران

 شود:( ارا ه می4) ی این مقایسه به طور خلاصه در جدول شمارهنتیجه

 (: خلاصه مسیرها در مدل پژوهش به تفکیک گروه های مشتریان4) جدول

 مسیر
گروه 

 مشتریان

ضریب مسیر استاندارد 

 شده

انحراف 

 معیار
 نتیجه tآماره 

قصد خرید غذاهای ایرانی انگیزه مشتریان  

184/0 کل  034/0  365/5  معنادار 

077/0 خارجی  083/0  922/0  غیرمعنادار 

215/0 سنتی  075/0  863/2  معنادار 

196/0 هتل  052/0  790/3  معنادار 

- کلقصد خرید غذاهای انگیزه مشتریان  118/0  029/0  022/4  معنادار 



 

 

 

 مسیر
گروه 

 مشتریان

ضریب مسیر استاندارد 

 شده

انحراف 

 معیار
 نتیجه tآماره 

- خارجی خارجی 090/0  104/0  867/0 ادارغیرمعن   

- سنتی 047/0  045/0  041/1  غیرمعنادار 

- هتل 168/0  046/0  692/3  معنادار 

انگیزه مشتریاننگرش خارجی   

- کل 311/0  046/0  787/6  معنادار 

- خارجی 045/0  266/0  170/0  غیرمعنادار 

- سنتی 357/0  059/0  050/6  معنادار 

- هتل 385/0  085/0  519/4  معنادار 

خرید غذاهای خارجیقصد  نگرش خارجی   

679/0 خارجی  048/0  134/14  معنادار 

777/0 سنتی  032/0  393/24  معنادار 

798/0 هتل  040/0  737/19  معنادار 

772/0 کل  022/0  825/34  معنادار 

انگیزه مشتریان نگرش سنتی   

362/0 خارجی  176/0  060/2  معنادار 

211/0 سنتی  069/0  049/3  معنادار 

263/0 هتل  900/0  924/2  معنادار 

277/0 کل  052/0  307/5  معنادار 

قصد خرید غذاهای ایرانی نگرش سنتی   

700/0 خارجی  049/0  279/14  معنادار 

569/0 سنتی  061/0  372/9  معنادار 

751/0 هتل  043/0  640/17  معنادار 

682/0 کل  028/0  784/24  معنادار 

 گیرینتیجه و بحث

 بنابراین،. دارد بسزایی فروش اهمیت از پس خدمات و تحویل ساخت، طراحی، در ها شتریم نگرش به توجه امروزه

 برای را خود توان تمام و کرده شناسایی را ها آن نیاز ها،نگرش مشتری بر مؤثر عوامل شناسایی با تا درصدند هاشرکت

بندی  طبقه بیرونی و درونی عوامل به را هامشتری نگرش تغییر بر مؤثر عوامل محققان. کار گیرند به نیازها آن برآوردن

 چگونگی بر نگرش توانند براساسمی بیرونی محیط و مشتری فردی عوامل معتقدند ایشان که معنی این به اند،کرده

-های مصرفکننده، طیف وسیعی از عوامل مؤثر بر انتخابهای مربوط به رفتار مصرفنظریه. تأثیر گذارد وی هایتصمیم

ها، ساختار قصد های شناسایی مسأله، جستجوی اطلاعات، ارزیابی جایگزینگیرند و شامل فعالیتا در نظر میکننده ر

 باشند. خرید، عمل خرید، مصرف و در نهایت ارزیابی پس از خرید می

 نتایج مورد در بررسی و بحث به موجود در این تحقیق، پیشینه ادبیات و نظری مبانی نظرگرفتن در با بخش این در

 .شده است شده، پرداخته انجام زمینه این در که تحقیقاتی با نتایج این همخوانی عدم یا همخوانی و تحقیق از حاصل

مشتریان تأثیر مثبت و  یداد نگرش مشتریان به غذاهای ایرانی بر انگیزه ی اصلی اول، که نشانفرضیه از حاصل نتایج

( و ماچین، جیام نز، ویدال و آر س 2015، گلینک و و ربکه )(1393) جاهیرامبه های تحقیقاتبا یافته معناداری دارد؛

داد نگرش مشتریان نسبت بر قصد خرید غذاهای ایرانی  نشان ی اصلی دوم، کهفرضیه از حاصل نتایج ( همسو بود.2014)



 

 

 

( و هاثر، نیوزبک 1391شافعی ) های تحقیقات صنایعی وهای شهر مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ با یافتهدر رستوران

داد نگرش مشتریان بر قصد خرید غذاهای  ی اصلی سوم، که نشانفرضیه از حاصل ( همسو بود. نتایج2013و جوناس )

های تحقیقات حیدرزاده هنزایی و همکاران های شهر مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ با یافتهنخارجی در رستورا

 نتایج همخوانی نداشت. (1394) و همکاران یترکستانهای تحقیقات همسو بود، اما با یافته (1387) زاده دریح(، 2013)

های شهر مشهد نی مشتریان بر قصد خرید غذاهای ایرانی در رستوراداد انگیزه چهارم، که نشان اصلی یفرضیه از حاصل

همسو بود، اما با  ،(1394) و همکاران یترکستان ،(1393) جاهیبهرام های تحقیقاتتأثیر مثبت و معناداری دارد؛ با یافته

ی مشتریان ی اصلی پنجم، که نشان داد انگیزهفرضیه از حاصل نتایج همخوانی نداشت. (1387) زاده دریحی تحقیق یافته

 زاده دریحات های تحقیقهای شهر مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ با یافتهنبر قصد خرید غذاهای خارجی در رستورا

همخوانی  (2014ماچین، جیام نز، ویدال و آر س ) (،2015های تحقیقات گلینک و و ربکه )همسو بود. اما با یافته(، 1387)

ی مشتریان و قصدخرید اول، که نشان داد نگرش به غذاهای ایرانی بر انگیزه ی فرعیفرضیه از حاصل ییافته نتایج نداشت.

 (،2013های تحقیقات لیود و همکاران )و معناداری دارد؛ با یافتههای شهر مشهد تأثیر مثبت ناغذاهای ایرانی در رستور

 یفرضیه از حاصل همسو بود. نتایج (1388)ی واندرید(، 2011(، پا ول و همکاران )2013و همکاران ) حیدرزاده هنزایی

مشهد  شهر هاینرستورا در خارجی غذاهای خرید دقص  و مشتریان یانگیزه بر مشتریان داد نگرشدوم، که نشان فرعی

 همسو بود.( 1394) و همکاران یترکستان(، 1393های تحقیقات فتحعلی و خیری )تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ با یافته

قصد  متغیر بر%  95 اطمینان سطح ی مشتریان درنگرش و انگیزه متغیر که دهدمی نشان نتایج کلی پژوهش حاضر،

ی مشتریان نگرش و انگیزه سطح افزایش با دیگر عبارت به دارد. معناداری و مثبت های سنتی ایرانی تأثیررستوران خرید

 داشته اصلی توجه ینکته دو به ها بایدرستوران مدیران هرچیز از پیش. یافت خواهد توسعه نیز خرید مشتریان سطح

 باشند:

 دهند.  افزایش را هاسازمان کارایی و بکوشند کوتاه مدت دانش خود رقابتی توان بهبود در  .1

 .شناسایی کنند را مستمردر توسعه ادراک و نگرش هاینوآوری زمان و مکان پایدار، پیروزی دست آوردن به جهت .2

های بر قصد خرید از رستوران مثبت نگرش مشتریان تأثیری که است روشن تحقیق، این موضوع به توجه با

 این از های مشهد دارد، ها در رستورانگری انگیزه آنکننده غذاهای خارجی با میانجیهای عرضهسنتی ایرانی و رستوران

  است.  غیرقابل چشم پوشی آن به توجه رو

 چند موضوع بررسی نیازمند و کار خود کسب شرایط بهبود های مشهد برایرستوران که کرد نباید با توجه به اینکه غفلت

 شود:ها پیشنهادهای کاربردی زیر ارا ه میطبق آن است و همزمان صورت به

های های سنتی ایرانی و رستورانطبق نتایج این پژوهش، بین نگرش مشتریان و قصد خرید از رستوران اینکه به توجه با

دن دارد،گنجان وجود ارتباط مثبتی های مشهدها در رستورانی آنگری انگیزهکننده غذاهای خارجی با میانجیعرضه

 .باشد ثمر مثمر تواندمی مشتریان و مدیران رستوران  روزانه یبرنامه ایجاد انگیزش و نگرش در هایبرنامه

 داخلی هایوضعیت و قیمت رستوران که همواره بر و رضایت مشتریان و... سرمایه پول، بازارهای اقتصاد، وضعیت جهانی

 بنابراین ارا ه. بود خواهد شهرت ساززمینه آگاهی، آوردن وجود به و غاتتبلی دارند، مورد توجه قرار گیرند. ایعمده تأثیر

 توجه مورد تواندمی مشتریان، به باشد هم داشته را تبلیغات و بروشور حکم که جذاب و شکیل یادبودهایی یا هاکاتالوگ

 و شهرت یک حفظ و خلق ملع بنابراین، شوند؛می مشخر ناملموس عوامل یوسیله به ممتاز هایرستوران .گیرد قرار

 که)یعنی جایی ممتاز هایرستوران بازار بخش برای این و است حیاتی امری اصلی، هدف رضایت بازار با سازگار نگرش

 باید هارستوران .است اجراتر قابل و ترخرند( شدنیمی را فخر و مباهات تجمل، شأن، نماد، بلکه را خدمات تنها نه مشتریان

 صورت مداوم تحقیقات نتایج بر مبنای و دقت باید به تبلیغات. سازند دارند، آگاهمی عرضه که چهآن از را هایشانمشتری



 

 

 

 شخصیتی نشانه یک دارای هدف، بازار اگر. ساخت آگاه مجموعه این مورد در بیشتری را افراد بتوان وسیله بدین تا گیرد

 را لوگوها و هارنگ از مبلمان، ایمدرنیزه طرح و سطح که داده توسعه را تبلیغاتی باید تبلیغات مدیرهای عمده باشد،

 تلاش باید مدیران ها،قصد خرید رستوران ی برنگرش و انگیزه ارزش رنگ پر نقش به توجه با همچنین سازد. مشخر

 انجام مشتری ایتقاضاه و بازار تغییرات به پاسخ راستای در سازمان های اجراییریزیبرنامه سازیتسهیل جهت در بیشتری

 نیاز را مالی های و تکنیک آموزش نوآوری، انگیزش، بازاریابی، استراتژیک، مدیریت از مخلوطی که مانند سیستمی دهند؛

 جوان جمعیت سلایق و نیازها که جاآن از .نمایند ارزش خود ایجاد مشتریان برای ارزشمند خدماتی ارا ه طریق از و دارد؛

 این به هارستوران است هستند؛ بهتر اصلی کنندگانمصرف 18-30 بین افراد و است مسن افراد و میانسالان از متفاوت

 افراد، هاینگرش تغییر دادن اجتماعی، رفتار درک جهت نگرش یمطالعه کنند. توجه بذل نوع نیازهایشان و سنی گروه

 به او احتیاج هایش،انتخاب در مورد شخر یهانگرش افزایش با همچنین باشد.می آنان مفید رفتار و کنترل بینیپیش

 در و گرددمی بینیپیش قابل و قالبی، مشخر، ها عادتی،آن به نسبت او رفتار و شودمی تازه کم هایتصمیم اخذ و تفکر

 جدید هیممفا با هاآن تعریف و هنجار به عقاید طریق ایجاد از توانندمی بازاریابان شود.می آسان او زندگی اجتماعی نتیجه

 نگرش دادن یک تغییر که آنجایی از اما بگذارند. تأثیر مشتری و قصد نگرش بر شودمی هاارزیابی باعث تغییر نتیجه که در

 هاشود رستورانرو، پیشنهاد میاین از باشند. دیگر چیزهای از بسیاری در تغییرات دشواری اعمال مستلزم است ممکن

 تغییر دهد. را هاآن هاینگرش سعی کنند اینکه تا باشد، افراد فعلی نگرش مناسب هک عرضه کند را محصولاتی بکوشند

 از گرفته تفسیرهایشان صورت بر آنان تفکر طرز که اینحوه و کنندگانمصرف تفکر طرز کنند تلاش باید هارستوران

 کنند. درک را گذاردمی آنان تأثیر اطلاعات و تبلیغات
 منابع

 تصمیم های سبک بر کنندگان مصرف نوگرایی تأثیر(. 1390) دبستانی، ف؛ و ،.زاده؛ کحیدر ،.م امیرشاهی؛ -1

 .26-1. نوین بازاریابی تحقیقات پژوهشی -علمی فصلنامه دو. خرید گیری

 مشتریان رضایتمندی بر مؤثر عوامل تأثیر (. ارزیابی1393حقیقی، محمد؛ میرا، سید ابوالقاسم؛ و درستی، علی؛ ) -2

فصلنامه علمی پژوهشی بوف(.  ایزنجیره هایرستوران مجموعه موردی داری )مطالعهانرستور صنعت در
 .88-75، 4(3، )تحقیقات بازاریابی نوین

 تصمیم فرایند در مشتریان (ترجیحات)تمایلات  ارزیابی(. 1387) م؛. حسنلو و ،.ح حسامی، زند ، .ک حیدرزاده، -3

 .68-45. یابیبازار مدیریت مجله. خارجی کالاهای خرید گیری

 در مشتریان خرید گیری تصمیم های سبک شناسایی و بررسی(. 1393) مقدم، ا؛ و ،.ا ج،. عمویی، دلخواه، -4

 فصلنامه: تهران(. اتکا ای زنجیره های فروشگاه تهران شهر شعب مشتریان: مطالعه مورد)ای زنجیره هایفروشگاه

 .نوین بازاریابی تحقیقات پژوهشی علمی

 تصمیم بر مؤثر کلیدی عوامل تبیین جهت مفهومی مدلی ارا ة(. 1388)ا؛  عابدی، و ،.م حقیقی، ،.ع دیواندری، -5

 .74-23. اقتصادی پژوهشنامة. ملت بانک اینترنتی بانکداری مشتریان خرید

کنفرانس کننده. (. تأثیر راهبرد انتخاب برند بر روی رفتار خرید مصرف1393رحیمی، م.ر؛ و سپهردوست، ح؛ ) -6
 ، تهران.المللی حسابداری، اقتصاد و مدیریت مالیبین

   .انتشارات سارگلاسدتراتژی بازاریابی. تهران:  تددوین کنندده، مصدرف رفتدار(. 1385) روستا، ا؛ و بطحایی، ع؛ -7

 سبز خرید قصد بررسی در شده ریزیبرنامه رفتار ینظریه کارگیری(. به1393زندحسامی، ح؛ پروینچی، ش؛ ) -8

 .30-23(؛ 18. )تحول و توسعه مدیریت فصلنامهگان. کنندمصرف

 .انتشارات آییژکننده. تهران: (. رفتار مصرف1386صمدی، م؛ ) -9



 

 

 

ها بر اساس تئوری بینی رفتار خردی مشتری(. ارا ه مدلی برای تحلیل و پیش1391صنایعی، ع؛ و شافعی، ر؛ ) -10

 .192-153، 62، . فصلنامه پژوهشنامه بازرگانیکارکردی نگرش

یافته با  (. نقش ارزش ویژه برند بر قصد خرید کالای تعمیم1392نسب، س.م؛ نوری، ا؛ و اخلاص، م؛ )طباطبایی -11

های مدیریت پژوهشی کاوش -فصلنامه علمیکننده از برند. تأکید بر سطح فرد محور مدل روانشناسی مصرف
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