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 خارجی غذایی محصولات خرید قصد بر موثر عوامل سازی ساختاری تفسیریمدل

 1مریم ظریف ثاقب

 2سیدکامران نوربخش

 3میرفیض فلاح

 چکیده 

هر یک از  و است رید محصولات خارجی ارائه شدهعوامل موثر بر قصد خ ای در زمینهادبیات گسترده

و  یک مدل فراگیر از عوامل ، ولی تاکنونه به یک یا چند بعد آن اشاره کردنداندیشمندان این حوز

شناسایی و  این پژوهش هدف موثر بر قصدخرید مشتری و ارتباط بین آنها ارائه نشده است. هایمولفه

 بتداا خارجی است.غذایی  تحلیل ساختاری تفسیری عوامل موثر بر قصد خرید مشتریان برای محصولات

. شد استخراج مشتری خرید قصد به مربوط هایمولفه از جامعی مجموعه ،ادبیات سیستماتیک بررسی با

 ساختاری تفسیری مدل در سطوح پنجگانه عامل شناسایی و 13 ،هاتحلیل محتوای کیفی مولفهبا  سپس

     ، 4، سطح«های شخصیتی مشتریویژگی» ،«شرکتاجتماعی  مسئولیت»،5سطح قرار گرفتند؛

 ،«مشتری دانشو  آگاهی»، 2سطح ،«فروشیتجاری خرده تصویر»، 3، سطح «های محصولویژگی»

 ،«وفاداری» ،«شده درک ارزش»، سطح اول،«ذهنی هنجار» ،«مبدأکشور » ،«نگرش» ،«اجتماعی هویت»

 در سطوح بدست آمدهمل اچهار ع ند.شناسایی شد  ،«ریسک ادراک شده»، «شده درکرفتاری  کنترل» و

سهم پژوهش برای تولیدکنندگان و مدیران . ی بیشترین تاثیر بر قصد خرید استداراپنجم تا سوم 

ید های مشتریان در خرو آگاهی از اولویتبازاریابی، آشنایی بیشتر نسبت به عوامل موثر بر قصد خرید 

سهم بسزایی در اتخاذ استراتژی متناسب و افزایش سهم است. نتایج پژوهش محصولات غذایی خارجی 

 بازار دارد. 
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 مقدمه

هستند و  روروبه آن با حاضر حال در هایشرکت که است ایعمده هایچالش از یکی سازیجهانی

 سازیاست. جهانی داده افزایش المللیبازارهای بین در را جهانی و محلی برندهای بین این امر رقابت

 المللی راملی و بین مرزهای سراسر در بازار و گسترش داده قرار اصلی بازار مرکز در را جهانی برندهای

روی کسب سهم  گذاریسرمایه گذشته، دهه (. در2013، 1)برگس و استینکامپکرده است  ضروری

 طوربه یملیت چند هایشرکت نتیجه در های صنایع غذایی بوده واصلی شرکت تمرکز المللیبازارهای بین

و ککردند )بونگ عرضه ویژه کشورهای در حال توسعهدنیا، به سراسر در را خود جهانی برندهای ایفزاینده

دهد که آخرین مرحله قبل از خرید توسط (.  بررسی ادبیات مربوط به مشتریان نشان می2017، 2و جین

(. به عبارتی، هنگامی که مشتری قصد خرید 2006 ،3چن و مشتری، قصد خرید مشتری است )لین

(. 2018، 4شود )واتسون و همکارانه باشد، به احتمال بسیار بالا محصول خریداری میمحصولی را داشت

 کمک اهشرکت بازار سهم افزایش و حفظ به مشتری خرید بر قصد مؤثر نسبت به عوامل بیشتر شناخت

 ،5کارانهم و واتسون) دارد بستگی عوامل این به بازاریابی هایاستراتژی سازیپیاده و طراحی زیرا کند،می

 مشتریان، ترجیحات و ادراکات ها،نگرش ها،ویژگی شناخت با توانندمی هاشرکت عبارتی، به(. 2018

(. مبتنی بر دهدشتی 2017کو و جین، ؛ بونگ2012کنند )جعفر و همکاران،  بینیپیش را مشتریان رفتار

گرایش مصرف کنندگان به کالاهای های امروز، رشد روزافزون (، یکی از واقعیت1389شاهرخ و همکاران )

با کیفیت جهانی در کشورهای در حال توسعه می باشد که ایران نیز از این قاعده مستثنی نیست. 

دهد که انواع مختلف محصولات غذایی خارجی که اکثرا از راههای های بعمل آمده نشان میبررسی

ر و بازا از مشتریان را به خود تخصیص داده، سهم بازار قابل توجهی غیرقانونی وارد کانال توزیع شده

جذابی را ایجاد کرده است و اگر چه آماری در خصوص میزان واردات قاچاق محصول )از جمله موادغذایی( 

درصدی از بازار  20ها حاکی از این است که محصولات غذایی خارجی سهم در دست نیست، ولی یافته

اند و بازار امروز شاهد ورود انواع کالاهای خارجی در دادهمحصولات غذایی ایران را به خود تخصیص 

طبقات مختلف کالایی است و پژوهش در خصوص شناسایی و آشنایی بیشتر تولیدکنندگان و مدیران 

های مشتریان در خرید محصولات غذایی بازاریابی نسبت به عوامل موثر بر قصد خرید و آگاهی از اولویت

 اذ استراتژی متناسب و استفاده از بازار بالقوه موجود دارد.خارجی سهم بسزایی در اتخ

ای در زمینه عوامل موثر بر قصد خرید مصرف کننده ارائه و هر یک از اگرچه ادبیات گسترده

اند،  ولی تا کنون مدل اندیشمندان این حوزه به یک یا چند عامل موثر بر بر قصد خرید اشاره کرده

موثر بر قصد خرید محصولات خارجی و ارتباط بین آنها ارائه نشده است.  هایجامعی از ابعاد و شاخص
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های موثر بر قصد خرید محصولات غذایی خارجی و لذا مسئله اصلی این تحقیق شناسایی ابعاد و شاخص

سازی ساختاری تفسیری به عنوان ابزاری برای ارتباط بین آن عوامل در یک مدل یکپارچه است. مدل

بندی معیارهای موثر و تعیین معیارهای کلیدی و اولویت بندی آنها، ابزار مناسبی برای  شناسایی و سطح

های شتواند بینکه میکننده و اولویت بندی عوامل می باشد رسیدن به لایه های ذهنی قصد خرید مصرف

ریان، شتمفیدی را برای تولیدکنندگان و مدیران بازاریابی محصولات غذایی خارجی در جهت درک بهتر م

کند.  این پژوهش  به دنبال پاسخ به دو سوال اتخاذ استراتژی مناسب و افزایش سهم بازار ایجاد می

غذایی خارجی چیست؟ مدل ساختاری تفسیری محوری می باشد: عوامل موثر بر قصد خرید محصولات

 عوامل موثر بر قصد خرید محصولات غذایی خارجی کدام است؟

 مبانی نظری پژوهش 

 6خرید مصرف کننده قصد

(. مدیران 2011علام و  ساییتی، است )شاه مشتریان رفتار بینیپیش برای موثر اقدام یک خرید قصد

 ریدخ رفتار طولانی مدت کننده پیش بینی یک عنوانبه قصدخرید مفهوم از متخصصین و بازاریابی

 صفرنیا و (.2018)تانگ و همکاران، است  مداوم خرید برای مهم معیاری این زیرا کننداستفاده می

 مختلفی مثل دلایل به را محصولات غذایی خارجی ایرانی مشتریان که کنندمی بیان (2013) همکاران

 میل ایرانی مشتریان که کندبیان می(  2016) رهنما. کنندمی خریداری بندیبسته و محصول کیفیت

یا صفرن .داشته است چشمگیری رشد اخیر هایسال در که دارند محصولات غذایی خارجی خرید به خاصی

موفق و  تجاری هایمارک ایران را با مقایسه در خارجی هایشرکت موفقیت نحوه( 2013) و همکاران

 عرفیم  موفقیت عامل اصلی عنوان به مشتری شناخت رفتار  انجام دادند که مشتریان دیدگاه از ناموفق

محصولات غذایی خارجی توسط محققان مختلف شناسایی شده،  قصد خرید عوامل متعدد موثر بر .شد

؛ کومار و «درگیری محصول» و «دانش محصول» ،«مبداتصویر کشور »( 2006) لین و چن از جمله

 «کیفیت درک شده» ،«نگرش» ،«بودنفردمنحصربه به کنندگانمصرف نیاز» در هند، (2009) همکاران

گرایی قوم» ،«تمایل به خرید» ،«های محصولقضاوت» مصر،در ( 2010) مصطفی ؛«ارزش احساسی» و

 (2017) کو و جین؛ بونگ«مالکیت محصول» و «های اقتصادیو دشمنی جنگ» ،«کنندهمصرف

( در 2012و در نهایت جفرو همکاران )« درک شده کنترل رفتاری» و «هنجارهای ذهنی» ،«نگرش»

 بیرونی ارزش ادراکی(، و ریسک نی )کیفیت درک شده،درو جمله از موثرعوامل اصلی طبقه مالزی، سه

 و ناییآش )اعتماد، کنندگانمصرف نگرش و تصویر فروشگاه و بندیبسته تبلیغات، )قیمت درک شده،

 .شناسایی کردند درک شده( را وضعیت اقتصادی
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 ودمحد عوامل بر روی پژوهش فضای به مربوط مطالعات بیشتر تاکنون الذکر،فوق براساس مباحث

 لعوام از جامع ایمجموعه شناسایی هدف با مطالعه این پژوهشی، کمبود اینبه پاسخ در. اندکرده تمرکز

صد ق بر عوامل موثر مطالعه حاضر کلی، به طور. انجام گردید محصولات غذایی خارجی قصد خرید بر موثر

 :دهدمی ارائه به شرح زیر را خارجیکالاهای خرید

 7مشتریدانش و آگاهی 

 ینب تبادل و معاملات طی در که بینش و ارزش تجربه، اطلاعات، از ترکیبی  آگاهی مشتریدانش و

کند دانش و بیان می (2015) همکاران رضوانی و (.2006شود )مصطفی،می ایجاد شرکت و مشتری

 و عمناب از تواندمی دانش مشتری زیرا است، دانش انواع ترینپیچیده از یکی آگاهی مشتری به عنوان

 ریدرک مشت معنای به« آگاهی قیمت»شامل  دانش مشتری مختلف ابعاد. گرفته شود مختلف هایکانال

توسط مشتری( )بشیرو همکاران،  مشابه محصولات قیمت مقایسه آن با محصول )به عبارتی قیمت از

 لاشت و محیطیزیست مسائل به مشتری )نگرانی زیست محیط از آگاهی مشتری «دانش سبز»(؛ 2018

 محصولات ناملموسملموس و  ابعاد فهم «کیفی دانش» (؛2006مشکلات( )مصطفی،  این حل برای

 مختلف هایویژگی از تشخیص مشتری «دانش محصول»(؛ 2015مشتری )رضوانی و همکاران،  توسط

 «اجتماعیآگاهی »(؛ 2017کو و جین، محصول( )بونگ یک از خرید کنندهمصرف محصول )تجربه

بازار )چن و همکاران،  از خاص منطقه یک در مشابه محصولات سایر به نسبت محصول موقعیت شناخت

 ( است.2018

 8هویت اجتماعی

 کی و انسان روحی نیازهای از است.  یکی دیگران با رابطه در شناختیخود نوع یک هویت اجتماعی

 ارتباط پایدار و معنادار طور به دیگران فرد با دهدمی اجازه که است اجتماعی زندگی برای پیش شرط

 اندپیشنهاد کرده هویت اجتماعی را ابعاد مختلف مطالعات قبلی (.2018برقرار کند )بشیر و همکاران، 

 نیهویت دی سنگ بنای« هویت مذهبی»قراردهند؛  تحت تأثیر را کنندهمصرف قصد خرید توانندمی که

دارد(  اشاره دین و انسان بین رابطه گذارد )بهمی تأثیر فرد هر تصمیمات بر که است هاییارزش به تعهد

 مهم است، فرد اجتماعی زندگی در و است فرد شغل به مربوط« شغلی هویت» (؛2018)گرگ و جوشی، 

(؛ 2008بستگی دارد )مون و همکاران،  به آن شدتبه اجتماعینفوذ و قدرت احترام، موفقیت مالی، زیرا

ی هویت اجتماع و شخصیت بر به شدت والدین زندگیشیوه و های شخصیتیویژگی« نوادگیهویت خا»

 متعلق و مشترک اعتقادات به عنوان «هویت قومی» و (2011علام و ساییتی، گذارند )شاهمیتاثیر  فرد هر

 (.2008شود )نگیوین و همکاران،  دیده می وابستگی نسبی و سرزمینی زبانی، های نژادی،وابستگی به
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 9مسئولیت اجتماعی شرکت

 نندگانکتوزیع کنندگان،تأمین مشتریان، قبیل از ذینفعان خارجی برآورده کردن انتظارات به معنای

کارکنان است )لین  و سهامداران جمله از سهامداران داخلی، منافع حفظ همچنین و است زیستمحیط و

      مسئولیت اجتماعی شرکت بر که کند بیان می( 2006) ویلیز و همکارانمک (.2011و همکاران، 

 عمومی و اخلاقی قانونی، اقتصادی، یعنی مختلف ابعاد شامل و گذاردمی تاثیر مشتری هایتصمیم

 اصلی تمسئولی دیگر، عبارتبه. کندمی تاکید جامعه در شرکت اقتصادی فعالیت بر اقتصادی است.بعد

 کند،می تضمین را خود بقای و کندمی کسب درآمد سازمان کهزمانی و است درآمد کسب هاشرکت

 یک حقوقی، بعد (. در2006کمک کند )بکراولسن و همکاران،  جامعه مختلف هایگروه به تواندمی

در بعد  (.2011عمل کند )لین و همکاران،   عمومیمقررات و قوانین چارچوب اساس بر باید سازمان

 اعضای جامعه احترام دیگر مانند های اخلاقیجنبه و باورها هنجارها، ها،ارزش به باید هاسازمان اخلاقی

 کشور ارشد مدیرانسیاست  و هاخواسته انتظارات، شامل (. ابعادعمومی2005بگذارند )دیوید و همکاران، 

 (.2006 دهند )بکراولسن و همکاران،انجام را خود اقدامات کشور انسجام اساس بر باید هاسازمان که است

  10فروشیخردهتصویر تجاری 

 روی قصد خرید مصرف  فروشانتصویر تجارتی خرده که کندمی تصریح( 2018) تانگ و همکاران

 با توجه به مشتریان که دهدمی نشان تحقیقات قبلی های انجام شده ازبررسی. گذاردمی کننده اثر

گیرند در نظر می هانماینده شرکت عنوان به را فروشانشهرت شرکت، خرده ترگسترده هایویژگی

 درک به فروشی مربوطتجاری خرده(. تصویر 2015؛ کالووپورال و لانگ، 2011)بریستین و زوریلا، 

پارکینگ  زمان پرداخت، مانند) (. کیفیت خدمات2012است )جفر و همکاران،  تنوع محصول از مشتری

( 2015کیفیت محصول )کالووپورال و لنگ،  (،2018)تنگ و همکاران،  (کردن محصولاتمرجوع و رایگان

کننده قصد خرید مصرف بر استشده( ارائه2018فروش )فرزین و فتاحی، خرده توسط که تبلیغاتی و

 (.2011گذارد )بریستین و زوریلا، می تأثیر

  11ریسک ادراک شده

 مکنم در اثر رفتار مشتری نادرست نتایج که معنی این است به بازاریابی مفاهیم ریسک درک شده در

تصور  مشتری و محیط خرید است در اطمینان درک شده عدم ریسک (.2018است )چن و همکاران، 

 ادبیات (.2017است )ژانگ و همکاران،  نامناسب و اشتباه آن پیامدهای و تصمیم خرید که کندمی

ریسک  ریسک زمان، ریسک عملکرد، مالی، ریسک مانند مختلف خطرات که دهدمی نشان مربوطه
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؛ 2012اثر بگذارند )جفر و همکاران،  کنندهمصرف قصد خرید بر توانندمی ریسک طبیعی و ایمنی/سلامت

 و پول دست دادن از احتمال نشان دهنده مالی(. ریسک2018؛ چن و همکاران، 2017ژانگ و همکاران، 

مورد  مزایای عدم وجود احتمال به (، ریسک عملکرد2018 بدون ارزش )چن و همکاران، محصولات خرید

 یک خرید برای مشتریان اتلاف وقت به اشاره ریسک زمان (،2017محصول )ژانگ و همکاران،  از انتظار

 مربوط ( و ریسک سلامت2017)ژانگ و همکاران،  کندنمی برآورده را آنها انتظارات زمانی که و محصول

 دگانکننمصرف ایمنی فیزیکی و سلامتی دست رفتن از احتمال دهندهشانن و کنندهمصرف سلامت به

 ( است.2012)جفر و همکاران، 

  12های شخصیتی مشتریویژگی

 ازدسمشخص می دیگران از را فرد که است پایدار نسبتا هایویژگی از یافتهسازمان مجموعه یک شامل

 دهدنشان می مطالعات گذشته (.2008همکاران،  دوگال وباشد )مک افراد بندیطبقه مبنای تواندمی و

 و قرار دهد )پارک تأثیرتحت تواند قصد خرید رامی که ابعاد مختلفی است دارای شخصیت مشتری که

باز بودن به »شامل؛  ابعاد این (.2012؛ ولاچوس و ورچوپولوس، 2008دوگال و همکاران، ؛ مک2007فر، 

 دوگال ومک) پیدا کنند را نوآورانه و جدید هایحلراه تا دارد بستگی افراد تخیل به میزان« تجربه

 دوگال ومک)است جامعه در افراد شجاعت و سخنرانی حضور، حاوی« گراییبرون»؛ (2008 همکاران،

 ارکپ) کند اشاره می دیگران با فرد مهربان و رفتارهای مودبانه به« انطباق و سازگاری» ؛(2008 همکاران،

شناختی و  پیوند یک شخص آندر که است روحی حالت ذهنی یک« عاطفیدلبستگی» و (2008 فر، و

 فر، و پارک) ببیند خود از شکلی به عنوان را تجارینام شخص تا کندمیایجاد  تجارینام با قوی عاطفی

2008). 

 13های محصولویژگی

 ندتوامی که شودمی قیمت و کیفیت بندی،بسته مانند مختلف ابعاد های محصول شاملویژگی 

؛ واتسون و 2012؛ مرتضوی و همکاران، 2008دهد )مون و همکاران،  قرار تحت تأثیر قصدخرید را

  (.2018همکاران، 

 14نگرش

 کند تعیین می فرد یک در را احساسینهادهای ذهنی و که است شناختیروان ساختار یک نگرش

 هب نسبت مثبت مشتری نگرش که دهد نشان می مطالعات قبلی بازبینی (.2012)جفر و همکاران، 

 محصول خارجی بر قصد خرید محصولات خارجی تاثیر مثبت دارد. نگرش مشتری نسبت به یک محصول
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؛ لیانگ، 2011کیم و چانگ، کیفیت )یون و سلامت مانند محصول هایویژگی «ذاتی» بندیطبقه شامل

وتسو نام تجاری )ول آگاهی از و محبوبیت برند مانند آن نام تجاری به مربوط مسائل بر « بیرونی» ( و2015

 دهندقرار  تحت تاثیر را قصد خرید توانندمی که تأکید دارد (2012؛ گودی و همکاران، 2009و موتینهو، 

 گراییسودمند و گراییهای لذتنگرش که اندکردهاشاره مختلفمطالعات  (.2007)گراسیا و ماگیستریس،

(. 2018؛ گرگ و جوشی، 2017قراردهد )تانگ و همکاران،  تحت تأثیر کننده راخرید مصرفقصد  تواندمی

 و احساسات برای زیادی را محصولات مردم اینکه «گراییلذت»های نگرش که همچنین اشاره شده است

 و (2017کنند )تانگ و همکاران، می مصرف داشته باشند، محصول ممکن است از که ذهنی تصویر

 نیز آنها )مصرف دارد تمرکز کنندگانمصرف کارکردی و ضروری نیازهای تامین که بر  «گراییسودمند»

 تواندمی (.2018شود( )گرگ و جوشی، می رو است، مربوطبا آن روبه کنندهمشکلی که مصرف حل به

  قرار دهد.  تحت تأثیر کننده راقصد خرید مصرف

 15کشور مبدأ

صادر  آنجا از محصول که جایی است  کننده مبدأکشور تولید معتقدند که( 2000) کالنتونو نایت 

کند تولید می را محصول یک که است کشور مورد در کنندهمصرف دیدگاه منعکس کننده .شودمی

د تصمیم خری بر کننده مبدأکشور تولید که دهدنشان می گذشته (. ادبیات2012ویتی و میراندا، )پارک

(. 2017؛ شیرخدایی و همکاران، 2017؛ کیم و همکاران، 2012گذارد )گودی و همکاران، اثر می مشتری

 اداتاعتق به مربوط «تصورات شناختی» که کشور مبدأ شامل کنند( بیان می2009دیامانتوپولوس ) و راس

نتوپولوس، کننده)راس و دیامامصرف احساسات شامل «عاطفی» (؛2015کننده)هاکیو و همکاران، مصرف

نسبت به کشور  کنندهمصرف جامعه کند که درنبایدهایی می و باید اشاره به« هنجاری» ( و2009

 است. (2012 همکاران، تولیدکننده مبدأ وجوددارد )گودی و

  16ارزش ادراک شده

 کننده تاثیرارزش درک شده بر قصد خرید مصرف که کننداستدلال می( 2009) کومار و همکاران

 دستبه که آنچه درک اساس بر کنندهمصرف از ارزیابی کلی یک عنوانبه راآن( 2011) چنو  لای دارد.

 هایهزینه و مزایا بین رویارویی ارزش درک شده از. کندمی تعریف دست رفته است از آنچه و آیدمی

 گذشته ادبیات بررسی(. 2015 همکاران، و حسین ؛2009 همکاران، و کومار)شود می حاصل مربوطه

 شواهد «عملکردی» دنبال سه ارزش به محصولات از استفاده از پس کنندگانمصرف که دهد نشان می

محصول توسط  ارزش قابل مشاهده «اجتماعی» (؛2012)جفر و همکاران،  کیفیت محصول و فیزیکی
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 هایحالت و احساسات تحریک محصول در توانایی  «احساسیارزش»و  (2018 همکاران، و دیگران )چن

 باشند.( می2012؛ جفر و همکاران، 2011احساسی )لای و چن، 

  17هنجارهای ذهنی

 دهدشکل می را رفتار خاص یک و درک شده یک فرد توسط که است فشارهای اجتماعی از بازتابی

همکاران، دارد )سان و کننده تاثیر (. هنجارهای ذهنی بر قصد خرید مصرف2013)سان و همکاران، 

 .است خاص رفتار یک درباره افراد مرجع افکار و تفکر به شخصیاعتقاد  (.2018؛ گرگ و جوشی، 2013

؛ سان و همکاران، 2011کیم و چانگ، دوستان باشد )یون یا خانواده شامل ممکن است افراد مرجع

تار رف یک مورد در مرجعفراد ا نظرات از پیروی برای انگیزه فرد هنجار ذهنی اشاره به کلی،طوربه (.2013

 (. 2018باشد )جوشی و گرگ، خاص می

 18وفاداری

 هایتلاش به توجه با تا است آینده در محصول برتر یک خرید به نسبت تعهد قوی یک وفاداری

 ادبیات بررسی (.2015خریداری شود )کالووپورال و لانگ،  محصول همان برند بالقوه رقبا ، بازاریابی

 رویکرد دو شامل و گذاردمیتأثیر  کننده قصد خرید مصرف بر وفاداری که دهدمی نشان مربوطه

 ساختار که« نگرشی» و (2015)کالووپورال و لانگ،  وفاداری معیار به عنوان رفتار خرید تکرار «رفتاری»

 ( است. 2009کند )پونس و سوئیدن، می تحلیل روشنی به را کنندهمصرف عملکرد و نگرش

 19شده رفتاری درککنترل 

 و آسف) گذاردتأثیر می آنها رفتار بر که است موقعیت یک به قدرتشان در افراد اعتقادات نتیجه

عدم  یا انجام دهدنشان می که است حس فرد از ایدرجه کنترل رفتاری درک شده(. 2018 همکاران،

 کنندههیلتس وجودعدم  یا وجود بستگی به باشد و تمایل شخصی تحت کنترل تواندمی چگونه رفتار انجام

فرد  مربوط به «عوامل ذاتی» (. شامل2011دارد )آجزن،  توانایی رفتاری یا درک شده رفتار برای موانع یا

شکیل ت زمان و پول مانند مختلف منابع از و دارد محیطیزیست که منشأ «بیرونی» احساسات( و و )انگیزه

 رارق تحت تاثیر کننده راقصد خرید مصرف قابل توجهی طوربه  شده، است. کنترل رفتاری درک شده

 .(2018 همکاران، و آسف)دهدمی

 شناسیروش

--یفیتوص مطالعه یک روش تحقیق، لحاظ از و ایتوسعه-کاربردی تحقیق اساس هدفتحقیق بر  این 

 روش لحاظ از و دارد کمی رویکرد حاضر پژوهش ها،داده تجزیه و تحلیل روش براساس. است اکتشافی
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های جامعه آماری تحقیق شامل فروشگاه (.2002پیمایشی است )پاتون،  تحقیق ها داده آوریجمع

عنوان خبرگان این پژوهش با معیار ها بهمحصولات غذایی خارجی شهر تهران است. صاحبان فروشگاه

ظرات اند.  نهمکاری کردهسابقه اجرایی بیش از پنج سال مدنظر قرار گرفتند که تعداد ده نفر از ایشان 

خارجی گرفته شد. شناسایی  غذایی محصولات خرید خبرگان درباره روابط متقابل عوامل مؤثر بر قصد

عوامل موثر بر قصد خرید محصولات غذایی خارجی با بررسی سیستماتیک ادبیات انجام شد. همچنین 

 خارجی از تکنیک غذایی تمحصولا خرید عوامل موثر بر قصد تفسیری ساختاری جهت طراحی مدل

بدلیل اینکه عوامل از بررسی سیستماتیک ادبیات استخراج ( استفاده شد. ISMتفسیری ) ساختاری مدل

سازی ساختاری تفسیری، سازگار کردن ماتریس شد، دارای روایی است. همچنین در تکنیک مدل

 گیری تحقیق است. دستیابی، خود دلیلی بر تأیید پایایی ابزار اندازه

این است که  ،های دارای کارکرد مشابهسازی ساختاری تفسیری از میان روشدلیل انتخاب مدل

ندی و بشناسی بازیگران و کنشگران موثر در پدیده مورد بررسی؛ امکان سطحبندی و نوععلاوه بر طبقه

ور پژوهش حاضر است، دارد )اصلیتحلیل مفاهیم انتزاعی را که دارای  تناسب بیشتری با هدف و مسأله پ

 (.1397محمدی، و خان

 های تحقیقیافته

 شناسایی عوامل موثر بر قصد خرید: بررسی سیستماتیک ادبیات نظری 

و تحلیل  کنندهقصد خرید مصرف بر عوامل موثر از جامعی مطالعه، شناسایی مجموعه هدف 

سیستماتیک  بررسی ،(2017) سرچیون و اسپوزیتو برباشد. مبتنیساختاری تفسیری روابط بین آنها می

کننده، قصد خرید مصرف بر تاثیرگذار هایشاخص از مجموعه جامعی استخراج ادبیات مربوطه جهت

 تلخیص و غنای مطالعات برای بررسی، مورد موضوع به مطالعات مربوط به دستیابی منظورانجام شد. به

مؤثر بر قصد خرید  عوامل بر آن چکیده است که مطالعاتیشد. معیار نخست انتخاب  تعیین معیار دو

مشتری متمرکز است. لذا مقالات به دو گروه الف و ب تقسیم شدند. الف، مقالاتی که چکیده آنها متمرکز 

بر عوامل موثر بر قصد خرید است. ب، شامل مقالاتی است که روابط بین قصد خرید و مسائل مربوط به 

 حذف( مقاله 57) ب لیست مقالات بنابراین، (.2017دهد )سرچیون و اسپوزیتو، بازاریابی را نشان می 

 برای مقاله 39 در نهایت نبودند حذف شد. ثبت WoS و Scopus مقالاتی که در دوم در معیار. شد

بدست آمد.  مؤلفه 44 و با بررسی کامل مقالات تعداد قصد خرید انتخاب بر موثر فاکتورهای زیر استخراج

 (.2و 1عامل اصلی استخراج شد )جدول13ها، تعداد نهایت براساس تحلیل محتوای کیفی مؤلفه در
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های دادهشده در پایگاهسازماندهی مطالعات بررسی : 1جدول  

 مطالعات انتخاب شده مطالعات کاندید شده مطالعات یافت شده پایگاه داده

Emerald Insight  )29 47 )امرالد 

39 

Science Direct 
 14 22 )ساینس دایرکت(

Taylor and Francies 
 13 19 )تیلور و فرانسیس(

Springer )8 13 )اشپرینگر 

John Wiley )7 8 )جان وایلی 

Sage )5 12 )سیج 
GoogleScholar 

 9 21 )گوگل اسکالر(

 

شده از طریق بررسی سیستماتیک ادبیات نظری )یافته های پژوهشگر( فاکتورهای شناسایی :2جدول  

 عوامل مولفه منابع

ویلیامز و ؛ مک2005)دیوید و همکاران، 

؛ بکراولسن و همکاران، 2006همکاران، 

 (2011؛ لین و همکاران، 2006

 

 

-بعد اقتصادی) به عنوان مثال، قیمت

 مناسب(

 

مسئولیت 

اجتماعی 

 شرکت

)به عنوان مثال به کار بعد محیطی 

 بردن بسته بندی سبز(

قانونی )برای مثال گرفتن مجوزهای  بعد

 (لازم

-اخلاقی )مانند توجه بهبعد 

 باورهاوهنجارهای جامعه(

-بعد عمومی/ملی )به عنوان مثال روابط

 دوستانه با کشور(

؛ 2015؛رضوانی و همکاران، 2006)مصطفی، 

؛ چن و همکاران، 2017کو و جین، بونگ

 (2018؛ بشیر و همکاران، 2018
 

 قیمتآگاهی از 

آگاهی و دانش  

 مشتری
 

 دانش سبز

 دانش کیفیت

 دانش محصول/آشنایی با محصول

 اجتماعیآگاهی
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؛ ژانگ و همکاران، 2012)جفر و همکاران، 

 (2018؛ چن و همکاران، 2017
 

 ریسک مالی
ریسک درک 

 شده
 

 عملکردیریسک 

 ریسک زمان

 ریسک ایمنی/سلامت

؛ کالووپورال و لانگ، 2012)جفر و همکاران، 

؛ تنگ و 2018؛ فرزین و فتاحی، 2015

 (2018همکاران، 

 

طیف گسترده ای از محصولات غذایی 

 در فروشگاه )تنوع محصول(

 

تصویر تجاری 

 فروشخرده

فروشی )به عنوان کیفیت خدمات خرده

پرداخت اعتباری، پارکینگ رایگان مثال 

 و محصولات مرجوعی(

ارائه محصولات با کیفیت بالا توسط 

 فروشخرده

اجتماعی توسط هایتبلیغات در شبکه

 فروشخرده

دوگال و همکاران، ؛ مک2007)پارک و فر، 

 (2012؛ ولاچوس و ورچوپولوس، 2008

 

 بازبودن برای تجربه )تجربه گرایی
 هایویژگی

شخصیتی 

 مشتری

 گراییبرون

 ثبات وانطباق

 احساسیوابستگی

؛ مون و همکاران، 2008)نگیوین و همکاران، 

؛ هاکیو و 2011علام و سایوتی، ؛ شاه2008

؛ 2018؛ گرگ و جوشی، 2015همکاران، 

 (2018بشیر و همکاران، 
 

-هویت مذهبی )به عنوان مثال نمادهای

 غذاهای حلال(اسلامی و
 اجتماعی هویت

 
 هویت شغلی

 هویت خانوادگی

 هویت قومی

؛ جفر و همکاران، 2008)مون و همکاران، 

؛ بشیر و 2018؛ واتسون و همکاران، 2012

 (2018همکاران، 
 

بندی محصول)به عنوان مثال بسته

 (زیباشناسی
های ویژگی

 محصول
 

 کیفیت محصول

 قیمت محصول

؛ ولوتسو و 2007ماگیستریس، )گراسیا و 

؛ 2011کیم و چانگ، ؛ یون2009موتینهو، 

نگرش ذاتی نسبت به محصول با برند 

 خارجی ) از جمله کیفیت و سلامت(

 نگرش
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؛ جفر و همکاران، 2012ویتی و میراندا، پارک

؛ سان و 2012؛ گودی و همکاران، 2012

؛ هاکیو و 2015؛ لیانگ، 2013همکاران، 

؛ 2017؛ کیم و همکاران، 2015همکاران، 

؛ تانگ و همکاران، 2017ژانگ و همکاران، 

؛ بشیر و 2018رگ و جوشی، ؛ گ2017

 (2018همکاران، 
 

نگرش بیرونی نسبت به محصول با برند 

خارجی )از جمله محبوبیت یا شهرت 

 (برند و آگاهی برند

 نگرش سودگرایانه ولذت جویانه

 

راس و ؛ 2000)نایت و کالانتون، 

ویتی و میراندا، ؛ پارک2009دیامانتاپالوس، 

؛ هاکیو و 2012؛ گودی و همکاران، 2012

 (2017؛ کیم و همکاران، 2015همکاران، 
 

 تصویر شناختی

-کشور تولید

 کننده مبدأ
 

 تصویر احساسی / عاطفی

 تصویر رفتاری

؛  لای و چن 2009)کومار و همکاران، 

 ؛2011

؛ حسین و همکاران، 2012جفر و همکاران، 

 (2018؛ چن و همکاران، 2015

 ارزش عملکردی
ارزش ادراک 

 شده
 

 ارزش اجتماعی

 ارزش احساسی/ عاطفی

؛ سان و همکاران،  2011کیم و چانگ، )یون

 (2018؛ گرگ و جوشی، 2013
 

 هنجارهای ذهنیت خانواده

 ذهنیت دوستان و آشنایان ذهنی

کالووپورال و لانگ،  ؛2009پونز و سوئیدن، 

2015) 

 رفتاری )یعنی تکرار رفتار خرید( رویکرد
 وفاداری

 
رویکرد نگرش )مانند اولویت محصول و 

 اولویت فروشنده/فروشگاه(

 (2018؛ آسیف و همکاران، 2011)آجزن، 

 
 

جمله عوامل درونی/ شخصی )از

کنترل رفتاری  احساسات وانگیزه(

و جمله پول عوامل بیرونی/ محیطی )از  ادراک شده

 زمان(
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      نامگذاری موردنظر عامل به مربوط هایمولفه محتوای ، براساس2در جدول عوامل بدست آمده

 شدنبرآورده به مربوط مسائل ها برمولفه که این است مولفه 5 شامل عامل اول به عنوان مثال،. اندشده

 نامیده «شرکت اجتماعی مسئولیت» این عامل رو،ازاین. تمرکز دارد خارجیو  انتظارات سهامداران داخلی

 .شد

 سازی ساختاری تفسیریمدل

ر ای از عناصسازی ساختاری تفسیری یک فرآیند یادگیری تعاملی است که در آن مجموعهروش مدل

 ISM. تکنیک (1974مختلف و بهم مرتبط در یک مدل نظام مند جامع ساختاردهی می شوند )وارفیلد، 

 شود.به شرح زیر انجام می

 شدهتعیین لیست عوامل شناسایی مرحله اول:

کند. بندی و طراحی مدل ساختاری تفسیری آنها را دارد، مشخص میمحقق عواملی که قصد افراز

 شناسایی شد. خارجی غذایی محصولات خرید قصد بر مؤثر عامل 13تعداد 

 (SSIM) 20خودتعاملی ساختاریمرحله دوم: تشکیل ماتریس 

پس از شناسایی عوامل مورد نظر، روابط درونی عوامل شناسایی شده، در ماتریس خودتعاملی 

های مورد استفاده در (. علائم و حالت2007، 21ساختاری نشان داده شده است )جیتش تاکار و همکاران

 این رابطه مفهومی به شرح زیر است:

 V عامل سطری :i مل ستونی منجر به عاj .خواهد شد 

 A عامل ستونی :j  منجر به عامل سطریi  .خواهد شد 

 X بین عامل سطری :i  و عامل ستونیj    .رابطه دو طرفه وجود دارد 

 O بین عامل سطری :i  و عامل ستونیj ای وجود دارد.هیچ نوع رابطه 

شود که در آن روابط میای طراحی ، پرسشنامه22در راستای تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری

خبره ارائه شد و  10شود. پرسشنامه به هریک از مفهومی و درونی همه عوامل با یکدیگر مقایسه می

نظر با خبرگان تجمیع و روابط درونی آمده از طریق تبادلآوری گردید. نتایج بدستنظرات آنها جمع

 عوامل موردنظر در جدول زیر نشان داده شده است.
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ماتریس خودتعاملی ساختاری. 3جدول  

ل
عوام

 

(1
) 

(2
) 

(3
) 

(4
) 

(5
) 

(6
) 

(7
) 

(8
) 

(9
) 

(
10

) 

(
11

) 

(
12

) 

(
13

) 

(1) - O V O O V O V X V X V O 

(2) - - V A A X A V X A X V V 

(3) - - - A A A A A A X A V A 

(4) - - - - O V A V A V A V V 

(5) - - - - - A O V V O A V V 

(6) - - - - - - O X X A X V V 

(7) - - - - - - - V A V O V V 

(8) - - - - - - - - A O A V V 

(9) - - - - - - - - - V V V V 

(10) - - - - - - - - - - O X O 

(11) - - - - - - - - - - - V V 

(12) - - - - - - - - - - - - V 
(13) - - - - - - - - - - - - - 

 تشکیل و سازگار کردن ماتریس دستیابی: سوم و چهارم مرحله

به اعداد  4بایست نمادهای روابط درونی در ماتریس خودتعاملی ساختاری با توجه به جدول ابتدا می

 صفر و یک تبدیل شوند.

 نمادهای روابط درونی :  4 جدول

 (j,i) (i,j) نماد 

V 1 0 

A 0 1 

X 1 1 

O 0 0 

 

نظور م، بهتحقیقاین در پس از ایجاد ماتریس دستیابی، باید سازگاری آن مورد بررسی قرار گیرد. 

ی شد. در ماتریس دستیاب استفاده)قاعده بولین(  قواعد ریاضیاز روش  دستیابی ماتریس کردن سازگار
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ها در ماتریس دستیابی دهند که عدد این درایهاند، نشان میهایی که علامت )*( گرفتهسازگارشده، درایه

 ارائه شد. 5در جدول  دست آمدهنتایج به اند و پس از سازگاری، عدد یک گرفته است.صفر بوده

 ماتریس دستیابی سازگارشده : 5جدول

 تعیین سطح و اولویت متغیرهامرحله پنجم: 

)عواملی که از این   23مجموعه دستیابی برای هر متغیرباید برای تعیین سطح و اولویت متغیرها، 

. سپس تعیین شود)عواملی که بر این عامل تاثیرگذارند(  24یازنو مجموعه پیشپذیرند( عامل تأثیر می

شود. در تحقیق عناصر مشترک  این دو مجموعه برای هر عامل شناسایی و تعیین سطح عوامل انجام می

دهنده تکرار اول است و سطح هر نشان، 6آمد. جدول دست به عوامل پنجگانهسطوح تکرار،  5حاضر طی 

 دهد.یک از عوامل را نشان می

 

 

 

1) عوامل
) 

(2
) 

(3
) 

(4
) 

(5
) 

(6
) 

(7
) 

(8
) 

(9
) 

(
10

) 

(
11

) 

(
12

) 

(
13

) 

(1) 1 *1 1 *1 *1 1 *1 1 1 1 1 1 *1 

(2) *1 1 1 *1 *1 1 *1 1 1 *1 1 1 *1 

(3) 0 *1 1 0 0 *1 0 0 0 1 0 1 *1 

(4) 0 1 1 1 *1 1 0 1 *1 1 *1 1 1 

(5) *1 1 1 *1 1 *1 *1 1 1 *1 *1 1 1 

(6) *1 1 1 *1 1 1 *1 1 1 *1 1 1 1 

(7) 0 1 1 1 0 *1 1 1 *1 1 *1 1 1 

(8) 0 *1 1 0 *1 1 *1 1 *1 *1 *1 1 1 

(9) 1 1 1 1 *1 1 1 1 1 1 1 1 1 

(10) 0 1 1 0 *1 1 0 *1 *1 1 *1 1 *1 

(11) 1 1 1 1 1 1 0 1 *1 *1 1 1 1 

(12) 0 *1 *1 0 0 *1 0 0 0 1 0 1 1 

(13) 0 0 1 0 0 0 0 0 0 *1 0 *1 1 
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 کنندهبندی عوامل موثر بر قصد خرید مصرف. سطح6جدول

 مجموعه پیش نیاز مجموعه دستیابی )عوامل( متغیرها

 فصل مشترک

های )اشتراک بین مجموعه

 دستیابی و پیش نیاز(

 سطح

)فصل مشترک = 

 مجموعه دستیابی(

 مسئولیت

 اجتماعی شرکت
 سطح پنجم 5، 1 5، 1 5، 1

آگاهی و دانش 

 مشتری

1 ،2 ،4 ،5 ،6 ،7 ،

8 ،9 ،11 

1 ،2 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،

9 ،11 
 سطح دوم 11، 9، 8، 7، 6، 5، 4، 2، 1

ریسک 

 شدهادراک

2 ،3 ،6 ،10 ،12 ،

13 

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،

8 ،9 ،10 ،11 ،12 ،

13 

 سطح اول 13، 12، 10، 6، 3، 2

تصویر تجاری 

 فروشخرده
 سطح سوم 5، 4 7، 5، 4، 1 5، 4

های ویژگی

شخصیتی 

 مشتری

 سطح پنجم 5، 1 5، 1 5، 1

 هویت اجتماعی
1 ،2 ،4 ،5 ،6 ،7 ،

8 ،9 ،11 

1 ،2 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،

9 ،11 
 سطح دوم 11، 9، 8، 7، 6، 5، 4، 2، 1

های ویژگی

 محصول
 سطح چهارم 7 7، 5، 1 7

 نگرش
2 ،5 ،6 ،8 ،9 ،

11 

1 ،2 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،

9 ،11 
 سطح دوم 11، 9، 8، 6، 5، 2

 کشور مبدأ
1 ،2 ،4 ،5 ،6 ،7 ،

8 ،9 ،11 

1 ،2 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،

9 ،11 
 سطح دوم 11، 9، 8، 7، 6، 5، 4، 2، 1

 شدهارزش ادراک
2 ،3 ،5 ،6 ،8 ،9 ،

10 ،11 ،12 ،13 

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،

8 ،9 ،10 ،11 ،12 ،

13 

2 ،3 ،5 ،6 ،8 ،9 ،10 ،11 ،

12 ،13 
 سطح اول

 هنجار ذهنی
1 ،2 ،4 ،5 ،6 ،8 ،

9 ،11 

1 ،2 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،

9 ،11 
 سطح دوم 11، 9، 8، 6، 5، 4، 2، 1
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 وفاداری
2 ،3 ،6 ،10 ،12 ،

13 

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،

8 ،9 ،10 ،11 ،12 ،

13 

 سطح اول 13، 12، 10، 6، 3، 2

کنترل رفتاری 

 شدهادراک
3 ،10 ،12 ،13 

1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،

8 ،9 ،10 ،11 ،12 ،

13 

 سطح اول 13، 12، 10، 3

 

ا توان آنها رمی غذایی خارجی،عوامل مؤثر بر قصد خرید محصولات بینروابط و پس از تعیین سطح 

 (.1نمود )شکلترسیم  ساختاری مدلی صورتبه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل ساختاری تفسیری عوامل مؤثر بر قصد خرید محصولات غذایی خارجی : 1شکل

 

 

اول سطح  

دوم سطح  

سوم سطح  

چهارم سطح  

پنجم سطح  

 وفاداری

  و آگاهی

  دانش

مشتری

 ریسک

شدادراک

 ه

 هنجار

 ذهنی
 نگرش

فروش خرده تجاری تصویر  

 هویت

یعاجتما  

  کشور

 مبدأ

محصول هایویژگی  

 هایویژگی

مشتری شخصیتی  

  اجتماعی مسئولیت

 شرکت

 رفتاری کنترل

هشدادراک   

 ارزش

شدهادراک  
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 MICMAC  تجزیه و تحلیل

به چهار ناحیه  26و قدرت وابستگی 25، عوامل بر اساس قدرت نفوذMICMAC در تجزیه و تحلیل

 (. ناحیه اول، عوامل2014نشان داده شده است  )جایانت و آژار،  2شوند که در شکل بندی میتقسیم

ن عبارتی ایهستند. در این ناحیه، عوامل دارای قدرت نفوذ و وابستگی ضعیفی هستند. به 27خودمختار

قبیل عوامل دارای ارتباطات ضعیفی با سیستم مورد نظر هستند. در این تحقیق، هیچ یک از عوامل در 

قدرت  و ضعیف که قدرت محرکاست  28اند. ناحیه دوم، مربوط به عوامل وابستهاین ناحیه واقع نشده

این عوامل دارای تأثیرگذاری کمتری بر سایر عوامل است. در پژوهش حاضر، عوامل  وابستگی بالایی دارند.

در این ناحیه واقع  (13) «شدهادراک رفتاری کنترل» و  (12) «وفاداری» ، (3) «شدهادراک ریسک»

 قدرت وابستگی قوی و نفوذرت قد است. این عوامل از 29شدند. ناحیه سوم مربوط به عوامل پیوندی

 اقدامی که هر . این خاصیت به این خاطر استدهستنغیر پایدار عوامل،  ینبوده و در حقیقت ا داربرخور

 دانش و عوامل آگاهی و یا بازخوردی به خودشان خواهد داشت. عواملتأثیری بر دیگر  عوامل،روی این 

، (6) اجتماعی (، هویت5) مشتری شخصیتی های، ویژگی(4) خرده فروش تجاری ، تصویر(2) مشتری

در این ناحیه قرار دارند. ناحیه  (11) ذهنی و هنجار (10) شدهادراک ، ارزش(9)مبدأ،  ، کشور(8)نگرش 

وذ قوی و قدرت وابستگی ضعیف است. عوامل است که دارای قدرت نف 30چهارم شامل عوامل مستقل

ند، زیرا زیربنای )فوندانسیون( مدل هستند و برای موفقیت شوعنوان عوامل کلیدی شناخته میبه مستقل

 «شرکت اجتماعی مسئولیت»ای نمود. در این تحقیق، عوامل باید در درجه اول به این عوامل توجه ویژه

ترین عامل مهم« شرکت اجتماعی مسئولیت»در این ناحیه واقع شدند.  (7) «محصول هایویژگی»و  (1)

عنوان زیربنای مدل ذهنی قدرت نفوذ و حداقل قدرت وابستگی است و باید بهاست که دارای حداکثر 

، میزان 6. در جدولقرار گیرد یبیشتر توجهمورد ی منظور قصد خرید محصولات غذایی خارجمشتریان به

 وابستگی هریک از عوامل نشان داده شده است.نفوذ و  قدرت
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 (هاوابستگی شاخص -قدرت نفوذ )میزان MICMACتحلیل . 6جدول

ل
وام

ع
 

 (
1)

 

 (
2)

 

 (
3)

 

 (
4)

 

 (
5)

 

 (
6)

 

 (
7)

 

 (
8)

 

 (
9)

 

 (
10

) 

 (
11

) 

 (
12

) 

 (
13

) 
وذ

 نف
ت

در
ق

 

13 13 6 11 13 13 11 10 13 10 12 6 4 

ی
تگ

بس
 وا

ت
در

ق
 

6 12 13 8 9 12 6 10 10 13 10 13 13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 وابستگی( -)قدرت نفوذ MICMACنمودار : 2 شکل

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 12 13 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

قدرت 

 نفوذ

 قدرت وابستگی

1ناحیه   

 خودمختار

2ناحیه   

هوابست  

3ناحیه   

 پیوندی
4ناحیه   

 مستقل

(1( )7)  
(2( )4( )5( )6( )8  )

(9) (10( )11)  

(3( )12( )13)  

13 
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 گیرینتیجهبحث و 

رجی خا ید محصولات غذاییعوامل موثر بر قصد خر روابط بین و تحلیل هدف این تحقیق شناسایی

 ،هاؤلفهم و تحلیل محتوای کیفی یات نظریادببررسی سیستماتیک  نتایج حاصل ازبر اساس که  است

روش  یک ، ازتحلیل روابط میان متغیرها و تجزیهبه منظور  و شد شناسایی خرید عامل موثر بر قصد 13

 عوامل حاصل د.ش خارجی استفاده غذایی محصولات خرید مدل ساختاری تفسیری قصد نَرم برای ارائه

 مسئولیت» ،فاکتورهای موثر بر قصد خرید محصولات غذایی خارجی شامل از تحلیل محتوای کیفی

 ،«فروشیخرده تجاری تصویر» ،«شدهادراک  ریسک» ،«مشتری دانش و آگاهی» ،«شرکت اجتماعی

 ،«مبدأکشور » ،«نگرش» ، «محصولهای ویژگی» ،«اجتماعی هویت»، «مشتری شخصیتی هایویژگی»

 است.  «شدهدرک رفتاری  کنترل» و ،«وفاداری» ،«ذهنی هنجار» ،«شده درک ارزش»

یک مدل افرازبندی شده از عوامل از بکارگیری تکنیک مدل سازی ساختاری تفسیری،  حاصلنتایج 

ترتیب عوامل دهد که در آن بهخارجی را ارائه می غذایی محصولات خرید مشتری برای مؤثر بر قصد

اری تصویر تج»و « محصول هایویژگی»، «مشتری شخصیتی هایویژگی»، «شرکت اجتماعی مسئولیت»

عنوان زیربنای مدل ساختاری عوامل بهباید مورد توجه بیشتری قرار گیرند، زیرا این « خرده فروش

 گفت تواننمی و هستند ضروری و مهم خود جایگاه عبارتی این عوامل درتفسیری در نظر گرفته شدند. به

 رد.بینی کتوان قصد خرید مشتری برای محصولات غذایی خارجی را پیشمی آنها به توجه ویژه بدون که

شرکت و ویژگی های شخصیتی مشتری به عنوان دو  اجتماعی مسئولیتتولیدکنندگان می بایست 

 از این عواملبایست در نظر گرفته و در واقع می را خرید محصولات غذایی عامل زیربنایی برای قصد

 قصد بر اولین عامل تاثیرگذار عنوانشرکت به اجتماعی مسئولیت شروع و به سایر عوامل دست یابند.

 هایافته .شودمی پشتیبانی (2006) همکارانو  ویلیامزمک وسطت کهاست  خارجی غذایی محصولات خرید

 هایمارک و( ضدقاچاق) قانونی هایمارک بر خارجی غذایی کنندگان محصولاتمصرف که دهدمینشان

 ارایمشتریانی که د که دهدمینشان تحقیق این هایهمچنین یافته .دارند تأکید زیستمحیطبا  سازگار

 خریداری را خارجی محصولات که دارد احتمال بیشتر هستند، گراییتجربه و گراییبرون خصوصیات

 انعنو به های محصول ویژگیهمچنین،  .دارند معمولغیر محصولات از استفاده به تمایل آنها زیرا کنند

 تمرکز خارجی غذایی محصولات هایویژگی بر مشتریان دهنده این است کهعامل سطح چهارم نشان

 ولاتمحص سایر از بازار برتر در( قیمت و کیفیت مانند) رقابتی مزایای پایه بر که را محصولی و کرده

 همچنین( 2018) همکاران و واتسون و( 2008) همکاران و مون کنند.باشد خریداری میمی مشابه

 ایی اثرغذ خرید محصولات بر قصد محصولات بندیبسته طراحی و رنگ شناسی،زیبایی که کندمیاشاره
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( 2018فتاحی ) و (، فرزین2015لنگ ) و در مطالعات کالووپورال فروش کهتجاری خرده تصویر .گذاردمی

 فروشخرده هایویژگی شامل، به عنوان عامل سطح سوم، شده اشارهنیز  (2018همکاران )و  نگاو ت

 در یغذای محصولات کیفیت و تنوع محصولات، امکان مرجوع رایگان، پارکینگ اعتباری، پرداخت مانند)

در خصوص کانال  های اتخاذ شدهباید در استراتژی کهاست  (اجتماعی هایشبکه تبلیغات و فروشگاه،

مدل ساختاری تفسیری حاصل را تشکیل می  چهار عامل مذکور سطوح پایینی در نظر گرفته شود. توزیع

 براساس خرید تصمیم مشتری از جمله عوامل سطح دوم است که نشان دهنده وآگاهی دانش دهند.

و و ک)بونگ(قیمت و سلامت سبز، کیفیت، مثال عنوان به) خارجی غذایی محصول یک وظایف شناخت

 هویتکننده قرار می گیرد و های بعدی ذهنی مصرف در اولویت (2018، ؛ چن و همکاران2017جین، 

مواردی از  ایران، قومی هویت و دین به توجهبا که عامل دیگر سطح دوم قرار دارد  عنواناجتماعی به

 الایب قیمت به توجه با دیگر،سوی  از .برای مصرفکنندگان دارای اهمیت استقبیل حلال بودن محصول 

 کلی،طوربه .دارد افراد خانوادگی و شغلی هویت به بستگی محصولات این خرید خارجی، غذایی محصولات

 نندهتولیدک کشور» ،«نگرش» شامل ذاییغخرید محصولات  قصد اثرگذاری بر سطوح بعدیدیگر عوامل  

 توسط که است« شدهدرک  رفتار کنترل» و «وفاداری» ،«ذهنی هنجارهای» ،«شده درک ارزش» ،«مبدأ

(، 2015) لنگ و (، کالوپورال2013) همکاران و (، سون2012) میراندا و ، پارکویتی(2011) چن وی ل

 که دهدمی نشان آمده دست به نتایج. حمایت شد (2018) جوشی و ( و گارگ2018) همکاران و آسیف

. اردد دوستانه محیط و خانواده محیط بهبستگی  که است ذهنی هنجارهای برگرفته از مشتریان رفتار

 هارکتش همچنین، .کنند تبلیغ محیطی چنین هایویژگی براساس فروشان بایدتولیدکنندگان و خرده

 و گذاردیم تاثیر مشتریان احساسات و هاانگیزه بر برند شهرت زیرا کنند؛ تمرکز خود برند شهرت بر باید

 ارزش سالم محصولات و بالا کیفیت با محصولات .دهدمی افزایش را آنان احساسی و اجتماعی هایارزش

 درک ریسک .کندمی ایجاد را مشتری وفاداری و رضایت و دهدمی افزایش مشتری ذهن در را عملکردی

 یتکیف با محصولات دنبالبه  و دارند توجه خود پول و سلامت زمان، به مشتریان که دهدمی نشانشده 

 نقش خرید نهاییتصمیم  شده در ادراک ریسک که کندمی اشاره( 2017) همکاران و ژانگ. هستند بالا

تجاری  نام یک به که افرادی کردند کهاستدلال (2012) ورچوپولوسو  ویلاکوس. کندمیایفا  مهمی

 غییرت را خود نگرش ندنتوانمی راحتی به و دارد مطابقت برند این با آنها ذهنیت هستند، وابسته خاص

 . دنده

 عوامل شناخت درفروشان و خردهبرای تولیدکنندگان  را مفیدی هایبینش شده ارائه عوامل واقع،در

 کمک فروشانخرده و هاشرکت به عوامل این درک، نخست. دهدمی ارائه کنندهمصرف خرید برقصد مؤثر
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 اجتماعی مسئولیت دهدمی نشان آمده دست به نتایج دوم،. دهند گسترش را خود بازارسهم تا کندمی

 تمحصولا خرید برای گیریتصمیم هنگام عوامل در ترینمهمهای شخصیتی مشتری و ویژگی شرکت

 زیست لمسائ حصولات،م کیفیت رقابتی، قیمت دقت با باید بایستها می. شرکتباشدمی خارجی غذایی

 ارهای شخصیتی مصرفکنندگان و تاثیر ویژگی فعلی مقررات و قوانین جامعه، فعلی هنجارهای محیطی،

 کنونی، از بازار بالقوه مشتریان محصولات ر وضعیتبتوانند حداکثر استفاده را د تا دهند قرار بررسی مورد

 محصولات فروش افزایش فروشان درخرده برای زیادی هایفرصت همچنین ست آورند.غذایی خارجی ، بد

 فروشانخرده خدمات،کیفیت  ابعاد در مثال، عنوان به. دارد شان وجودتجاری تصویر بهبود طریق از

 آنها .کنند ایجاد را محصول بازگشت و رایگان پارکینگ پرداخت، زمان مانند رقابتی مزایای توانندمی

. نندک معرفی مشتریان به اجتماعی هایشبکه طریق از را خود محصولات موثر طور به توانندمی همچنین

 و ذاتی هایویژگی به  باید هاشرکت که گفت توانمی شده،شناخته  عوامل ماهیت به توجه با سوم،

 .ندکن تمرکز فروشافزایش  منظور به( برند شهرت و سلامت کیفیت، مانند) خود محصولات بیرونی

خیص تش را کنندهمصرف قصد خرید بر عوامل موثر تحقیق این هاییافته طریق از توانندمی هاشرکت

و با افزایش سهم بازار بتوانند با  کنند استفاده موثر بازاریابی های استراتژی از در این راستا، و دهند

امل عو از جامع مجموعه یک شناسایی از طریق به دست آمده، حداکثر ظرفیت خود تولید نمایند. نتایج

 یقبل مطالعات کهدرحالی دهد،می گسترشرا  قصد خرید محصولات خارجی بر قصد خرید، ادبیات موثر

؛ 2009؛ کومار و همکاران، 2006)لین و چن،  اندشده متمرکز هازمینه سایر و محدود فاکتورهای بر

(. همچنین از طریق طراحی ساختار 2017 کو و جین،؛ بونگ2012؛ جفر و همکاران، 2010مصطفی، 

طراحی روابط و با کند و ذهنی مشتری،  اینکه در اولین قدم قصد خرید محصول به چه چیزی فکر می

ک کماتخاذ استراتزی مناسب و صولات خارجی سهم شایانی در های عوامل موثر بر قصد خرید محاولویت

 خارجی محصولات بر قصد خرید موثر عوامل شناخت که گفت توانمی درنهایت دارد. فروشافزایش به 

  .بود خواهد ارزشمندبسیار  صنایع و همچنین دیگر  موادغذایی هایشرکت و فروشانخرده برای
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