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 چکیده 

 مواد فست فودهای برند ویژه تاثیر ارزش بررسی تحقیق این هدف

 غذایی، ریسک فیزیکی مواد ارزش از کننده مصرف ادراك غذایی بر

فست  مشتریان جامعه مورد بررسی باشد.می برند ترجیح و موادغذایی

باشند. حجم نمونه آماری با استفاده از فرمول می فودهای شهر مشهد

 برای. نفر تعیین گردید 383برای حجم جامعه نامعلوم کوکران 

 یابیمدل های حاصل از توزیع پرسشنامه، ازداده تحلیل و تجزیه

حاصل از این  نتایج .شد افزار آموس استفادهساختاری و نرم معادلات

-ادراك برند رابطه معناداری با ارزش از که آگاهی داد نشان تحقیق

 بر منفی اثر برند ولی تصویر. ندارد شدهادراك فیزیکی شده و ریسک

دارد. بعلاوه،  برند ترجیح بر اثر مثبتی و شدهادراك فیزیکی ریسک

 واز  برند   یآگاهیی بین شده برند مواد غذاارزش دركنقش واسط 

شده برند و درك یزیکیخطر فو همچنین نقش واسط برند  یحترج

رد شد. با این برند  یحترج و داز برن یآگاهبین ارزش درك شده برند 

شده درك شده برند و ارزش درك یزیکیخطر فحال، نقش واسط 

 تایید شد. برند  یحترج وبرند بواسطه  یرتصوبین برند 

 

 واژه های کلیدی
 یک یزیف سکیبرند، ر حیبرند، ترج ژهوی ارزش برند، شده ارزش درك

 هشد درك

 

 مقدمه

اس ت ک ه  ییت غ ذامحص ولا یها یژگیاز و یکی ییمواد غذا یمنیا

سخت  انیمشتر یبعد از مصرف برا یحت ایو  دیآن قبل از خر یابیارز

) و از آنج ا ک ه خط ر م واد 23، ص 2003است )گولان و همکاران، 

 ینگران  کی سلامت جامعه اس ت و ب ه عن وان  یبرا یدیتهد ییغذا

ش ده اس ت )پ اپوا و همک اران،  هشناخت ییغذا عیعمده دولت و صنا

 ییمواد غذا یمنیا یها ینگران ر،یاخ ی، در سال ها(393، ص 2010

گذاش ته اس ت )تونس ور و  یاث ر منف  ییبازار محص ولات غ ذا یبرو

     در م ورد ییه ا ی(. مصرف کنندگان نگران393، ص 2009همکاران، 

اس ت  یخ وراک یاز مواد افزودن یکه ناش ییمواد غذا یمنیمشکلات ا

ک ه در م زار   ییت ک ش ه اابراز داشته اند. هورمون در گوشت، آف 

  مانن د م واد  ییمواد غذا یها یافزودن ریشوند و سا یاستفاده م دیتول

مصرف کنندگان را نس بت ب ه م واد  یمصنوع ینگهدارنده و رنگ ها

 یبح ران ه ا ن،ی مورد استفاده حساس کرده است. علاوه بر ا ییغذا

گ او و  ش کل در یاس فنج یگاو انسفالوپائ انندها ، م یماریاز ب یناش

به مصرف کنندگان  یدر جوجه ها، بطور قابل توجه یمرغ یآنفولانزا

 ینگران  کی به عنوان  ییمواد غذا یمنیا ن،یرسانند. بنابرا یم بیآس

درك ش ده  س کیمهم مصرف کنندگان ابراز شده است. از آنجا که ر

جنب ه  کی  نی د اوست، ایمانع از رفتار خر کینشان دهنده  یمشتر

 کی(. از  313، ص 2010 ییو  نگیاست ) ییواد غذام یمنیمهم از ا

 تواندیم یقو یبرند خدمات کینشان داده شده است که  یابیبازار دید

را ک اهش ده د.علاوه ب ر  دی از انجام خر یخطرات درك شده مشتر

 یابی بازار یه ا ی،استراتژییبهبود نگرش نسبت به خطرات مواد غذا

 یخاص و افزودن ارزش ه ا ییاز مواد غذا یارزش مشتر نییتع یراب

کمک ب ه ح داکثر ک ردن من افع مص رف  یبرا ییمربوط به مواد غذا

، ص 2003ش وند (اس کرودر،  یاستفاده م زیکنندگان از محصولات ن

استفاده خرده فروشان است. چ ون  یبرا ژهیو یابزار ی(. برند ساز32

 یرا به حداقل م  یمشتر دگاهید ازخطرات درك شده  یقو یبرندها

ت لاش  انیمعمولا مش تر (.112، ص 2010و همکاران،  وینند )چرسا

برن د ش ناخته ش ده خط رات را ک اهش  کیاز  دیکنند که با خر یم

 کی تواند به عنوان  یبرند شناخته شده م کیاز  یمشتر دیدهند.خر

ب ر  دبرن کیبا  ییدر نظر گرفته شود و آشنا سکیکاهش ر یاستراتژ

 آن اثرگذار خواهد بود. از برند و خدمات یدرك مشتر یرو

مس لله و عل ت  نیتوان گفت مه م ت ر یفوق م حاتیتوجه به توض با

 نیحاض ر هم  قی در تحق یم ورد بررس  یرهایمتغ نیپرداختن به ا

آنها در جه ت حف    یبالا تیآنها و اهم یدگیو در هم تن یوستگیپ

در  تیو تداوم فعال اتیادامه ح ،یبه حداکثر سودآور دنیرس ،یمشتر

ان وا   نک هیفود است. با توجه به ا تو خصوصاً فس ییمواد غذا صنعت

 و یط ولان تی س ابقه فعال یدارا یا رهی زنج یمختلف فست فوده ا
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حسن شهرت،  نیباشند، حف  ا یدر شهر مشهد موجود م تیمشهور

 زی س هم ب ازار و ن شیو افزا تیاستمرار موفق یازهاین شیپ ییشناسا

باش د. ض من  یهبود وضع موجود، مهمراه با ب تیکمک به تداوم فعال

 ییادراك شده م واد غ ذا سکیدر حوزه ر یمطالعات نهیشیکم بودن پ

 یدر داخل کشور و خصوصاً شهر مشهد مطالعه حاض ر ب دنبال بررس 

برند به واسطه خطر درك  حیبرند بر ترج ریاز برند و تصو یآگاه ریتاث

 نیدر ب  ییدرك شده و ارزش درك شده برند مواد غذا یکیزیشده ف

 .باشد یدر شهر مشهد م یا رهیزنج یفست فود ها انیمشتر

 

 فرضیه های تحقیق
 فرضیه زیر مطرح می شود : 9با توجه به توضیحات فوق 

 ییبر ارزش درك شده برند مواد غذا ییاز  برند  مواد غذا ی. آگاه1

 دارد. یمعنادار ریفست فود در مشهد تاث انیمشتر انیدر م

درك شده برند مواد  یکیزیبر خطر ف یید  مواد غذااز  برن ی. آگاه2

 دارد. یمعنادار ریفست فود در مشهد تاث انیمشتر انیدر م ییغذا

درك شده برند مواد  یکیزیبر خطر ف ییبرند مواد غذا ری. تصو3

 دارد. یمعنادار ریفست فود در مشهد تاث انیمشتر انیدر م ییغذا

 انیدر م ییرند مواد غذاب حیبر ترج ییبرند مواد غذا ری. تصو3

 دارد. یمعنادار ریفست فود در مشهد تاث انیمشتر

بر ارزش درك شده برند  ییدرك شده برند مواد غذا یکیزی. خطر ف3

 یمعنادار ریفست فود در مشهد تاث انیمشتر انیدر م ییمواد غذا

 دارد.

در  ییبرند مواد غذا حیبر ترج یی. ارزش درك شده برند مواد غذا6

 دارد. یمعنادار ریفست فود در مشهد تاث انیمشتر انیم

بواسطه ارزش درك شده برند مواد  ییاز  برند  مواد غذا ی. آگاه7

فست فود در  انیمشتر انیدر م ییبرند مواد غذا حیبر ترج ییغذا

 دارد. یمعنادار ریمشهد تاث

درك شده برند  یکیزیبواسطه خطر ف ییاز  برند  مواد غذا ی. آگاه8

برند مواد  حیبر ترج ییو ارزش درك شده برند مواد غذا ییذامواد غ

 دارد. یمعنادار ریفست فود در مشهد تاث انیمشتر انیدر م ییغذا

درك شده برند مواد  یکیزیبواسطه خطر ف ییبرند مواد غذا ری. تصو9

 ییبرند مواد غذا حیبر ترج ییو ارزش درك شده برند مواد غذا ییغذا

 دارد. یمعنادار ریفود در مشهد تاث فست انیمشتر انیدر م

 

 مبانی نظری
 برند آگاهی از

آگاهی از برند را می توان توانایی مصرف کننده در شناسایی یا به 

خاطر آوردن یک برند در یک طبقه محصول مشخص تعریف کرد 

(. مثلا به یاد آوردن نام و نشان خاصی مانند کوکاکولا. 1991)آکر، 

شعار تبلیغاتی و ویژگیهای برند و ... در این یادآوری نام،  نماد و 

( بیان کرد که آشنایی با برند 2003متغیر سنجیده می شود. کلر )

نقش مهمی در تصمیم خرید مصرف کنندگان بازی می نماید و 

، 1و همکاران مزیت یادگیری، توجه و انتخاب را به همراه دارد )گیل و

از برند از طریق سه  ( آگاهی2003(. طبق تعریف کلر )191، 2007

 -1مزیت نقش مهمی در تصمیم گیری مشتری ایفا می کند: 

، مزیتهای انتخابی. نقش 3، مزیتهای توجه و بررسی2مزیتهای یادگیری

آگاهی از برند در ارزش ویژه برند بستگی به آگاهی دارد که بدست 

آمده است. در سطوح آگاهی بالاتر، احتمال افزایش در نظر گرفتن 

و تاثیر بر روی تصمیمات خرید مصرف کننده بیشتر است زیرا برند 

می تواند برخی از نشانه ها و تداعی های منحصر به فرد، قوی و 

 مطلوب برند را به خاطر آورد.
 

 برند تصویر
تصویر برند به عنوان معنای خاص برند برای مشتری تعریف می شود 

نی به برند و همچنین عبارت است از دارایی های که به طور ضم

متصل شده باشند. همچنین، منظور از تصویر برند ادراکات و 

احساسات مصرف کننده در مورد برند می باشد که توسط تداعیات 

، 2009ذهنی ذخیره شده در حافظه انعکاس می یابد )چانگ و لیو، 

( عبارت 2، ص 1991(. تصویر برند طبق تعریف آکر در سال )3ص 

منافع مشتری، کاربردها، کاربران، سبک ویژگی های محصول، "از 

 و می باشد. مودامبی "زندگی، طبقه محصول، رقبا و کشورها

 از تصویر ذهنی ( نشان دادند که مدیریت333 ص ،1997دیگران)

 آسیب صورت در و مشکل است بسیار بودن شکننده دلیل به شرکت

 به بنا برند است. تصویر بسیاری ومنابع زمان صرف مستلزم دیدن

 ذهن برند در گرهای تداعی توسط که است برند از تعریفی، ادراکاتی

 باشد عینی نباید لزوماً  برند تصویر شود.  می منعکس کننده مصرف

 از مشتری یک که تصویری مثال، باشد. برای واقعیت نشان دهنده یا

 که باشد خدمتی اساس بر تواند می غذای رستورانی دارد کیفیت

 غذا مزه از عینی یک ارزیابی اینکه تا شده مفراه کارکنانش توسط

 می برند درك از مشتری که چیزی " عنوان به را باشد تصویرذهنی

 که است برند های از ویژگی گروهی بیانگر که کنند می تعریف "کند

 باشد. مشتری می ذهن در

 
 ارزش درک شده

تعریف دقیق ارزش ادراك شده مشتری برای محققان امری ابهام 

توان اذعان داشت که دو رویکرد اصلی در یز است. بطور کلی میبرانگ

ارتباط با تعریف ارزش ادراك شده وجود دارد: رویکرد تک بعدی و 

 رویکرد چند بعدی. 

یکی از  تعاریف عامی که از ارزش ادراك شده ارائه شده  

است، ارزیابی کلی مشتری از کاربرد محصول بر اساس ادراك و از 

باشد. این کند در مقابل آنچه دریافت کرده است میمیآنچه پرداخت 

رویکرد به ارزش ادراك شده دارای یک ساختار تک بعدی معروف 

است که از طریق پرسش از مصرف کنندگان در ارتباط با ارزشی که 

                                                 
1 Gil et al, 
2 Learning advantages 
3 Consideration advantages  
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شود. این تعریف بسیار اند سنجیده میآنها از خرید خود دریافت کرده

به ارزش ادراك شده )تبادل  انتزاعی است و دید محدودی نسبت

مزیت و هزینه( دارد. در حالیکه دیدگاه دیگری نسبت به ارزش 

ادراك شده وجود دارد که آنرا به عنوان یک ساختار چند بعدی 

معرفی نموده است )ترکیبی از قیمت ادراك شده، مزیت و هزینه(.  

ید دهد. ادراك خرتری نسبت به ارزش میاین تعریف دید واقع بینانه

از ارزش، حاصل از ارتباط موجود میان کیفیت و مزایا که مشتری 

کند در برابر قیمتی که برای آن پرداخت نموده است، دریافت می

باشد. با توجه به عدم توافق میان محققان در بیان مفهوم ارزش می

توان بیان داشت که ارزش ادراك شده مفهومی ادراك شده می

 (.2007، 3و ذهنی است )فرناندز و بونیلوپیچیده، چند بعدی، پویا 
 
 ادراک شده سکیر

مورد  یرفتار مشتر یبررس یکه در پژوهش ها یمیاز مفاه یکی

است.  یادراك شده مشتر سکیتوجه قرار گرفته است، مفهوم ر

ادراك شده را به عنوان ادراك  سکیاغلب ر ،یمحققان رفتار مشتر

 کی دیوس بالقوه خرمعک جیو نتا نانیدر مورد عدم اطم یمشتر

(. به 2006و میلاتیلو،  لرکرده اند )لیت فیتعر سیسرو ایمحصول و 

عبارت دیگر، ریسک و احتمال خطر ادراك شده عبارت است از عدم 

اطمینان در محیط خرید، جایی که مصرف کنندگان ممکن است 

 تصور کنند که خرید و نتایج جدی در رابطه با آن ها اشتباه و یا

امناسب است. هنگامی که مصرف کننده تصمیم به خرید تصمیمی ن

بر نتیجه انجام اشتباه و درجه ناراحتی انجام  می گیرد، ریسک دلالت

ریسک و احساس خطر نقش  (.2000 3سینها و این اشتباه دارد )باترا

مهمی در رفتار مصرف کنندگان ایفا می نماید و به عنوان یک عامل 

جوی اطلاعات و تصمیم گیری خرید توضیح رفتار جست با ارزش در

طبیعت چند بعدی  6سابرا هالون و مصرف کنندگان بکار می رود.

 امنیت، ریسک درك شده مصرف کننده را شامل عملکرد مالی،

 دریافت ریسک اند. کرده توصیف فرصت /زمان بعد و روانی اجتماعی،

 قویا رفتار مصرف کننده را تحت تاثیر قرار دهد.تواند  می شده

 

 ترجیح برند
نام تجاری مبتنی بر آنچه در بیرون می گذرد نیست، بلکه امری 

درونی است.نتیجه، محصول یا خدمت تحکیم یافته ایست که اگر قرار 

باشد مورد توجه خریداران بالقوه قرار گیرد، و اگر شرکت بخواهد 

ثمرات تلاشهای خود را قبل از آنکه دیگران از آن تقلید کنند، برند 

 به نحوی شاخص شود. باید

 ینبر ا یعنوان اعتقاد مصرف کننده مبنبه از برند  یآگاه 

 یداده م یحمشابه ترج یبرندها یرخاص نسبت به سا یاست که برند

و همکاران  یو( و همان طور که چ333، ص 2013شود )وانگ، 

 یبرند در نزد مشتر یرتصو یربرند تحت تاث یح( معتقدند، ترج2010)

                                                 
4 Fernandez & Bonilo 
5 Batra & sinha 
6 Havlena & DeSarbo 

مطلوبیت یک شرکت  تمرارک نام و نشان تجاری، اساست. ترجیح ی

در مقایسه با سایر شرکت  معتبر ارائه دهنده خدمات از نظر مشتری

یک  (. مشتریان با ترجیح70، ص 1393و همکاران،  یرفعت)ها است 

 نام و نشان تجاری، پیچیدگی فرایند تصمیم گیری خرید خود را
ترجیح نام و نشان  (.3، ص 2013 ی،دهند (وانگ و اوک یکاهش م

عمیقاً به تجارب گذشته مشتریان وابسته است؛ به عبارت  ی،تجار

دیگر، تجارب مثبت مشتریان می تواند یک مشتری را به ترجیح یا 

و همکاران،  یعدم ترجیح یک نام و نشان تجاری هدایت کند )رفعت

 (.70، ص 1393
 

 پیشینه
جام شده داخلی و در این بخش مروری اجمالی بر تحقیقات مرتبط ان

خارجی صورت می گیرد و به ترتیب سال از مطالعات جدید تر به 

با  ی( در پژوهش1393و همکاران ) قدیمی تر ذکر شده اند. ابراهیمی

 یدبرند و قصد خر یحخدمات در خلق ترج یفیتنقش ک»عنوان 

معادلات  یابیبا استفاده از مدل « کشور یدر صنعت بانکدار یانمشتر

پرسشنامه در  397 یعحاصل از توز یداده ها یه بررسب یساختار

 یها یافته. ندبانک منتخب در شهر تهران پرداخت 3 یانمشتر یانم

خدمات بر ارزش ادراك شده  یفیتدار ک یمعن یراز تأث یپژوهش حاک

 یمعن یرتأث یزخدمات و ارزش ادراك شده ن یفیتک ینبود، همچن

 یمعن یرتأث یزبرند ن یژهش وبرند داشتند و ارز یژهبر ارزش و یدار

 یرتأث یتداشت و در نها یانمشتر یدبرند و قصد خر یحبر ترج یدار

 دار بود. یمعن یزن یانمشتر یدبرند بر قصد خر یحترج

 یرتأث» با عنوان  ی( در پژهش1391) یو هرند یصالح ،یدهدشت

به برند  یو وفادار یتمصرف کننده بر رضا یدگاهبرند از د یژهارزش و

به  یمعدلات ساختار یابیبا استفاده از مدل  «یصنعت هتلدار در

نفر از  383 یانپرسشنامه در م یعحاصل از توز یداده ها یبررس

  یقتحق ینا یجپرداختند. نتا یزو تبر رمانپارس ک یمهمانان هتلها

از برند،  یرفتار کارکنان، آگاه یزیکی،ف یفیتنشان داد که ک

برند عوامل  یتو هو یا سبک زندگآل، تناسب ب یدهخودپنداره ا

مصرف کننده در  یدگاهبرند از د یژۀکننده ارزش و یینتع یدیکل

 یرسه متغ و یعملکرد یاول جنبه ها یرهستند که سه متغ یدارلهت

 .یکنندم یریبرند را اندازه گ یژۀارزش و یننماد یدوم جنبه ها

برند بر بررسی تاثیر ارزش ویژه »پژوهشی با عنوان در( 2013وانگ )

با استفاده از مدل یابی معادلات « ارزش درك شده و ترجیح برند

پرسشنامه در  386ساختاری به بررسی داده های حاصل از توزیع 

میان مشتریان رستوران استیک پرداخت. نتایج این تحقیق نشان داد 

که آگاهی از برند و تصویر برند اثر غیرهمسانی بر ارزش و ریسک 

ند. آگاهی از برند تاثیر مثبتی بر ارزش درك شده درك شده غذا دار

مشتری داشته اما تاثیری بر ریسک فیزیکی ادراك شده ندارد. در 

مقابل تصویر برند تاثیری منفی  بر ریسک فیزیکی ادراك شده و 

تاثیری مثبت بر ترجیح برند دارد اما ارزش درك شده بیشتری بر 

 محصول نمی افزاید.
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برندهای »( در پژوهشی با عنوان 2013)کالوو پورال و لانگ 

خصوصی: نقش هویت یابی تولیدکننده، وفاداری به برند و قصد 

با استفاده از مدل یابی معادلات ساختاری به بررسی داده « خرید

پرسشنامه در میان مصرف کنندگان  362های حاصل از توزیع 

از برند خریده فروشی ها پرداختند. نتایج نشان داد که تاثیر تصویر 

خصوصی و کیفیت ادراك شده بر قصد خرید بصورت جزئی از طریق 

میانجی گری وفاداری و تعدیلگری هویت یابی تولید کننده می باشد. 

نتایج همچنین نشان دادند که تصویر از فروشگاه و شهرت شرکت 

 تصویر از برند خصوصی و کیفیت ادراك شده را ارتقا می دهد.

 

 مدل مفهومی
با توجه به مبانی نظری و پیشینه تحقیق و با بهره جستن از  بنابراین،

روابط بین متغیرها می توان مدل مفهومی تحقیق را ارائه نمود. این 

بررسی تاثیر ارزش ویژه »مدل که برگرفته از پژوهشی تحت عنوان 

برند خدمات بر ارزش درك شده مواد غذایی با متغیر واسطه ریسک 

( انجام شده 2013که توسط وانگ )« اییفیزیکی درك شده مواد غذ

است، می باشد و در این مدل آگاهی از برند و تصویر برند متغیر 

مستقل، ارزش درك شده مواد غذایی متغیر وابسته، خطر فیزیکی 

درك شده مواد غذایی متغیر واسط و ترجیح برند، متغیر وابسته می 

 باشد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (225ص  ،0222اقتباس از وانگ ). مدل مفهومی تحقیق با 2 شکل

 
 روش شناسی

که برای شناسایی و حل مسائل اجرایی و واقعی به کار  تحقیق این

کاربردی و از لحاظ روش تحقیق چون  هدف گرفته می شود، از لحاظ

به دنبال بررسی، تحلیل و توصیف ویژگی های یک جامعه آماری 

 باشد.می تحلیلی -است، از نو  پیمایشی

مورد مطالعه در این تحقیق، مشتریان فست فودهای موجود جامعه 

 در سطح شهر مشهد می باشد.

در این تحقیق از روش نمونه گیری غیرتصادفی در  

دسترس استفاده شد و حجم نمونه با استفاده از  فرمول کوکران برای 

نفر تعیین گردید. فرمول  383حجم جامعه نامعلوم، حجم نمونه 

ه نامعلوم و روش بدست آوردن تعداد نمونه بوسیله کوکران برای جامع

 آن در ادامه ارائه گردیده است:

 
 

 

n   نمونه. تعداد 

α/2  2: zنرمال.  توزیع از متناظر چندك 

:1- α   03/0باشد و معمولا سطح اطمینان می= α گرفته نظر در 

 شود. می

 :p  جامعه. در ویژگی یا صفت دوجو از شده برآورد نسبت  

 :q=1-p جامعه. ویژگی در یا صفت وجود عدم از شده برآورد نسبت 

d  اغماض قابل : خطای. 

 های پژوهش در اطلاعات گردآوری در رایج های روش از یکی

 جهت پژوهش این در لذا. باشد نامه می پرسش از استفاده پیمایشی

که از   شده استفاده هنام پرسش از موردنیاز های داده جمع آوری

( برگرفته شده و در بین مشتریان فست فودهای 2013مطالعه وانگ )

زنجیره ای در سطح شهر مشهد توزیع و از شرکت کنندگان خواسته 

شد بر اساس ارزیابی های خود از برندهای مختلف که اخیرا از آن 

 وریآجمع برای بازدید کرده اند به ارائه پاسخ ها بپردازند. همچنین

 پژوهش، موضو  با مرتبط مختلف کتب و مقالات ثانویه، از اطلاعات

-تحقیق نظری چارچوب تبیین و تحقیق ادبیات کردن ترغنی جهت

 شد. استفاده

 
 

های پرسش ( برای گویهCFA. نتایج تحلیل عاملی تأییدی )1جدول 

 نامه
بار  چولگی کشیدگی گویه نام متغیر

 عاملی

سطح 

 معناداری

 نتیجه

ار
ند
بر
ژه 
وی
ش 
ز

 

 

آگاهی 

 برند

BA1 336/1- 360/0 663/0 001/0 معنادار 

BA2 379/0- 731/0- 686/0 001/0 معنادار 

BA3 803/0- 711/0- 822/0 001/0 معنادار 

BA4 383/10- 233/0- 891/0 001/0 معنادار 

تصویر 

 برند

BI1 332/1- 637/1 723/0 001/0 معنادار 

BI2 233/0- 617/0 698/0 001/0 معنادار 

BI3 317/0- 873/0- 869/0 001/0 معنادار 

BI4 313/0- 871/0- 882/0 001/0 معنادار 

BI5 666/0- 933/1- 672/0 001/0 معنادار 

 

ارزش درک 

 شده

V1 337/1- 088/0 883/0 001/0 معنادار 

V2 333/10- 071/0 903/0 001/0 معنادار 

V3 236/1- 133/0 839/0 001/0 001/0 

 

ریسک 

فیزیکی درک 

R1 366/0- 330/0- 896/0 001/0 معنادار 

R2 070/0 837/0- 938/0 001/0 معنادار 

R3 637/0- 273/0- 707/0 001/0 معنادار 

 

خطر فیزیکی 
درک شده 

 برند

 ترجیح برند

 

 تصویربرند 

 گاهی از برندآ

ارزش درک 
 شده برند

ویژه ارزش  
 برند
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 شده

 

 ترجیح برند

BP1 236/0- 132/0- 739/0 001/0 معنادار 

BP2 780/0- 329/0- 736/0 001/0 معنادار 

BP3 827/0- 362/0- 876/0 001/0 معنادار 

 

 

همانطور که در جدول بالا نشان داده شده است میزان کشیدگی 

باشد که نشان دهنده می ( -2و  2و چولگی همه گویه ها  بین بازه )

نرمال بودن داده هاست. پس از اطمینان از نرمال بودن داده ها به 

. مبنای معناداری معناداری بارهای عاملی گویه مراجعه می شود

باشد.  03/0ها زیر ها این است که سطح معناداری برای آنگویه

یافته بار همانگونه که مشاهده می شود در مدل تحلیل عاملی برازش

های مربوطه در سطح بینی گویهعاملی همه گویه ها در پیش

دار با صفر بود، بنابراین پس از دارای تفاوت معنا 93/0اطمینان 

ن از نرمال بودن گویه ها پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار اطمینا

 گرفت.

آمده برای متغیرهای تحقیق  در این قسمت مقدار ضریب بدست

که ارائه شده است. با توجه به این 2بعد از انجام روایی به شرح جدول 

توان گفت که باشد میمی 7/0ها این مقدار بالای برای تمام متغیر

 پایایی مناسب برخوردار است. پرسشنامه از

 

 
 . ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای اصلی تحقیق0جدول 

 نام متغیر
تعداد 

 هاگویه

ضریب آلفای کرونباخ 

 برای متغیرها

ارزش ویژه 

 برند

آگاهی 

 برند
3 836/0 

879/0 
تصویر 

 برند
3 877 /0 

 913/0 3 ارزش درک شده

ریسک فیزیکی 

 درک شده
3 882/0 

 830/0 3 رندترجیح ب

 
 همبستگی بین متغیرهای پژوهش

تحلیل همبستگی برای توصیف شدت و جهت رابطه بین دو متغیر 

استفاده می شود. برای داده های با توزیع نرمال از ضریب همبستگی 

پیرسون استفاده می شود. ضریب همبستگی پیرسون می تواند 

ضریب داشته باشد. علامت مثبت جلو  -1+ تا 1مقادیری بین 

همبستگی بیانگر همبستگی مثبت یعنی اگر یک متغیر افزایش یابد 

دیگری نیز افزایش می یابد و ضریب همبستگی منفی یعنی اگر یک 

 -1+ یا 1متغیر افزایش یابد دیگری کاهش می یابد. همبستگی کامل 

بیانگر این است که مقدار یک متغیر می تواند دقیقا بوسیله مقدار 

ن شود. در این راستا، با توجه به نرمال بودن داده متغیر دیگر تعیی

به آن اشاره شد ضریب همبستگی  3-3های تحقیق  که در جدول 

ارائه  3ی ی متغیرهای پژوهش، در جدول شمارهپیرسون بین کلیه

 شده است.

 

 . جدول ضریب همبستگی بین متغیرهای تحقیق1جدول 

 
رد

 یف
 3 3 2 1 متغیر ها

3 

1 

ارزش 

 ویژه برند  

آگاهی 

 برند
1 - - 

- - 

تصویر 

 برند

**

316/

0 

1 - 

- - 

2 
ارزش درك 

 شده

**

170/

0 

**

160/

0 
1 

- - 

3 
ریسک فیزیکی 

 درك شده

**

310/

0- 

**

232/

0- 

**

380/

0- 

1 

- 

3 

 ترجیح برند

**

333/

0 

**

326/

0 

**

313/

0 

**

112/

0- 

1 

 

 

اند در سطح مشخص شده  ** در جدول بالا ضرایبی که با علامت

وجود دارد در سطح * درصد و ضرایبی که علامت  99اطمینان 

درصد معنادار هستند. ضرایبی هم که بالای آنها علامتی  93اطمینان 

وجود ندارد غیر معنادار هستند که البته تمام ضرایب در سطح 

درصد معنادار بودند. بنابراین با توجه به جدول فوق  99اطمینان 

تمامی ضرایب همبستگی به دست آمده معنادار  توان گفت کهمی

 هستند.

 

 های تحقیقیافته

جهت آزمون فرضیه ها از مدلیابی معادلات ساختاری استفاده شده 

که در ادامه بحث نتایج حاصل از آزمون معادلات ساختاری ارائه می 

 گردد. 

 
  مدل معادلات ساختاری

ابزار  یاییو پا ییرواهای پژوهش و بررسی پس از گردآوری داده

های آماری در توان آزمون، مینامههای پرسشبا تحلیل داده یقتحق

ای پژوهشگر با گردآوری نظر گرفته شده را انجام داد. در هر مطالعه
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ها ها و اطلاعات به روش صحیح و علمی و نیز تجزیه و تحلیل آنداده

آمده از بر هاینماید پاسخ سؤالات پژوهش را یافته و فرضیهتلاش می

مبانی نظری را مورد ارزیابی قرار دهد. بنابراین پژوهشگر با استناد بر 

ها اظهار نظر کرده و با توجه به نتایج تحلیل آماری در مورد فرضیه

ها، مدل با تحلیل داده کند.ها را تایید یا رد مینتایج  بدست آمده آن

 معادلات ساختاری زیر حاصل شده است:

 

 

 
 دل ساختاری تحقیق. م0شکل 

 
مشاهده می شود ارزش ویژه برند سازه  2همانطوریکه در شکل 

مستقلی است که بر ارزش درك شده، ریسک فیزی درك شده و 

ترجیح برند تاثیرگذار هستند. با توجه به اینکه همه ضریب مسیرها 

مثبت می باشد می توان گفت که تاثیر روابط بین متغیرها، مثبت 

 است.

 

 ل ساختاری تحقیقتحلیل مد
ها، ابتدا باید مدل نظری تدوین شده برای هر برای تحلیل فرضیه

های فرضیه مورد پردازش قرار گیرد تا مشخص شود که داده

دهد آوری شده تا چه اندازه مدل نظری را مورد حمایت قرار میجمع

های کمی برازش مدل که برای پاسخ به این سؤال از شاخص

(CFI,GFI,RMR…) های شود. در صورتی که شاخصتفاده میاس

کلی قابل قبول بودند یا به عبارتی مدل نظری مورد تأیید قرار گرفت 

توان به روابط درون مدل پرداخت که این روابط در آن صورت می

متقابل ضریب رگرسیونی)ضریب تأثیر( مربوط به فرضیه و بارهای 

ن قابل قبول بودن باشند که برای آزموعاملی مربوط به هر گویه می

استفاده  Pاین ضرائب )ضرائب تأثیر بارهای عامل( از شاخص جزئی 

می باشد.  03/0تر از شود که مقدار آن برای مقادیر قابل قبول کممی

های برازش مدل ساختاری به همراه مقادیر مطلوب شاخص 3جدول 

 دهد.را نشان می

 

 

 

 

 

 
 قیق های برازش مدل ساختاری تح.  شاخص4جدول 

مقدار  مقدار مطلوب نام شاخص

بدست آمده 

در مدل 

 واقعی

 69 - (dfدرجه آزادی )

 2 df ≤ χ2≤ 3 (2χکای اسکوئر )
df 

302/202 

 933/2 ترکم 3از  (df /2χ) کای اسکوئر بهینه شده

 939/0 به بالا 8/0 (GFI)نیکوئی برازش 

ریشه میانگین مربعات باقی 

 ((RMRمانده

 90/0 09/0زیر 

 980/0 به بالا 9/0 (CFI) شاخص برازش تطبیقی

ی میانگین مربعات خطای ریشه

 (RMSEA)برآورد 

 071/0 08/0زیر 

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

ارائه شده  3خلاصه نتایج بدست آمده از مدل پژوهش در جدول 

 است.

 
 صه نتای  بدست آمده از فرضیه های پژوهش.  خلا2جدول 

 فرضیه ردیف
نتیجه 

 آزمون

2 

آگاهی از  برند  مواد غذایی بر ارزش درك شده برند 

مواد غذایی در میان مشتریان فست فود در مشهد تاثیر 

 معناداری دارد.

رد 

 فرضیه

0 

آگاهی از  برند  مواد غذایی بر خطر فیزیکی درك شده 

میان مشتریان فست فود در مشهد  برند مواد غذایی در

 تاثیر معناداری دارد.

رد 

 فرضیه

1 

تصویر برند مواد غذایی بر خطر فیزیکی درك شده برند 

مواد غذایی در میان مشتریان فست فود در مشهد تاثیر 

 معناداری دارد.

تایید 

 فرضیه

4 
تصویر برند مواد غذایی بر ترجیح برند مواد غذایی در 

 ت فود در مشهد تاثیر معناداری دارد.میان مشتریان فس

تایید 

 فرضیه

2 

خطر فیزیکی درك شده برند مواد غذایی بر ارزش درك 

شده برند مواد غذایی در میان مشتریان فست فود در 

 مشهد تاثیر معناداری دارد.

تایید 

 فرضیه

6 

ارزش درك شده برند مواد غذایی بر ترجیح برند مواد 

ست فود در مشهد تاثیر غذایی در میان مشتریان ف

 معناداری دارد.

تایید 

 فرضیه

7 
آگاهی از  برند  مواد غذایی بواسطه ارزش درك شده 

برند مواد غذایی بر ترجیح برند مواد غذایی در میان 

رد 

 فرضیه
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 مشتریان فست فود در مشهد تاثیر معناداری دارد.

5 

آگاهی از  برند  مواد غذایی بواسطه خطر فیزیکی درك 

برند مواد غذایی و ارزش درك شده برند مواد  شده

غذایی بر ترجیح برند مواد غذایی در میان مشتریان 

 فست فود در مشهد تاثیر معناداری دارد.

رد 

 فرضیه

3 

تصویر برند مواد غذایی بواسطه خطر فیزیکی درك شده 

برند مواد غذایی و ارزش درك شده برند مواد غذایی بر 

ی در میان مشتریان فست فود در ترجیح برند مواد غذای

 مشهد تاثیر معناداری دارد.

تایید 

 فرضیه

 

شود تا با استفاده از با توجه به جدول بالا در این بخش سعی می

نتایج حاصل از تحلیل داده ها، یافته های حاصل از تحقیق حاضر با 

پیشینه و نتایج تحقیقات مرتبط با هر یک از روابط مطرح شده در 

 ا مقایسه شده و نتایج در هر مورد تحلیل گردد.فرضیه ه

( رابطه بین آگاهی از  برند  مواد غذایی و ارزش درك شده برند 1

مواد غذایی در میان مشتریان فست فود در مشهد معنی دار و مثبت 

نبود و فرضیه نخست رد شد. این نتیجه بر خلاف نتایج مطالعه 

بود که در آن تاثییر  (2010سانگ )( و 2013لین )(؛ 2003) الدوفب

 بین این دو متغیر مورد تایید قرار گرفته بود. 

( در بررسی رابطه بین آگاهی از  برند  مواد غذایی بر خطر فیزیکی 2

درك شده برند مواد غذایی در میان مشتریان فست فود در مشهد، 

برآورد شده است.  -11/0مشخص گردید این ضریب مسیر به میزان 

شده  =123/0Pکه برابر  (p-valueقدار شاخص جزئی )با توجه به م

شده است   -333/1که برابر با  (t-value)و همچنین عدد معناداری 

باشند؛ بنابراین این کمتر می 96/1بیشتر و از  03/0و به ترتیب از 

آگاهی از دار نیست؛ یعنی معنا 03/0ضریب مسیر در سطح خطای 

 یاندر مرك شده برند مواد غذایی خطر فیزیکی دبر  ییبرند مواد غذا

ندارد. این نتیجه با  یمعنادار یرفست فود در مشهد تاث یانمشتر

( 2003( و نگانیجه و همکاران )2010مطالعات ینگ و همکاران )

تحقیقات نشان داده اند که درك خطر ایمنی مواد مطابقت نداشت. 

صوصا غذایی بروی رفتار خرید مصرف کنندگان اثر منفی دارد. مخ

بروی تعداد دفعات مصرف و تمایل به پرداخت پول )نگانیجه و 

(. در نتیجه، افزایش ضریب اطمینان مصرف 377،ص 2003همکاران، 

 کننده برای بازاریابان مواد غذایی بسیار مهم می باشد.

( در بررسی رابطه بین تصویر برند مواد غذایی و خطر فیزیکی درك 3

ن مشتریان فست فود مشخص شد که شده برند مواد غذایی در میا

 (p-valueو مقدار شاخص جزئی ) - 20/0این رابطه با ضریب مسیر 

برابر با  (t-value)و همچنین عدد معناداری  =003/0P برابر با 

خطر فیزیکی بر  ییمواد غذادار بود؛ یعنی تصویر برند معنا  -803/2

در مشهد  فست فود یانمشتر یاندر مدرك شده برند مواد غذایی 

داشت. این نتیجه با مطالعات لاروچ و همکاران  یمعنادار یرتاث

( مطابقت داشت. بر 1992و میشل و بستانی) (2013وانگ )(، 2003)

اساس تحقیقات قبلی تصویر برند به توجه، قدرت و ویژگی های 

، 2011منحصر به فرد همراه با برند مربوط می شود )آلارمو و رولی، 

خدمات دوستانه و  یدبا فست فودها راستا، یندر ا ینبنابرا(. 376ص 

 یانو راحت برای مشتر یزتم مناسب، محیطی کارآمد ارائه داده و

 مشتریان مثبت از برند خود در ذهن یریتا بتوانند تصو کنند فراهم

 یسکاز ر مشتریان باعث بهبود ادراك یبترت ینکرده و به ا یجادا

که برند آن ها را به برندهای  فرادیا شده و تعداد ییموادغذا یزیکیف

 دهند. یشدهند افزا یح میترج یگرمشابه د

( در بررسی رابطه بین تصویر برند مواد غذایی و ترجیح برند مواد 3

غذایی در میان مشتریان فست فود مشخص شد که این رابطه با 

 (p-valueو مقدار شاخص جزئی ) 37/0ضریب مسیر به میزان 

001/0P< عدد معناداری  و همچنین(t-value)  336/9برابر با  

 یاندر مترجیح برند بر  ییمواد غذاشده است؛ یعنی تصویر برند 

 به داشته است. نتایج یمعنادار یرفست فود در مشهد تاث یانمشتر

 از مطالعات گذشته نشان می دهد که شرکتها پس از آمده دست

 آنها ائه می دهند؛کنندگان را ار به مصرف خدماتی برند تصویر اینکه

 و موادغذایی ریسک ارزیابی برای ای عنوان نشانه به را  برند تصویر

نتایج  از حاصل مدیریتی مفاهیم .کنند می استفاده یک برند انتخاب

 اینکه تصویر از است عبارت خدماتی های شرکت برای این تحقیق

 فیزیکی ریسک بر حیاتی مقدم عامل مشتری ذهن در برند از مثبت

 بهبود باعث برند از مثبت تصویر .می باشد برند ترجیح و شده دراكا

توسط  شده ارائه موادغذایی فیزیکی ریسک از ادراك مشتریان

 برند که یک مشتریانی تعداد همچنین و شده خدماتی برندهای

 .دهد می دهند افزایش می ترجیح مشابه برندهای به را خدماتی

ی درك شده برند مواد غذایی و ( در بررسی رابطه بین خطر فیزیک3

ارزش درك شده برند مواد غذایی در میان مشتریان فست فود 

( و مقدار  -66/0مشخص شد این رابطه با ضریب مسیر به میزان  )

-t)و همچنین عدد معناداری  >001/0P (p-valueشاخص جزئی )

value)  شد که این ضریب مسیر در سطح خطای   -906/10برابر با

دار بود؛ یعنی در این تحقیق، خطر فیزیکی درك شده برند نامع 03/0

 یانمشتر یاندر ممواد غذایی بر ارزش درك شده برند مواد غذایی 

. این نتیجه با مطالعات دارد یمعنادار یرفست فود در مشهد تاث

هم  (366، ص 2013( و وانگ )137، ص 2003)اسنوج و همکاران، 

های درك شده به روی ارزش درك ریسک راستا بود و نشان می داد 

( و 137، ص 2003شده اثر منفی خواهد داشت )اسنوج و همکاران، 

نشان داد زمانیکه خطر  بالقوه مواد غذایی ( 366، ص 2013وانگ )

درك شود ارزش درك شده محصول کاهش یافته و ریسک  درك 

شده مواد غذایی بروی ارزش درك شده ی محصولات غذایی اثر 

 .منفی دارد

( در بررسی رابطه بین ارزش درك شده برند مواد غذایی و ترجیح 6

برند مواد غذایی در میان مشتریان فست فود می توان گفت که این 

-pو مقدار شاخص جزئی ) 23/0رابطه با ضریب مسیر به میزان 

value) 001/0P<  و همچنین عدد معناداری(t-value)  برابر با

بر  ییمواد غذارزش درك شده برند معنادار بود. یعنی ا  182/3

 یمعنادار یرفست فود در مشهد تاث یانمشتر یاندر مترجیح برند 
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( و وانگ 1393داشت. این نتیجه با مطالعات ابراهیمی و همکاران )

 ( مطابقت دارد. 2013)

( در بررسی فرضیه نقش واسط ارزش درك شده برند مواد غذایی 7

و ترجیح برند مواد غذایی در میان بین آگاهی از  برند مواد غذایی 

مشتریان فست فودها در مشهد، از روش بارون و کنی استفاده 

بخاطر برقرار نبودن شرط دومّ مبنی بر معناداری گردیده است که 

ارزش درك و  متغیر واسط  آگاهی از  برندی بین متغیّر مستقل رابطه

 ینرابطه بارزش درك شده برند در  گرییانجیم، فرضیه شده برند

این نتیجه با مطالعه وانگ رد شد.  برند یحاز برند  و ترج یآگاه

دهد که ( مطابقت نداشت. نتایج مطالعات پیشین نشان می2013)

را  یشتریمبلغ ب ،محصولات آشناتر یدارند برا یلتما یانمشتر

 یارزش درك شده م یرور ب یمثبت یراز برند تاث یبپردازند و آگاه

 . گذارد

بررسی فرضیه نقش واسط خطر فیزیکی درك شده برند مواد ( در 8

 غذایی و ارزش درك شده برند مواد غذایی بین آگاهی از برند مواد
غذایی و ترجیح برند مواد غذایی در میان مشتریان فست فود، از 

روش بارون و کنی استفاده گردیده است که بعد از بررسی شروط این 

نبودن شرط دوّم مبنی بر  بخاطر برقرارروش، مشخص شد که 

ی بین متغیّرهای مستقل آگاهی از  برند و متغیر معناداری رابطه

خطر  گرییانجیم، فرضیه خطر فیزیکی درك شدهواسط اول یعنی 

از   یآگاه ینارزش درك شده برند در رابطه بو  فیزیکی درك شده

 رد شد. برند یحبرند  و ترج

درك شده برند مواد غذایی ( در بررسی نقش واسط ریسک فیزیکی 9

در رابطه بین ارزش درك شده برند مواد غذایی تصویر برند مواد 

غذایی و ترجیح برند مواد غذایی در میان مشتریان فست فود در 

نتایج حاکی از مشهد، نیز از روش فرضیه پیشین استفاده گرده است. 

جم با داری روابط گفته شده در چهار گام نخست بود. در گام پنمعنی

گر، نتایج حاکی از این بود که در حضور ورود متغیرهای میانجی

خطر فیزیکی درك شده برند و ارزش درك شده برند مواد متغیر 

ترجیح و برند  ی بین تصویر ، ضریب بتای استاندارد برای رابطهغذایی

دار باقی مانده کاهش یافته ولی همچنان معنی 61/0به  66/0از برند 

خطر فیزیکی درك شده برند  و ارزش این، نقش متغیر است. بنابر

ی نهم گری جزئی است و فرضیه، میانجیدرك شده برند مواد غذایی 

 پژوهش مورد تأیید قرار گرفت. 

ها، می توان داده وتحلیل تجزیه از آمده دست به نتایج براساس

 پیشنهادات زیر را ارائه کرد:

اول سعی کنند  فست فودهای مواد غذایی، باید در قدم

محصولات با کیفیتی را به مشتریان عرضه نمایند و ریسک فیزیکی 

درك شده را کاهش دهند. بازار مواد غذایی نشان داده است که 

حساسیت و توجه مصرف کنندگان به کیفیت بیش از سایر متغیرها 

است، در واقع مشتریان پس از استفاده از محصولی با کیفیت به 

-رسند. احساس رضایت منجر به آن میبرند میاحساس رضایت از 

شود که مصرف کننده به برند مورد استفاده اعتماد کند که این خود 

زمینه ساز افزایش ارزش درك شده برند و خرید مجدد به عنوان 

گردد. شناسایی عوامل اثر گذار بر هر بالاترین هدف شرکت محقق می

باشد که ش بازاریابی مییک از متغیرهای مذکور بر عهده فعالان بخ

 تواند حرکت در این مسیر را سهل نماید.توجه به آنان می

بایست توجه خود را بیشتر از گذشته به ارتقای فست فودها می

کیفیت محصول جلب کنند و سعی نمایند تا با ارائه محصولاتی 

منطبق با نیازهای مشتریان، خود را به عنوان رقیبی جدی برای سایر 

موجود در بازار نشان دهند. کیفیت محصول به تنهایی راه  برندهای

بایست همواره در کنار مشتری و مصرف کننده باشد و میگشا نمی

باشند. باید به این نکته توجه داشت که خرید مواد غذایی از فست 

بایست فود، شرو  رابطه با مشتری محسوب شده و در ادامه راه می

برطرف نمود تا او راغب به خرید مجدد از نیازهای او را به نحو احسن 

 مواد غذایی فست فود نموده و حتی آن را به دیگران نیز توصیه نماید.
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