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ABSTRACT 

 

     The purpose of this study was to provide a model for identifying the antecedents for purchasing 

organic agricultural products focusing on the role of the store image. The study was applied and 

descriptive. The population of the study consisted of all consumers of organic agricultural products 

in Bioneshan stores in Tehran, who used the products of this company. About 384 samples were 

selected using the available sampling method. In order to confirm the validity of the questionnaire, 

content validity, construct validity and convergent validity were examined. To assess the reliability 

of the questionnaire, Cronbach's alpha coefficient was used, which was 0.787 for the whole 

questionnaire. The results of the research show that the price image, brand image, and perceived 

risk affect the image of the organic agricultural products store. The store image has a significant 

effect on the perceived quality and perceived value of organic agricultural products and perceived 

quality has a significant effect on the perceived value and intention to purchase organic agricultural 

products. Also, the perceived value has a significant effect on the intention to purchase organic 

agricultural products. 

Keywords: Organic agricultural products, Store image, Purchase intention, Consumers. 

 

Objectives 
Many researchers have proven that organic agricultural products are better and safer for human 

health, and unhealthy products are a threat to society. Increasing health problems and food-related 

diseases have made consumers give more importance to these products purchased. There has been 

an increase in organic products popularity due to their health benefits and positive environmental 

impact. 

Today, stores must meet customers' expectations in purchasing in order to survive in a competitive 

environment with other stores. According to the competitive environment of the market, stores are 

trying to distinguish themselves in the market. In this field, store image is one of the most 

important distinctive features that provide significant benefits for the stores. Since one of the 

concerns of stores is to attract new customers and keep them, one of the factors that will attract new 

customers is to create a proper store image in the minds of customers. 

Bioneshon stores, with the aim of expanding the culture of using organic products and promoting 

the health of the community as well as developing and promoting organic agriculture in Iran, has 

been producing organic products. Today, many agricultural products store, such as the Bioneshon 

store, have not yet fully understood the factors affecting the intention to purchase organic products, 

one of the reasons is the lack of appropriate marketing tools and effective marketing methods by 

https://ijaedr.ut.ac.ir/issue_9885_10066.html
https://ijaedr.ut.ac.ir/article_77773.html
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these companies. However, most studies today focus mainly on public goods such as clothing, 

books, digital products, etc., and pay less attention to organic products. Therefore, there is a need to 

examine the behavior of buying organic products. Therefore, the present research has taken steps to 

fill this gap. So, the purpose of this study is to provide a model for identifying the antecedents for 

the intention to purchase organic agricultural products, focusing on the role of the store image. 

 

Methods 

This research is descriptive in terms of purpose, applied, and in terms of research method. The 

statistical population of the study consisted of all consumers of organic agricultural products in 

Bioneshan stores in Tehran, who used the products of this company during the collection of 

research data in April of 2019. The population was considered unlimited and 384 samples were 

selected using the available sampling method. Data collection was carried out using two field and 

library methods for reviewing the literature. To collect data, a questionnaire containing 29 

questions was designed by reviewing the literature on research variables. Also, three questions 

were compiled to measure demographic variables (Education, rate of use of organic agricultural 

products agricultural, number of purchases from this store per month). To measure and confirm the 

validity of the questionnaire, content validity, construct validity and convergent validity were 

examined. In order to evaluate the content validity, several questionnaires were distributed among 

university professors and premiers. The sensibility and comprehensibility of the questions and the 

appropriateness of the variables were examined. Experts' opinions were used to improve 

questionnaire questions. For construct validity, factor analysis was used in the form of the 

measurement model. Also, for convergent validity, the mean of variance was extracted and 

composite reliability was calculated. Cronbach alpha coefficient was used to assess the reliability 

of the questionnaire. As the results of Cronbach's alpha coefficient show, the questionnaire has 

satisfactory reliability. SPSS and LISREL statistical software were used to analyze the research 

data and test hypotheses. 

 
Results 
The results of the research show that the price image, brand image, and perceived risk affect the 

image of the organic agricultural products store. The store image has a significant effect on the 

perceived quality, and perceived value of organic agricultural products and perceived quality has a 

significant effect on the perceived value and intention to purchase organic agricultural products; 

also the perceived value has a significant effect on the intention to purchase organic agricultural 

products. 

 
Discussion 
According to the first hypothesis, the pricing image is one of the most critical factors affecting 

customers’ loyalty and is also one of the main indicators of the store image of organic agricultural 

products that includes the perceptions and mind beliefs formed in customer's memory in relation to 

pricing activities. According to the second hypothesis, brand image as a generalization of 

customers' perception of the brand can lead to the purchase of a product to similar products, 

reduces the perceived risk of customers, and increases the market share of the company. Also, the 

positive image of the brand increases the level of customer satisfaction and loyalty. With regard to 

the third hypothesis, perceived risk affects customer's behavior. According to the fourth hypothesis, 

excellence in competition and memorability is made by the creation of a powerful store image for 

organic agricultural products stores. Store image management is essential for increasing the 

consumers' perceived quality towards organic products. According to the fifth hypothesis, it seems 

that the more attractive the environment of the organic agricultural product store, the more people 

look to these stores to get a better feeling and the attractiveness of the environment also encourages 

them to immediate purchase. According to the sixth hypothesis, understanding a higher quality of 

the consumer leads to an increase in the perceived value of organic food products. According to the 

seventh hypothesis, it is recommended that the managers of the Bioneshon store examine the 

quality of organic food products. To increase consumers' perceptions of the quality, the store must 

develop effective brand strategies to improve the quality of organic products. According to the 
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eighth hypothesis, the main stimulus for the purchase is the lower price than the national brands. 

The lower price pushes consumers towards organic food. Consumers' understanding of high quality 

may lead to an increase in the intention of purchasing organic food products. Therefore, consumers 

who place a high value on organic food products need more to buy these products. 
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 ریتصو شنق بر تمرکز با کیارگان یکشاورز محصولاتتبیین پیشایندهای قصد خرید 

 (ونشانیب فروشگاه: مطالعه)مورد  یفروشگاه
 

 3مهدی فرمانی، *2یمحمدباقر جعفر دیس،  1ب نس یزند یمصطف

 ، قم، ایراندانشگاه تهران یفاراب سیپرد ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریمد ، گروهارشد یکارشناس، 1
 ، قم، ایراندانشگاه تهران یفاراب سیپرد ،یو حسابدار تیریددانشکده م ،صنعتی و مالی تیریگروه مد اریاستاد ،2

 ، قم، ایراندانشگاه تهران یفاراب سیپرد ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریمد ، گروهارشد یکارشناس، 3
 (1/11/98تاریخ تصویب:  -27/3/98)تاریخ دریافت:  

 

  دهیچک

 
 محصولات دیقصد خر یندهایشایپ نییتب یبرا یمدل هیاراحاضر  پژوهشاز  هدف
و  ی. پژوهش از نظر هدف، کاربردبود یفروشگاه ریتصو نقش بر تمرکز با کیارگان یکشاورز

کنندگان مصرف هیپژوهش کل یاست. جامعه آمار یفیها، توصداده یاز نظر نحوه گردآور
وره که در د نددر شهر تهران بود ونشانیب یهافروشگاه کیارگان یمحصولات کشاورز

-به نفر 384اند. کرده استفادهشرکت  نی( از محصولات ا1398 نیها )فروردداده یآورجمع

سازه و  ییمحتوا، روا یی. روانددردسترس انتخاب شد یریگبه روش نمونه و عنوان نمونه
کرونباخ استفاده  یآلفا بیاز ضر ییایپا یبررس برایشد.  یپرسشنامه بررس یبراهمگرا  ییروا
 ریتصو دادپژوهش نشان  جینتا .آمد دستهب 787/0کل پرسشنامه  یبرا بیضر نیا که ،شد

 کیارگان یمحصولات کشاورز یفروشگاه ریبر تصو شده درک سکیر و برند ریتصو ،یمتیق
 نیادرک شده و ارزش درک شده  تیفیبر ک یفروشگاه ریتصو ن،یهمچن. داشتمعنادار  ریتاث

محصولات  دیقصد خر ورک شده بر ارزش درک شده د تیفیک و بود رگذاریتاثمحصولات 
 دیارزش درک شده بر قصد خر ت،ی. در نهاداشتمعنادار  ریتاث کیارگان یکشاورز

و تصویر برند  یفروشگاه ریتصو ن،یبنابرا. داشتمعنادار  ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز
ه یو با ارا هدشرکت سهم بازار ش شیافزا باعث تواندیم نمشتریا هکاهش ریسک درک شد با
 .دهدمحصولات سوق  نیاکنندگان را به سمت مصرف ترنییپا متیق

 

-مصرف د،یقصد خر ،یفروشگاه ریتصو ،کیارگان یکشاورز محصولات :یدیکل هایهواژ

 کنندگان

 

 مقدمه

 محصولاتاند که از محققان اثبات کرده یاریبس

 ترنميها بهتر و اسلامت انسان یبرا ،کیارگان یکشاورز

جامعه  یبرا یديهستند و محصولات ناسالم تهد

نشان  یمطالعات علم (.Skrodzka, 2017) باشندیم

 شيو افزا یبا توسعه فناور ریاخ یهاکه در دهه دهدیم

 یسموم دفع آفات، آنت ،یاستفاده از مواد افزودن

در  يیمواد غذا دیها در تولو هورمون هاکیوتیب

 یرات نامطلوب و مضر برادر حال توسعه، اث یکشورها

وجود مواد به نياستفاده از ا لیها به دلسلامت انسان

 مصرف از یناشدچار عواقب ناگوار  زین رانياآمده است. 

 2010 سال در و است یکشاورز ناسالممحصولات 
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 کشور 160 از است کرده عنوان یجهان بهداشت سازمان

از  یناش را از لحاظ عواقب ناگوار 93رتبه  رانيا ،جهان

 ,.Ranjbarshamsi et al) استدارا  یصنعت یکشاورز

 مواد هيرویب مصرف از که است یضرور ن،يبنابرا (.2016

 یکشاورز یهاطیمح به را یبارانيز اثرات که يیایمیش

کرده و به  یریو سلامت انسان به همراه دارند جلوگ

حرکت نمود  کیاز محصولات ارگان شتریسمت استفاده ب

(Raheli and Sandoghi, 2018). مختلف  یکشورها در

 استیاند. سبرده یپ کیمحصولات ارگان تیبه اهم

است  نيو سوئد بر ا شياتر ن،يدولت اوکرا یطیمحستيز

درصد   7و  16،  21از  شیب بیبه ترت 2020که تا سال 

 سوق کیخود را به سمت محصولات ارگان یکشاورز

به سمت  یجهانروند بازار  .(Maslak, 2017)دهند 

در  است، کیارگان یکشاورز محصولاتاستفاده از 

 ونیلیم 6/10هکتار و در اروپا  ونیلیم 2/12 هیانوسیاق

 کیارگان محصولات دیتول به یدیتول یهانیزم ازهکتار 

 (. Danko et al., 2016) شده است ليتبد

مرتبط با  یهایماریو ب یمشکلات بهداشت شيافزا

کنندگان شده است، مصرف باعث يیمحصولات غذا

ل شوند يمحصولات قا نيا ديخر یبرا یشتریب تیاهم

(Damar-Ladkoo, 2016.) سراسر در روزافزون طوربه 

 یايمزا علت به کیارگان محصولات تیمحبوب بر جهان

افزوده  ط،یمح یرو بر مثبت ریو تاث یبر سلامت موثر

 یکشاورز محصولات (.Huang and Lee, 2014) شودیم

 ريتر نسبت به سابالا تیفیو ک یمنيا یدارا کیرگانا

و  ديدامنه خر (.Peixiu, 2017)محصولات مشابه هستند 

علاقه  لیدل به کیارگان یکشاورز محصولاتفروش 

 یمنيکنندگان به او مصرف شتریبه سود ب دکنندگانیتول

آن  انیبالاتر در حال گسترش است و روز به روز بر حام

 ,.Danko et al)افزوده شده است  مختلف یدر کشورها

هستند  يیهایژگيو یدارا کیمحصولات ارگان .(2016

موارد  ی. در بعضستندیکه در نگاه اول قابل مشاهده ن

 نيا یمصرف، به سخت اي ديکنندگان در هنگام خرمصرف

و توسعه  تیموفق ی. براکنندیرا درک م هایژگيو

ط توس هایژگيو نيا ديبا کیمحصولات ارگان

به  ليکننده تماکننده درک شوند و مصرفمصرف

 Sriwaranun) باشد داشتهمحصولات  نيا یپرداخت برا

et al., 2015 .) 

بايد  کیارگان محصولات یهافروشگاه ،امروزه

انتظارات مشتريان از خريد را برآورده کنند تا در محیط 

، به حیات خود ادامه دهند هافروشگاهرقابتی با ساير 

(Kim et al., 2005.) با توجه به محیط رقابتی بازار، 

کردن خود در بازار تلاش  زيمتما یبرا هافروشگاه

از  یکي یفروشگاه ريتصو نه،یزم ني. در اکنندیم

 قابل یايمزااست که  یزيمتما یهامشخصه نيترمهم

 ريتصو. کندیفراهم م هافروشگاه یبرا یتوجه

 کيکننده از رفاز ادراک مص یامجموعهبه  یفروشگاه

 ،یکلطوربرجسته اشاره دارد. به یهایژگيفروشگاه با و

 ريتصوکالا، جو فروشگاه و پرسنل فروشگاه  تیفیک

 ن،يبنابرا(. Konuk, 2018) کنندیم جاديا را یفروشگاه

، جذب مشتريان جديد و هافروشگاههای يکی از دغدغه

حفظ آنان است، يکی از عواملی که موجب جذب 

 فروشگاهشود، ايجاد تصوير مطلوب از ان جديد میمشتري

 در ذهن مشتريان است.

با هدف گسترش فرهنگ  ونشانیب یهافروشگاه

و ارتقا سطح سلامت  کیاستفاده از محصولات ارگان

-یم کیو عرضه محصولات ارگان دیجامعه اقدام به تول

 است يیهافروشگاه نیاول از یکي مذکور فروشگاه د؛ينما

 یکشاورز محصولات عرضه به یتخصص رتصوبه که

توانسته  یاديو در مدت نه چندان ز پردازدیم کیارگان

 یمحصولات کشاورز نهیشعب خود را افزوده و در زم

از  یاریامروزه بس بردارد. یگام مثبت کیارگان

 فروشگاه همچون یمحصولات کشاورز یهافروشگاه

موثر بر  به طور کامل عوامل اندنتوانسته هنوز ونشانیب

از  یکيرا درک کنند، که  کیمحصولات ارگان ديقصد خر

 یهامناسب و روش یابيبازار ليآن فقدان وسا ليدلا

حال،  نيها است. با اشرکت نيتوسط ا یابيموثر بازار

 مانند یعموم یامروزه اکثر مطالعات عمدتاً به کالاها

 کنندیتمرکز م رهیو غ تالیجيلباس، کتاب، محصولات د

 ن،ي. بنابراشودیم کیبه محصولات ارگان یجه کمترو تو

وجود  کیمحصولات ارگان ديرفتار خر یبه بررس ازین

از اين رو، پژوهش حاضر برای پر کردن اين خلأ دارد. 

پژوهش  نيهدف از انجام ا ،نيگام برداشته است. بنابرا

 ديقصد خر یندهايشایپ نییتب یبرا یمدل ارايه

 ريتصو نقش بر تمرکز با کیارگان یکشاورز محصولات

 .باشدیم یفروشگاه
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 پژوهش  نهیشیو پ ینظر یمبان

خود، عوامل  یزندگ هیاول ازهایین نیبرای تأم انسان

 طيقرار داده و شرا ديرا مورد تهد یو ضروری زندگ یاصل

اگر جوامع امروزی  ن،يفراهم کرده است. بنابرا ینامطلوب

های فراوان رانرا اصلاح نکنند، به بح خود یروند حرکت

های مختلف، وهیش انیگرفتار خواهند شد. در م

-طیاست که از مح يیهااز روش یکي کیکشاورزی ارگان

 نيا(. Poursaeed et al., 2014) کندیمحافظت م ستيز

سالم و فاقد  يیمواد غذا دیبرای تول کشاورزی وهیش

 ردیگیمورد استفاده قرار م ،يیایمیهرگونه مواد ش

(Sharma, 2005: 21). به ،یجهان یکنون روند رو نيا از 

 اقتصادی و یاجتماع ،یمحیطزيست منافع دلیل

 ارگانیک کشاورزی توسعه بر پیش از بیش کشاورزی

که  یپژوهش جينتا .(Fatemi et al., 2019) دارد تأکید

انجام  يیکشور اروپا 21در  Alecu et al., (2015)توسط 

مندتر تر و علاقهم آگاهکه مرد دهدیشده است، نشان م

. با اندشده کیارگان یکشاورز محصولاتبه استفاده از 

 یمنيا ،یمردم در مورد سلامت یآگاه شيتوجه به افزا

تقاضا برای  ،یطیمحستيز هاییو نگران يیموادغذا

 یبه طور قابل توجه ستيز طیسازگار با مح محصولات

در  یمبه عامل مه دانش،و  یاست. آگاه افتهي شيافزا

 محصولاتکنندگان نسبت به نگرش و رفتار مصرف رییتغ

(. Altarawneh, 2013: 14)شده است  ليتبد کیارگان

در حال  یابياز روند بازار یبخش کیرشد کشاورزی ارگان

قبل از  ديکنندگان باظهور است که در آن مصرف

غذا  نيتقاضا، بدانند که ا ليو تحو ديخر رییگمیتصم

 ,Ahmad & Juhdi)است  يیهایژگيو و دارای چه منافع

-نظام کپارچه،ي یستمیس ک،یارگان کشاورزی (.2010

و  یطیمحستياست که با منافع ز یو انسان افتهي

 فيتعار(. Pugliese, 2001: 11)اقتصادی تضادی ندارد 

 وجود کیارگان یکشاورز محصولاتدر مورد  یمتفاوت

 یکشاورز رتوزا مقررات و هااستاندارددارد. بر اساس 

ست از عبارت کیارگان یکشاورز محصولاتمتحده،  التيا

شده توسط کشاورزان که با استفاده  دیتول يیمواد غذا»

به حفاظت از خاک و آب  توجه باو  ريدپذياز منابع تجد

 کیارگان یکشاورز محصولات دیتول یاند. براشده دیتول

 یهاکشآفت ها،کیوتیبیآنت ها،هورمون از دينبا

 یهاستمیشود. س استفاده يیایمیش یکودها ،یمصنوع

 ،یستيز یعیبه چرخه طب یمتک ديبا یکشاورز کیارگان

و کنترل آفات باشد، تا بتوان  یاهیو گ یوانیح یکودها

نظر  در کیارگان یکشاورز محصولاتعنوان ها را بهآن

 (. Skrodzka, 2017)« گرفت

 به یگبست ادی،يز حد تا ک،یارگان کشاورزی ندهيآ

 پرداخت منظور به هاآن زهیانگ و کنندگانمصرف تقاضای

 در و دارد کیارگان محصولات ديخر برای یاضاف نهيهز

 گذاریهيسرما در محوری نقش کنندگانمصرف واقع،

-مصرف تقاضای رشد. دارند کیارگان کشاورزی ندهيآ

 يیایمیش مواد از عاری اي سبز محصولات جهت کنندگان

 جنبش از یبخش عنوان به که کیارگان عمزار گسترش به

 منجر است، کنندگانمصرف و دکنندگانیتول ترگسترده

 کل در کنندگانمصرف انتخاب ت،ينها در. شودیم

 دکنندگانیتول برای کیارگان محصولات دیتول رهیزنج

 که يیهاسمیمکان از قیعم درک ن،يبنابرا. است مهم

 زین کند،یم قيشوت محصولات نيا از استفاده به را مردم

 .(Yazdan Panah and Taghi Beygi, 2018) است مهم

 پژوهش یتجرب نهيشيپ

بخش  نيدر ا ،ینظر میمفاه یپس از بررس

قرار  یحوزه مورد بررس نيانجام شده در ا یهاپژوهش

 عنوان با یپژوهش درLiljander et al., (2009)  :ردیگیم

 یفروشگاهبرند  کيکننده به پاسخ مصرف یسازمدل"

 به "سکير کيبه عنوان  رينظر گرفتن تصو درپوشاک: 

 یکنندگان نسبت به برند فروشگاهواکنش مصرف یبررس

فروشگاه به عنوان  ريشده و تصو یدر پوشاک الگوساز

 یهاافتهي. پرداختند فنلانددر  سکيعامل کاهش ر

شده و ارزش برند درک تیفیک داد نشان پژوهش

 ريو تصو یادراک سکيوح ربه سط یبستگ یفروشگاه

فروشگاه به عنوان  ريتصو ن،ی. همچنداشتفروشگاه 

  داده شد. صیتشخ یروان سکيکاهش ر یبرا یعامل

Diallo (2012) ريتصو ریتاث"عنوان  با یپژوهش در 

برند: کاربرد  ديبرند بر قصد خر متیق ريفروشگاه و تصو

 ريتصو یبه بررس ليدر برز "ربازار در حال ظهو کيدر 

 ديقصد خر یندهايشایاز پ یکيبه عنوان  یفروشگاه

فروشگاه بر  ريتصو داد نشان پژوهش یهاافتهي. پرداختند

 برنداز  یادراک سکياز برند فروشگاه، ر یادراک سکير

از برند  یادراک متیو ق ديخر ليبر تما یفروشگاه

 ریتاث یفروشگاهاز برند  ديخر ليبر تما یفروشگاه
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 عنوان تحت یپژوهشدر   Erdil (2015).دارند میمستق

فروشگاه و  ريتصو یبر رو یادراک برند مشتر ریتاث"

 ريتصو ریتاث یبررس به ": کاربرد در پوشاکديقصد خر

 ريتصو یشده بر رودرک سکيبرند و ر ريتصو مت،یق

کنندگان در بخش مصرف ديو قصد خر یفروشگاه

 پژوهش یهاافتهي. پرداختند هیترک استانبولپوشاک 

شده ادراک سکيبرند و ر ريتصو مت،یق ريتصو داد نشان

 یشواهد نیهمچن .داشت میمستق ریتاث ديبر قصد خر

فروشگاه بر رابطه  ريتصو یانجیم ریتاثدر رابطه با  یتجرب

 ديادراک شده و قصد خر سکيو ر متیق ريتصو نیب

 Calvo-Porral and Lévy-Mangin. داشتوجود 

برند  ديخر قصد" عنوان با یپژوهشدر  (2017)

 یبررس به "شدهدرک تیفینقش ک ی: بررسیفروشگاه

 یفروشگاه یشده از برندهامحصول درک تیفیک ریتاث

 برند پنج در ديشده و قصد خرنسبت به ارزش درک

 یهاافتهيپرداختند.  ایاسپان در برجسته یفروشگاه

به  یفروشگاه یبرندها ديقصد خر داد نشان پژوهش

 شدهدرک تیفیک با انياعتماد مشتر ریتاث شدت تحت

. علاوه بر بودمحصول  متیو پس از آن ق نيیپا و بالا

 تیفیکننده ک ليدهنده نقش تعدنشان جينتا ن،يا

 که یطوربه. بود یشنهادیاز روابط پ یشده در برخدرک

 توانندیفروشان مفروشگاه و خرده یتجار رانيمد

 یابيبازار یهایتژاسترابازار را توسعه داده و  یبندبخش

. رسانندانجام  به انيشده مشتردرک تیفیبراساس ک را

Konuk (2018)  رينقش تصو" عنوان با یپژوهشدر 

شده شده، اعتماد و ارزش درکدرک تیفی، کیفروشگاه

کنندگان نسبت به مصرف ديمقاصد خر ینیبشیدر پ

، یفروشگاه ريتصو ریتاث یبررس به "کیارگان يیمواد غذا

 قصد یشده بر روشده، اعتماد و ارزش درکدرک تیفیک

 کیارگان يیکنندگان محصولات غذامصرف ديخر

 یفروشگاه ريتصو داد نشان پژوهش یهاافتهي. پرداختند

 کیارگان محصولات بهشده و اعتماد درک تیفیبر ک

 تیفیمشخص شد که ک ن،ی. همچنداشت یمثبت ریتاث

به ارزش  کیارگان محصولاتشده و اعتماد به درک

 محصولات. به علاوه، اعتماد به کندیشده کمک مدرک

 ديخر قصدبر  یمثبت ریشده تاثو ارزش درک کیارگان

 تیفیک ریکردند که تاث ديیتا زین یتجرب یهاافتهي. داشت

 قصد یبر رو کیارگان محصولاتشده و اعتماد به درک

شده  یانجیشده مبه وضوح توسط ارزش درک ديخر

 در Saeida Ardekani and Jahanbazi (2015)است. 

 ديفروشگاه بر قصد خر ريتصو ریتأث" عنوان با یپژوهش

 یرهایعنوان متغشده بهدرک سکي: اعتماد و رانيمشتر

 یذهن ريتصو ریتأث یبررس یبررس به "کننده ليتعد

آنها با توجه به نقش  دياز فروشگاه بر قصد خر انيمشتر

 یهافروشگاه درشده کدر سکياعتماد و ر گرليتعد

 پژوهش یهاافتهيپرداختند.  زدي شهر رفاه یارهیزنج

از  شیب ديبر قصد خر انياعتماد مشتر ریکه تاث داد نشان

نوع  ریتأث نیشده توسط آنان است. همچندرک سکير

 سکيمحصولات مورد عرضه فروشگاه بر اعتماد، ر

 ریاز تاث شیآنان ب ديو قصد خر انيمشتر شدهدرک

خدمات و جو فروشگاه بر موارد  لات،یتسه عات،یرفت

 با یپژوهشدر  Zarei and Kazemi (2016). بودمذکور 

مثبت، تصوير فروشگاه و  یاهیتوص غاتیاثر تبل" عنوان

 به "یتمايل خريد از برند فروشگاه بر یريسک ادراک

 یاهیتوص غاتیچند عامل مختلف )تبل ریتأث یبررس

از برند  یادراک سکير فروشگاه و ريمثبت، تصو

 در یاز برند فروشگاه ديخر لي( بر تمایفروشگاه

 داد نشان پژوهش یهاافتهيپرداختند.  اتکا فروشگاه

 ليفروشگاه و تما ريتصومثبت بر  یاهیتوص غاتیتبل

 سکيفروشگاه بر ر ريتصو ،یاز برند فروشگاه ديخر

از برند  یادراک سکيو ر یاز برند فروشگاه یادراک

 ریتأث یاز برند فروشگاه ديبه خر ليبر تما یاهفروشگ

 عنوان با یپژوهشدر  Shirkhodai et al., (2016). داشت

و  تیفیاعتماد، ک ،يیگراارزش جمع ریتاث یبررس"

 ديکننده به خرشده در قصد مصرفدرک سکير

کنندگان : مصرفی)مطالعه مورد کیارگانمحصولات 

عوامل  یبررس هب "استان هرمزگان( کیمحصولات ارگان

 کیمحصولات ارگان ديکننده به خرمؤثر در قصد مصرف

ارزش  داد نشان پژوهش یهاافتهيپرداختند. 

و  سکيکننده، نگرش، راعتماد مصرف ،يیگراجمع

 ديکننده به خردرک شده، بر قصد مصرف تیفیک

 مؤثر است.  کیارگانمحصولات 

 پژوهش مدل توسعه

 با ارتباط در راندايخر یذهن باور ،یمتیق ريتصو

 (.Zielke, 2006) است هافروشگاه یمتیق یهاتیفعال

عوامل  نيترمهم از یکي و ديخر یبنا سنگ ريتصو نيا
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 & Zielke) است انيمشتر یموثر بر وفادار

Toporowski, 2009.) از  یکي یمتیق ريتصو ن،یهمچن

 شاملاست که  یفروشگاه ريتصو یاصل یهاشاخص

 احساسات و گرفته شکل یذهن اتاعتقاد و هابرداشت

 یهاتیفعال با ارتباط در یمشتر حافظه در شده رهیذخ

 از (.Cao & Wang, 2011) شودیم هافروشگاه یمتیق

 ینگراندل و مهم موضوعات از یکي یمتیق ريتصو رو نيا

 (.Lombart et al., 2016)است  هافروشگاه عمده

بر  یمتیق رينشان دادند که تصو قاتیتحق ،نيبنابرا

با  (.Erdil, 2015) دارد یمثبت ریتاث یفروشگاه ريتصو

 :است شرح نيا به اول هیشده فرض ارايهتوجه مطالب 

 یفروشگاه ريبر تصو یمتیق ري: تصو1 هیفرض

 معنادار دارد. ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز

ای است که مخاطبان از تصوير برند، تصوير ذهنی

ها و دارند. اين واکنشدر ذهن خود  فروشگاهيک 

کنندگان نسبت به برند در گرو اعتماد ذهنیت مصرف

است که به تداعی برند مدنظر و برتری مطلوب آن منجر 

 و ادراکات برند ريتصو از منظور (.Lee, 2017شود )می

 توسط که باشدیم برند مورد در کنندهمصرف احساسات

 Nyadzayo) ابديیم انعکاس حافظه، در یذهن اتیتداع

& Khajehzadeh, 2016توان افکار یبرند را م ري(. تصو

کرد  فيدر مورد برند تعر یکننده و احساسات ومصرف

(Sallam, 2016تصو .)از برند خاص  شیب ،یبرند قو ري

 (.Burmann et al., 2008) کندیم جاديبرند برتر را ا امیپ

ش عنوان بخبرند را به ريتصو انيامروز مشتر یایدن در

ها فقط کالای فیزيکی يا بینند. آنمهمی از محصول می

خرند، بلکه تصوير برند به عنوان اصل خدمت را نمی

تواند باعث ترجیح کلیتی از ادراک مشتری از برند می

خريد يک محصول به محصولات مشابه شده، ريسک 

مشتريان را کاهش داده و سهم بازار آن  هادراک شد

مچنین تصور مثبت برند باعث شرکت را افزايش دهد. ه

 Lien) شودیم انيمشتر یافزايش سطح رضايت و وفادار

et al., 2015رينشان دادند که تصو قاتیتحق ،روني(. از ا 

 ,.Wu et alدارد ) یمثبت ریتاث یفروشگاه ريبرند بر تصو

 :شودیمطرح م ريدوم به شرح ز هیفرض ،روني(. از ا2011

 یفروشگاه ريصوبرند بر ت ري: تصو2 هیفرض

 معنادار دارد. ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز

در  نانیدرک شده عبارت است از فقدان اطم سکير

است در  ممکنکنندگان که مصرف يیجا د؛يخر طیمح

 نهیجدی در زم جيو نتا تیو اهم ديکه خر رندینظر بگ

 & Chenنامناسب است ) میتصم اياشتباه  کيآنها 

Chang, 2012در نظر  یعامل مهم ،یادراک سکي(. ر

قرار  ریرا تحت تأث یکه رفتار مشتر شودیگرفته م

در  انيادراک شده مشتر سکي. در مطالعه ردهدیم

که اشکال  کردنکته توجه  نيبه ا ديگوناگون با یهاحوزه

 گريکديطور مستقل از ممکن است به سکير یمجزا

ممکن است متفاوت  کي هر یرگذاریدرک شوند و تأث

از منابع و  یاز انواع متفاوت توانندیم کيهر  رايز .شدبا

 ,Mandrik & Bao) نديوجود آبه یمتفاوت طيدر شرا

 ديبه خر ليتمابر  یادراک سکير ریتأث ،نیهمچن(. 2005

 بیترت ني(. به اLiljander et al., 2009ثابت شده است )

 ريشده بر تصودرک سکينشان دادند که ر قاتیتحق

 ،روني(. از اDiallo, 2012دارد ) یمثبت ریثتا یفروشگاه

 :شودیمطرح م ريسوم به شرح ز هیفرض

 یفروشگاه ريشده بر تصودرک سکي: ر3 هیفرض

 معنادار دارد. ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز

برتری در رقابت و به يادماندن با ايجاد تصوير 

قدرتمند از طريق کالا، خدمات، فضای خريد  یفروشگاه

آيد وجود میفروشان، بههرت برای خردهو ش

(Hoseinzadeh Shahri & Khosravi, 2013تصو .)ري 

-ینقش م یاست که در ذهن مشتر یمفهوم یفروشگاه

 یهایژگيمفهوم مربوط به و نياز ا یبندد و بخش

-روان یهایژگيمربوط به و گريو بخش د یکارکرد

رت عبا(. بهMartineau, 1958فروشگاه است ) یشناخت

دهنده مفهومی است که نشان یفروشگاهتصوير  ،گريد

های از نظر ويژگی فروشگاهکنندگان از ادراک مصرف

های عملکردی شناسانه است. ويژگیعملکردی و روان

قابل مشاهده و ملموس هستند، مانند امکانات فیزيکی 

-اند و بهشناسانه نامحسوسهای روان؛ اما ويژگیفروشگاه

 فروشگاهشوند، مانند اعتبار اهده نمیطور مستقیم مش

(Gomes & Paula, 2017 اغلب، تصوير .)به  یفروشگاه

های مختلف عنوان مفهوم چندبعدی شامل جنبه

کنندگان هنگام شود. مصرفدر نظر گرفته می فروشگاه

های مختلفی استفاده از نشانه هافروشگاهارزيابی 

 ريتصو دهدینشان م قاتی(. تحقDiallo, 2012کنند )می
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 یکنندگان از برندهامصرف یابيبر ارز یفروشگاه

بر ارزش  ،نیهمچن و (Wu et al., 2011) یفروشگاه

 Vahie) دارد یمثبت ریتاث یفروشگاه یهاشده برنددرک

& Paswan, 2006 .)پنجم و چهارم یهاهیفرض ،رونيا از 

 :شوندیم مطرح ريز شرح به

شده از درک تیفیبر ک یفروشگاه ري: تصو4 هیفرض

 معنادار دارد. ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز

شده از بر ارزش درک یفروشگاه ري: تصو5 هیفرض

 معنادار دارد. ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز

کیفیت ادراک شده فروشگاه به عنوان درک کیفیت 

-محصولات )کالاها يا خدمات( ارايه شده به وسیله خرده

قات کیفیت ادراک شده فروشی است. گاهی او

عنوان يک فروشی بهفروشی و تصوير ذهنی خردهخرده

(. در Das, 2014شوند )بعد ترکیبی در نظر گرفته می

کل، کیفیت ادراک شده عبارتست از قضاوت و داوری 

مشتری درباره برتری محصول در مقايسه با محصولات 

رقبا. در طی فرايند افزايش کیفیت ادراک شده، مشتری 

از طريق قیاس آنچه از عملکرد خدمت ادراک کرده و 

-آنچه انتظار داشته است درباره کیفیت محصول نتیجه

 تیفیک (.Erenkol and Duygun, 2010کند )گیری می

 یبرتر مورد در کنندهمصرف یکل قضاوت شده، ادراک

 و انتظارات بیترک از که است خدمت اي محصول

 ديآیم دستهب کنندگانمصرف یهابرداشت

(Ahmadvand and Sardari, 2015در واقع .)،  منظور

 یابياست که حاصل ارز یزانیشده درجه و مدرک تیفیک

از محصول است و به عنوان ادراک  انيمشتر یذهن

 فيخدمت تعر ايکالا و  کي یکل تیفیاز ک یمشتر

 نهی(. در زمMohammadi et al., 2014) شودیم

شده شده بر ارزش درکدرک تیفیک کیمحصولات ارگان

 ن،ي(. بنابراBeneke et al., 2015معنادار دارد ) ریتاث

بالاتر  تیفیکه درک ک میممکن است انتظار داشته باش

به  شدهدرک ارزشدر  شيکننده منجر به افزامصرف

 نیشیپ قاتیتحقشود.  کیارگان يیسمت محصولات غذا

 ديخر قصد بر شدهدرک تیفیکنشان دادند که 

 do Valeدارد ) یمثبت ریتاث کیارگان يیغذا تمحصولا

et al., 2016 .)به هفتم و ششم یهاهیفرض ،رونيا از 

 :شوندیم مطرح ريز شرح

شده از شده بر ارزش درکدرک تیفی: ک6 هیفرض

 معنادار دارد. ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز

محصولات  ديشده بر قصد خردرک تیفی: ک7 هیفرض

 معنادار دارد. ریتاث کیارگان یکشاورز

جامع  یبه عنوان ارزياب یشده مشترارزش درک

بر  یخدمت مبتن يايک محصول  تیاز مطلوب یمشتر

از دست داده،  زیچ هدريافت و چ زیکه چه چ ادراکاين 

های خريد (. ارزشRezaee et al., 2016) شودیم فيتعر

عوامل کمی و کیفی، عینی و ذهنی است که تجربه 

شود که مل را در بردارد. ارزش، زمانی ايجاد میخريد کا

گردش برای خريد موجب دستیابی به هدف مدنظر شود 

  & Mirmohammadiيا لذت و خوشی ايجاد کند )

Tavakol, 2017کننده تحت های خريد مصرف(. ارزش

تأثیر عواملی چون سطح عقلانیت، حالت، احساسات، 

حیط های خريد، جنسیت، سن، درآمد و معادت

(. ارزش Bakirtas et al., 2015فرهنگی، اجتماعی است )

 یابيبازار یهاتیتمام فعال یبرا یاساس هيپا یمشتر

 یبرندها از ترنيیپا متیق د،يخر یاست. محرک اصل

ممکن است  ترنيیپا متی(. قKonuk, 2018است ) یمل

 کیارگان يیکنندگان را به سمت محصولات غذامصرف

 تیفیکنشان دادند که  نیشیپ قاتیتحقدهد.  سوق

 & Benekeدارد ) یمثبت ریتاث ديخر قصد بر شدهدرک

Carter, 2015نکهيا ینیبشیپ ها،افتهي نيا ی(. در راستا 

بالا ممکن است منجر به  تیفیکنندگان از کدرک مصرف

 کیارگان يینسبت به محصولات غذا ديخر قصد شيافزا

 یکنندگانمصرف ب،یترت نیاست. به هم یشود، منطق

 کیارگان يیغذا محصولاتنسبت به  يیکه ارزش بالا

 یرومحصولات  نيا ديبه خر شتریب اديدارند به احتمال ز

مطرح  ريبه شرح ز هشتم هیفرض ،روني. از اآورندیم

 :شودیم

محصولات  ديشده بر قصد خر: ارزش درک8 هیفرض

 معنادار دارد. ریتاث کیارگان یکشاورز

ی فوق، مدل مفهومی پژوهش در هابر اساس فرضیه

 شود:نشان داده می 1شکل 
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 پژوهش یمفهوم مدل -1شکل

 

 پژوهش  یشناسروش

 نحوه نظر از و یکاربرد هدف، نظر از حاضر پژوهش
 از پژوهش، یاستراتژ. است یفیتوص ها،داده یگردآور

 یسازمدل روش از استفاده با که است بوده شيمایپ نوع
 نیب روابط همزمان یبررس هب یساختار معادلات

پژوهش  یآمار جامعه. است پرداخته پژوهش یرهایمتغ
 یکشاورز محصولاتکنندگان مصرف هیشامل کل

 است بوده تهران شهر در ونشانیب یهافروشگاه کیارگان
 نيفرورد در پژوهش یهاداده یآورجمع دوره در که

 . بااندکرده استفاده شرکت نيا محصولات از 1398 سال
در مورد  قیتوجه به تعداد بالا و نداشتن اطلاعات دق

شرکت جامعه به صورت نامحدود در  نيا انيتعداد مشتر
 Krejcie and Morganنظر گرفته شد، بر اساس جدول 

در  یریگنمونه به روش نمونه 384 تعداد (1970)
 دو از استفاده با هاداده یآورجمعدسترس انتخاب شد. 

 روش و پژوهش اتیادب مرور یراب یاکتابخانه روش
. گرفت انجام( پرسشنامه یآورجمع و عي)توز یدانیم

 ،لذا باشدیم شعبه سه یدارا ونشانیب فروشگاه
-به ونشانیب یهافروشگاه شعبه سه هرپرسشنامه در 

 یهاداده یگردآور ی. براديگرد عيتوز یحضور صورت
 پاسخ بسته سوال 29 شامل یاپرسشنامه از پژوهش،

 به اول سوال چهار. شد استفاده کرتیل فیط یارزش نجپ
 Kukar-Kinney etمطالعات  از یمتیق ريتصو سنجش

al., (2007) وDiallo (2012) ، برند از  ريچهار سوال تصو
 ادراک سکير سوال چهار ،Wu et al., (2011)مطالعات 

 ريچهار سوال تصو ، Diallo (2012)مطالعات از شده
، پنج سوال Bao et al., (2011)ات از مطالع یفروشگاه

و  Bao et al., (2011)ادارک شده از مطالعات  تیفیک

Konuk (2018) چهار سوال ارزش ادارک شده از ،
و  Konuk (2018)و  Sweeney et al., (1999)مطالعات 

از مطالعات  ديچهار سوال قصد خر ،تيدر نها
Netemeyer et al., (2004) ،Lee et al., (2010) ،Chen 

and Chang (2012) سه  ،نیهمچن. ديگرد استخراج
و  یشناختتیجمع یرهایسنجش متغ یسوال برا

 کیارگان یکشاورز محصولات نهیاطلاعات در زم
 یکشاورز محصولاتاستفاده از  زانیم لات،ی)تحص
 .شد نيتدو( ماه در فروشگاه نيا از ديخر تعداد ،کیارگان

 يیروا حاضر پرسشنامه يیروا ديیتا و سنجش یبرا
 يیروا شد، یبررس همگرا يیروا و سازه يیروا محتوا،
. شد ديیتا خبره افراد و یدانشگاه دیاسات توسط محتوا

 مدل حالت در یعامل لیتحل از سازه يیروا منظوربه
 هيگو جز به هاهيگو همه. ديگرد استفاده یریگاندازه

 نيا ،لذا .اندبوده 5/0 از بالاتر یعامل بار یدارا 10 شماره
 مدل حالت در یعامل لیتحل مجدداً و حذف هيگو

 هاهيگو همه که گرفت قرار یبررس مورد یریگاندازه
 جدول در جينتا اند؛بوده 5/0 از بالاتر یعامل بار یدارا

 همگرا، يیروا منظور به ن،یهمچن. است آمده 1 شماره
 مرکب يیايپا و( AVE) شده استخراج انسيوار نیانگیم
(CR )نظر طبق بر مرکب يیايپا شاخص. شد حاسبهم 

Byrne (2013) بالا سازه اعتبار تا باشد، 7/0 از بالاتر ديبا 
 ن،یهمچن. است قبول قابل 7/0 تا 6/0 نیب و باشد

 بالاتر که یصورت در زین شده استخراج انسيوار نیانگیم
 مورد 5/0 تا 4/0 نیب و است بالا سازه اعتبار باشد 5/0 از

 از مرکب يیايپا بودن بزرگتر آن گريد شرط و است قبول
 جدول در جينتا که است شده استخراج انسيوار نیانگیم

 است آن دهندهنشان جينتا است؛ شده ارايه 2 شماره

 یمتیق ريتصو

 برند ريتصو

 درک سکير

 شده

 ريتصو

 یفروشگاه

 درک تیفیک

 شده

 درک ارزش

 شده

 محصولات ديخر قصد

 کیارگان یکشاورز

H1 

H3 

H2 

H4 

H5 

H7 

H8 

H6 
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 یبررس جهت .است بوده قبول مورد بازه در مرکب يیايپا
 شده استفاده کرونباخ یآلفا بيضر از پرسشنامه يیايپا

 787/0 با برابر پرسشنامه کل یبرا بيضر نيا است،
 صورت به پژوهش یرهایمتغ از کي هر یبرا و است بوده
 ارايه 2 شماره جدول در آن جينتا که شد محاسبه مجزا

 یمناسب يیايپا از نظر مورد پرسشنامهو  است شده
 آزمون و پژوهش یهاداده یبررس منظوربه. بود برخوردار

 LISREL و SPSS یآمار یافزارهانرم از هاهیفرض
 .است شده استفاده

 

 

 پژوهش یهاهيگو یعامل بار -1جدول
 یعامل بار هيگو شماره یعامل بار هيگو شماره یبارعامل هيگو شماره
 74/0 21 هيگو 87/0 11 هيگو 87/0 1 هيگو
 66/0 22 هيگو 88/0 12 هيگو 85/0 2 هيگو
 64/0 23 هيگو 69/0 13 هيگو 85/0 3 هيگو
 68/0 24 هيگو 78/0 14 هيگو 75/0 4 هيگو
 60/0 25 هيگو 70/0 15 هيگو 73/0 5 هيگو
 72/0 26 هيگو 66/0 16 هيگو 80/0 6 هيگو
 77/0 27 هيگو 58/0 17 هيگو 78/0 7 هيگو
 78/0 28 هيگو 71/0 18 هيگو 66/0 8 هيگو
 78/0 29 هيگو 66/0 19 هيگو 73/0 9 هيگو
   78/0 20 هيگو حذف 10 هيگو

 

 

 همگرا يیروا و کرونباخ یآلفا -2جدول

 هيگو شماره CR AVE کرونباخ یآلفا ریمتغ
 4 تا 825/0 899/0 691/0 1 (PrI) یمتیق ريتصو

 8 تا 881/0 832/0 544/0 5 (BI) برند ريتصو
 12 تا 898/0 868/0 688/0 9 (PR) شده ادراک سکير

 16 تا 823/0 801/0 503/0 13 (SI) یفروشگاه ريتصو
 21 تا 722/0 824/0 486/0 17 (PQ) شده دراکا تیفیک

 25 تا 729/0 741/0 417/0 22 (PV) شده ادراک ارزش
 29 تا 750/0 848/0 582/0 26 (PuI) ديخر قصد

 29 تا 1   788/0 مجموع

 

 پژوهش يهاافتهي

؛ دهدیم نشانپژوهش  یشناختتیجمع یهایژگيو

 زانید، مانداشته یکارشناس لاتیتحص انياکثر پاسخگو

 هبود ادهيز کیارگان یها از محصولات کشاورزاستفاده آن

بار بوده  9تا  7 نیها بآن ديتعداد خر نيشتریاست و ب

 3در جدول  یاختشنتیجمع یهایژگيخلاصه و است؛

 ارايه شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 یآمار نمونه یاعضا یشناخت تیجمع یهایژگيو -3 جدول

ریمتغ مطلق یفراوان گروه  یفراوان درصد   

لاتیتحص  

 و پلميد
9/8 34 ترنيیپا  

6/7 29 پلميد فوق  

 57 219 یکارشناس

 یکارشناس
5/26 102 بالاتر و ارشد  

استفاده  زانیم
 محصولاتاز 

 یکشاورز
کیارگان   

4/4 17 کم یلیخ  
2/12 47 کم  

7/28 110 متوسط  
4/41 159 اديز  

3/13 51 اديز یلیخ  

 از ديخر تعداد
 فروشگاه نيا

ماه در  

6/20 79 3 تا 1  

1/34 131 6 تا 4  

2/37 143 9 تا 7  

1/8 31 بالا به 10  
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 بهره یزرللافزار از نرم هاهیرد فرض اي ديیتا منظوربه

وجه ت ديبا لیزرلافزار استفاده از نرم برای د.گرفته ش

 یهاافزار شاخصنرم نيدر ا ریمس لیداشت که تحل

که در بازه مشخص مقبول و  کندیم دیلرا تو یبرازش

 معادلات درByrne (2013) آن قابل استناد است.  جينتا

 

 رشيکه سه شاخص بالاتر از حد پذ یدر صورت یساختار

 4در جدول  ،منظور ني. به اشودیم رفتهيباشد، مدل پذ

برازش  یقرار گرفت و مدل دارا یبرازش مدل مورد بررس

 بود. یمناسب

 

 برازش یهاخصشا -4 جدول

 شاخص رشيپذ دامنه شاخص مقدار گر نشان اي شاخص

 08/0 ريز ريمقاد 052/0 (RMSEA) برآورد یخطا مربعات نیانگیم شهير شاخص

 3 تا 1 نیب 06/2 (X2/df) یآزاد درجه به اسکوئر یکا نسبت

 9/0 یبالا ريمقاد 89/0 (GFI) برازش يیکوین شاخص

 9/0 یبالا ريمقاد 93/0 (NFI) افتهي هنجار برازش شاخص

 9/0 یبالا ريمقاد 96/0 (NNFI) افتهین هنجار برازش شاخص

 9/0 یبالا ريمقاد 96/0 (CFI) یقیتطب برازش شاخص

 9/0 یبالا ريمقاد 96/0 (IFI) یقیتطب برازش شاخص

 

در  بیبه ترت یاداراستاندارد و آزمون معن بيحالت ضرا در یساختار معادلات مدلپژوهش  یهاهیفرض یبررس جهت

 است. شده داده نشان 3و  2شکل 

 

 

 
 مدل پژوهش در حالت ضرايب استاندارد -2شکل 
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 یمعنادار آزمون حالت در پژوهش مدل -3 شکل

 

نخست پژوهش  هیسه فرض ،3 و 2 شکل به توجه با

درک  سکيبرند و ر ريتصو ،یمتیق ريتصو کندیم انیب

 کیارگان یکشاورز محصولات یفروشگاه ريشده بر تصو

 آزمون حالت در هاهیفرض نيا بيضرا دارد؛ معنادار ریتاث

 که است 85/3 و 59/5، 68/2 برابر بیترت به یمعنادار

 ن،یهمچن. باشدیم هیفرض سه نيا ديیتا دهنده نشان

 48/0، 17/0 برابر بیترت به هیفرض سه نيا ریمس بيضر

 .باشدیم 29/0 و

 ريتصوکه  کندیم انیچهارم پژوهش ب هیفرض

 یکشاورز محصولاتدرک شده از  تیفیبر ک یفروشگاه

 حالت در هیفرض نيا بيضر دارد؛ معنادار ریتاث کیارگان

 ديیتا دهنده نشان که است 13/8 یمعنادار آزمون

 66/0 هیفرض نيا ریمس بيضر ن،یهمچن. است هیفرض

 .است

که  کندیم انیپنجم و ششم پژوهش ب یهاهیفرض

 درکدرک شده بر ارزش  تیفیو ک یگاهفروش ريتصو

 د؛دار معنادار ریتاث کیارگان یکشاورز محصولاتشده از 

 بیرتتبه یمعنادار آزمون حالت در هاهیفرض نيا بيضرا

 دو نيا ديیتا دهندهنشان که است 62/6 و 54/2 برابر

 هیفرض دو نيا ریمس بيضر ن،یهمچن. باشدیم هیفرض

 .است 64/0 و 20/0 برابر بیترت به

که  کندیم انیهفتم و هشتم پژوهش ب یهاهیفرض

 ديدرک شده و ارزش درک شده بر قصد خر تیفیک

 بيمعنادار دارد؛ ضرا ریتاث کیارگان یکشاورز محصولات

برابر  بیبه ترت یدر حالت آزمون معنادار هاهیفرض نيا

 هیدو فرض نيا ديیدهنده تااست که نشان 34/2و  26/2

 بیبه ترت هیدو فرض نيا ریمس بيضر ن،ی. همچنباشدیم

 جيخلاصه نتا 5. در جدول باشدیم 28/0و  26/0برابر 

 است. شده داده نشان هاهیفرض
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 پژوهش یساختار مدل یهاافتهي از حاصل جينتا -5 جدول
 شماره

 هیفرض
 یمفهوم مدل اتیفرض

  مقدار

 T-Value 

 بيضر

 ریمس
 جهینت

 ديیتا 17/0 68/2** .دارد معنادار ریتاث کیارگان یکشاورز محصولات یفروشگاه ريبر تصو یمتیق ريتصو 1

 ديیتا 48/0 59/5** .دارد معنادار ریتاث کیارگان یکشاورز محصولات یفروشگاه ريبرند بر تصو ريتصو 2

.دارد معنادار ریتاث کیارگان یکشاورز محصولات یفروشگاه ريدرک شده بر تصو سکير 3  ديیتا 29/0 85/3** 

.دارد معنادار ریتاث کیارگان یکشاورز محصولاتدرک شده از  تیفیبر ک یفروشگاه ريتصو 4  ديیتا 66/0 13/8** 

.دارد معنادار ریتاث کیارگان یکشاورز محصولاتبر ارزش درک شده از  یفروشگاه ريتصو 5  ديیتا 20/0 54/2* 

.دارد معنادار ریتاث کیارگان یکشاورز محصولاتدرک شده بر ارزش درک شده از  تیفیک 6  ديیتا 64/0 62/6** 

.دارد معنادار ریتاث کیارگان یکشاورز محصولات ديدرک شده بر قصد خر تیفیک 7  ديیتا 26/0 26/2* 

 ديیتا 28/0 34/2* .دارد معنادار ریتاث کیارگان یکشاورز محصولات ديدرک شده بر قصد خر ارزش 8

01/0<P **     05/0<P * 

 

 راتییتغ اي انسيوار نییتب زانیم ن،ییتع بيضر

مستقل را نشان  یهاریوابسته توسط مجموعه متغ ریمتغ

 است. شده داده نشان 6که در جدول  دهد،یم

 
 مدل یرهایمتغ نییتع بيضرا -6 جدول

 نییتع بيضر ریمتغ

 39/0 (SI) یفروشگاه ريتصو

 43/0 (PQ) شده ادراک تیفیک

 62/0 (PV) شده ادراک ارزش

 37/0 (PuI) ديخر قصد

 

 یفروشگاه ريتصو نییتع بي، ضر6توجه با جدول  با

 یفروشگاه ريدرصد تصو 39 ن،ياست. بنابرا 39/0برابر با 

 سکيبرند و ر ريتصو ،یمتیق ريتصو یرهایتوسط متغ

درصد آن توسط  61و  شودیم نییادارک شده تب

مدل در نظر گرفته نشده است.  نيکه در ا يیرهایمتغ

 باشد،یم 43/0ادراک شده برابر با  تیفیک نییتع بيضر

و  یفروشگاه ريتصو ریاست که متغ یبدان معن نيا

ادارک  تیفیک ریدرصد متغ 43آن،  نیشیپ یرهایمتغ

ارزش ادارک شده  نییتع بي. ضرکندیم نییشده را تب

است که  یبدان معن نيا باشد،یم 62/0برابر با 

و  یگاهفروش ريادراک شده و تصو تیفیک یرهایمتغ

ارزش ادارک  ریدرصد متغ 62آن،  نیشیپ یرهایمتغ

قصد  نییتع بيضر ت،ي. در نهاکندیم نییشده را تب

 باشد،یم 37/0 برابر کیارگان یکشاورز محصولات ديخر

 نییتب را ریمتغ نيا درصد 37 نیشیپ یرهایمتغ واقع در

 .کندیم

 شنهادهايپ و يريگجهينت

 نییتب یراب یمدل ارايهبه  ،پژوهش نيدر ا

با  کیارگان یمحصولات کشاورز ديقصد خر یندهايشایپ

پژوهش پرداخته شد.  یفروشگاه ريتمرکز بر نقش تصو

 یو از نظر نحوه گردآور یحاضر از نظر هدف، کاربرد

 هیپژوهش شامل کل یاست. جامعه آمار یفیها، توصداده

 کیارگان یمحصولات کشاورزکنندگان مصرف

در شهر تهران بوده است که در  ونشانیب یهافروشگاه

سال  نيپژوهش در فرورد یهاداده یآوردوره جمع

 کهاند؛ کرده استفادهشرکت  نياز محصولات ا 1398

 مورددر دسترس  یریگنمونه به روش نمونه 384تعداد 

 .گرفت قرار یبررس

 کندیم انیاول پژوهش ب هیحاصل از فرض جهینت

 یمحصولات کشاورز یفروشگاه ريبر تصو یمتیق ريتصو

با  هیفرض نيا جهیمعنادار دارد. نت ریتاث کیارگان

مطابقت   Diallo (2012) و Erdil (2015) یهاافتهي

 بر موثر عوامل نيترمهم از یکي یمتیق ريتصو. داشت

 یاصل یهاشاخص از یکي ،نیهمچن و انيمشتر یوفادار

 که است کیارگان یکشاورز محصولات یفروشگاه ريتصو
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شکل گرفته در حافظه  یو اعتقادات ذهن هاتبرداش

شامل  یمتیق یهاتیرا در ارتباط با فعال یمشتر

ضمن  ونشانیفروشگاه ب شودیم هیتوص ،. لذاشودیم

 کیارگان یکشاورز محصولاترقبا در بازار  متیق شيپا

بر  ریکه بتوانند ضمن تاث يیهااستیس انتخاب به نسبت

را بهبود بخشند،  یمتیق ريتصو ،یمرجع ذهن متیق

به منظور  ديفروشگاه با نيا ،نیاقدام کنند. همچن

را در نظر  يیتنوع طبقات کالا ،یمتیق ريتصو تيريمد

 انیپژوهش ب دوم هیحاصل از فرض جهیقرار دهد. نت

محصولات  یفروشگاه ريبرند بر تصو ريتصو کندیم

 هیفرض نيا جهیمعنادار دارد. نت ریتاث کیارگان یکشاورز

. تصوير برند داشتمطابقت  Erdil (2015) یهافتهايبا 

تواند باعث عنوان کلیتی از ادراک مشتری از برند میبه

ترجیح خريد يک محصول به محصولات مشابه شده، 

مشتريان را کاهش داده و سهم بازار  هريسک ادراک شد

تصور مثبت برند  ،آن شرکت را افزايش دهد. همچنین

. شودیم انيمشتر یوفادار باعث افزايش سطح رضايت و

مديران برند  ونشانیب فروشگاه شودیم هیتوص ،لذا

يک برند به نحوه  تیموفقزيرا،  .کنند نییتوانمند را تع

افزايش ارزش و تصوير  فرايند تيريمد و یسازگاهيجا

 سوم هیحاصل از فرض جهیدارد. نت یبستگمطلوب  یذهن

 ريشده بر تصودرک سکير کندیم انیپژوهش ب

معنادار  ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز یفروشگاه

  Erdil (2015) یهاافتهيبا  هیفرض نيا جهیدارد. نت

را تحت  یرفتار مشتر ،یادراک سکي. رداشتمطابقت 

 چهارم هیحاصل از فرض جهی. نتدهدیمقرار  ریتأث

 تیفیبر ک یفروشگاه ريتصو کندیم انیپژوهش ب

معنادار  ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورزشده از درک

 ,.Dodds et al یهاافتهيبا  هیفرض نيا جهیدارد. نت

(1991) ،Agarwal and Teas (2001) ،Bao et al., 

(2011) ، Beneke et al., (2015)  وKonuk (2018) 

. برتری در رقابت و به يادماندن با ايجاد داشتمطابقت 

 صولاتمح یهاقدرتمند برای فروشگاه یتصوير فروشگاه

 ريتصو تيريآيد. مد، به وجود میکیارگان یکشاورز

شده ادراک تیفیک شيافزا یبرا یفروشگاه

 یاتیح کیکنندگان نسبت به محصولات ارگانمصرف

 یبرا شودیم هیتوص ونشانیبفروشگاه  به ،است. لذا

کنند.  یگذارهيمثبت سرما یفروشگاه ريتصو شيافزا

منظور به هایراز نوآو ديهدف، با نيتحقق ا یبرا

عنوان مثال، . بهکردبر ادراکات استفاده  یگذارریتاث

خودپرداز،  یهاستمینوآورانه، س یوفادار یهابرنامه

فروشگاه خلاق و منحصر به فرد، و عرضه محصول  یفضا

مثبت را به  یفروشگاه ريممکن است تصو یجهان ديجد

پژوهش  پنجم هیحاصل از فرض جهیهمراه داشته باشد. نت

شده از بر ارزش درک یفروشگاه ريتصو کندیم انیب

 جهیمعنادار دارد. نت ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز

. داشتمطابقت  Konuk (2018) یهاافتهيبا  هیفرض نيا

محصولات رسد هرچه محیط فروشگاه نظر میبه

تر باشد، افراد برای يافتن جذاب کیارگان یکشاورز

کنند و ها مراجعه میهفروشگا نيااحساس بهتر به 

کند. جذابیت محیط نیز آنان را به خريد آنی تشويق می

های از برنامه ونشانیبدر فروشگاه  شودیم هیتوص ،لذا

ای و های دورهحراجی ،کشیقرعهتبلیغی همچون 

فروشگاه بايد  نيامسابقات استفاده شود. معماری و دکور 

کننده نبوده ای طراحی شود که برای مشتری گیجگونهبه

 ششم هیحاصل از فرض جهیو آنها را جذب کند. نت

شده بر ارزش درک تیفیک کندیم انیپژوهش ب

معنادار  ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورزشده از درک

 ,.Sweeney et al یهاافتهيبا  هیفرض نيا جهیدارد. نت

(1999)  ،Liljander et al., (2009)  وKonuk (2018) 

کننده منجر بالاتر مصرف تیفیدرک ک .داشتمطابقت 

شده به سمت محصولات در ارزش درک شيبه افزا

 تیفعال شودیم هیتوص ،. لذاشودیم کیارگان يیغذا

 ارايه جهت در ونشانیب فروشگاه جانب از یترگسترده

 دیدر تول تیفیک یاستانداردها یریکارگبه در نیتضم

 سلامت حفظ به توجه و کیارگان یکشاورز محصولات

 یبرا ارزش جاديا در تواندیم رايز .ردیگ صورت افراد

حاصل از  جهیداشته باشد. نت یریگچشم جينتا انيمشتر

شده بر درک تیفیک کندیم انیپژوهش ب هفتم هیفرض

معنادار  ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز ديقصد خر

 ,.Liljander et al یهاافتهيبا  هیفرض نيا جهیدارد. نت

(2009)  ،Sheau-Fen et al., (2012)  ،do Vale et al., 

 هیتوص ،. لذاداشتمطابقت  Konuk (2018)و  (2016)

محصولات  تیفیک ونشانیب فروشگاه رانيمد شودیم

 شيافزا یقرار دهند. برا یرا مورد بررس کیارگان يیغذا

 ديفروشگاه با نياکنندگان، مصرف تیفیک ادراک
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 شدهدرک تیفیکبهبود  یبرا اربرند موثر  یهایاستراتژ

 تواندیفروشگاه م نيا. دهند توسعه کیارگانمحصولات 

استفاده  خود محصولات جيترو یبرا یاز مجلات بهداشت

 یهاسازمان یهاتيحما از یبرخ ن،يکنند. علاوه بر ا

 نياز برند ا یوابسته به سلامت ممکن است آگاه

 هشتم هیحاصل از فرض جهینتدهد.  شيفروشگاه را افزا

 ديشده بر قصد خرارزش درک کندیم انیپژوهش ب

 جهیمعنادار دارد. نت ریتاث کیارگان یمحصولات کشاورز

،  Sweeney et al., (1999) یهاافتهيبا  هیفرض نيا
Liljander et al., (2009)  ،Gendel-Guterman and 

Levy (2013) و Konuk (2018)  محرک داشتمطابقت .

 متیاست. ق یمل یاز برندها ترنيیپا متیق د،يخر یاصل

 يیکنندگان را به سمت محصولات غذامصرف ترنيیپا

 تیفیکنندگان از ک. درک مصرفدهدیمسوق  کیارگان

نسبت به  ديقصد خر شيبالا ممکن است منجر به افزا

 ب،یترت نی. به همشودیم کیارگان يیمحصولات غذا

حصولات نسبت به م يیکه ارزش بالا یکنندگانمصرف

محصولات  نيا ديبه خر شتریدارند ب کیارگان يیغذا

 شودیم هیتوص ونشانیبه فروشگاه ب ،. لذاارندد اجیاحت

 دوم،اين فروشگاه به قشر خاصی محدود نشود.  اول

 یمل یتر از برندهاکم ديفروشگاه با نيمحصولات ا متیق

، سومتوجه باشد. قابل ديبا زین متیتفاوت ق نيباشد و ا

 نيبرند ا یطیمح تیمیو صم شدهادراکت سلام

-از جمله مهمباشد.  یمل یبالاتر از برندها ديفروشگاه با

پژوهش حاضر استفاده از پرسشنامه  یهاتيمحدود نيتر

 ،پژوهش حاضر است. لذا یهاداده یآورجمع یبسته برا

 اياز مصاحبه  ندهيدر مطالعات آ شودیم شنهادیپ

پرسشنامه بسته استفاده شود در کنار  زیپرسشنامه باز ن

و عوامل  رهایتا تعمق در موضوع به شناخت بهتر متغ

 انيمشتر دگاهيپژوهش از د نيکند. ا مکخرد ک

پژوهش  شودیم شنهادیشد، پ یبررس ونشانیب فروشگاه

 رانيمتخصصان و مد دگاهيپژوهش را از د نيا یگريد

 بیبا ترک مورد سنجش قرار داده و ونشانیب فروشگاه

-به یديجد جيدست آمده با پژوهش حاضر نتابه جيانت

 .ديدست آ
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