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Introduction: Choice is a new concept in today's world. Most people in developed 

countries make more choices, both on a daily basis and in relation to their way of 

life, than they did a hundred years ago. A comparison of the twentieth century with 

the nineteenth century shows a kind of prosperity achieved through the growing 

systems of production and distribution, which some interpret as freedom of choice. 

What is clear about choice is thinking about the criteria for choosing or not 

choosing, and not only about the concept of how people live but also about the way 

they think and their identity. Choosing the right food is the first step to having a 

healthy society. The science of marketing seeks to influence consumer behavior. 

Consumers’ behavior is strongly influenced by their cultural, social, personal and 

psychological characteristics. Of course, marketing of the food industry is not 

possible without considering the criteria for choosing food in the purchasing 

decision. The food selection criteria in purchasing decisions have been more or less 

extracted in previous studies, but the relationships between such elements are 

complex. This complexity varies among consumers with different demographic 

characteristics. Among consumers in the adolescent age group, however, these 

differences will face other aspects of purchasing decision criteria. In addition to 

marketing activities, food industry marketers are concerned about adolescent food 

health, so are parents and organizations that support healthy nutrition. Therefore, 

identifying the relationships among the determinants of food choice in adolescents is 

an important issue that requires proper research. Therefore, the purpose of this study 

is to find a model to present the relationships between the extracted elements in 

relation to the criteria for purchasing decision-making in adolescents. Understanding 

the relationships among these criteria will certainly help marketers, parents, and teen 

nutrition organizations. Developing a model to determine the input criteria of the 

purchasing decision-making process in adolescents meets the purpose of the study. 

Methodology: The present study is fundamental in terms of orientation and 

interpretive in terms of research philosophy. Its main strategy is methodological 

pluralism using two strategies simultaneously. It is based on a qualitative approach 

and is conducted through combining the two methods of thematic analysis 

(thematic) and modeling. In the qualitative part, the criteria were extracted by a 
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content analysis, and 20 themes and hidden concepts were extracted from 22 Yazd 

adolescents in the age group of 10 to 14 years old. The analyses were performed 

with the 10Nvivo software through structured in-depth interviews. A science was 

included in the study and 4 components were studied as researcher-made 

components. In the quantitative part, the opinions of 12 experts, including 6 

university professors and 6 managers of restaurants in Yazd were collected 

regarding the variables. The data were presented by interpretive structural modeling 

in the form of an applied and abstract model with Excel and Micmac software 

programs. 

Results and Discussion: In this study, 107 primary codes were selected as the 

sample. Through repeated revisions and the integration of codes based on similarity 

and relevance through various stages, 14 main themes and 107 sub-themes were 

extracted for the concept of food choice decision by Iranian adolescents. What 

follows in the form of 14 categories is the result of a process that began with initial 

observations and considerations and the identification of indicators. Then, the 

obtained indicators were categorized and summarized in the form of concepts. 

Finally, by the integration of the concepts in a more general form, the 14 categories 

were studied (including, sensory attractions, lifestyle, tendency to modernity in 

adolescents, religious beliefs, hope for the future, hope for the future, 

communication, health orientation, familiarity, age of puberty, customer loyalty, 

ethical concerns, marketing mix and hedonic effects). The results showed that, in 

addition to the identified components, other components were also effective in the 

statistical population of adolescents. Also, by interpretive structural modeling, a 

model consisting of these components was presented to expresses the relationships 

among them. 
Conclusion: Knowledge of consumer behavior is considered as an important 

competitive advantage which leads to a significant reduction in wrong decisions. 

Consumer behavior in marketing may be less considered. Through consumer 

behavior marketing, instead of focusing on finding the right customers for the 

products, one can focus on finding the right products for the customers and 

coordinate all the corresponding activities that affect the customers and increase 

profits by creating more satisfied customers. In this study, in addition to the 

components adapted from previous studies, variables such as puberty, eugenicism, 

nostalgia and hope for the future have been added to the model, and the relationships 

among these variables and other components are determined. 

Keywords: Purchasing decision model, Food selection, Adolescents, Thematic 

analysis, Interpretive structural modeling (ISM). 
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 نوجوانان در ديخر گیرییمتصم فرآيند یورود یارهایمع الگويابی
 رانیا زد،ی ،یدانشگاه آزاد اسلام زد،یواحد  ت،یریگروه مد یدکتر یدانشجوانصاری،  راحله

 رانیا بد،یم بد،یدانشگاه م ت،یریگروه مد اریدانش، 1میبدی بابایی حمید

 رانیا زد،ی ،یدانشگاه آزاداسلام زد،یواحد  ت،یریگروه مد استادزاده،  نایب شهناز

 رانیا بد،یم بد،یارشد، دانشگاه م یکارشناس یدانشجوشبنم محمدی اردکانی، 
40/16/4104تاریخ پذیرش:                                                                                                  62/40/1044تاریخ دریافت:   

 چکیده

 رونیازابوده است،  یداریناپا یرهایمتغ ریتأثو حال تحت  گذشته درغذا  انتخاب

 شک،یب و است دهیچیپ و حساس یامر و ایپو ینوجوانان فرآیند ژهیوبه کنندگانمصرف

 ریپذخرید امکان یریگمیانتخاب غذا در تصم یهابازاریابی صنایع غذایی بدون توجه به ملاک

 فرآیند یورود یارهایمع نییتع یبرا یمدل نیلذا هدف از پژوهش حاضر تدو خواهد بود.ن

 یورود یارهایمعشناسایی  درصدد حاضر، پژوهش .است در نوجوانان دیخر یریگمیتصم

تحلیل مضمون و کیفی کاربست روش از طریق  در نوجوانان دیخر یریگمیتصم ندیفرآ

مضمون  لیتحلروش  به ارهایمع، در بخش کیفی. تفسیری است–ساختاری  مدلسازی

 از نفر 66 از ندمساختار قیعم مصاحبه ابزار با نهفته میو مفاه هیمادرون 64و  شده استخراج

 با سپس و دیاستخراج گرد 14Nvivoافزار با نرم سال 10 تا 14یسن رده در یزدی نوجوانان

 مؤلفه 0وارد مطالعه شد و  یعلم یبانیمفهوم با پشت 12معتبر  یعلم مقالات به مراجعه

نفر از  16 نظر ،در بخش کمی نیز قرار گرفت. مطالعه موردمحقق ساخته  یهامؤلفه عنوانبه

مدل  کیدر قالب  یریتفس یساختار مدلسازیبا روش  رهایمتغ خصوص در خبرگان

 تحقیق نتایجمطابق . ارائه شد MICMACو  Excel یافزارهانرم با یانتزاع و یاربردک

بوده  مؤثرنیز در جامعه آماری نوجوانان  هامؤلفه، سایر شده ییشناسای هامؤلفهعلاوه بر 

روابط بین  گرانیبکه  هامؤلفهساختاری تفسیری، مدلی متشکل از این  مدلسازیو با 

 هایریمتغ ،نیشیپ از مطالعات یاقتباس یهامؤلفه جزبه گردید. ارائه هاستآن

 و سطوح و افزوده مدل به ندهیآ به دیو عدم ام ینوستالژ سم،یسن بلوغ، اونجل:ساختهمحقق

 .است دهیگرد نییتع هامؤلفه ریسا با رهایمتغ نیا رابطه گاهیجا

 مدلسازی ،مضمون لیتحل ،جواناننو غذا، انتخاب د،یخر یریگمیتصممدل  :یلیدککلمات 

 .(ISM) یریتفس یساختار
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  مقدمه

 یهاسال قبل، انتخاب صدکینسبت به  افتهیتوسعه یکشورها در افراد شتریب

. دهندیمانجام  شانیزندگ ریصورت روزانه و چه در ارتباط با مسرا چه به یشتریب

 قیرفاه است که از طر یدهنده نوعنشان ،یلادیبا قرن نوزدهم م ستمیقرن ب سهیمقا

 یامر را به آزاد نیا یآمده است که برخدستبه عیو توز دینظام رو به رشدِ تول

نچه در مورد انتخاب روشن (. آ6415، همکارانحقیقیان و کنند )یم ریانتخاب تعب

به مفهوم  فقطنه و است نکردن ای کردن انتخاب یارهایاست، تفکر در خصوص مع

(. 1،6466)رامبوت ها مربوط استآن تیافراد، بلکه به نوع تفکر و هو یزندگ یچگونگ

صفوی ) سالم است یاجامعهداشتن  یگام برا نیاول ییانتخاب درست مواد غذا

را  کنندهمصرفرفتار  هاییوهشاست که  نیبر ا یابیتلاش علم بازار .(6412زاده،

 کنندهمصرفرفتار از سویی . (6461و همکاران،  رحماواتی) قرار دهد یرتأثتحت 

آنان قرار  یو روان یشخص ،یاجتماع ،یفرهنگ اتیخصوص ریتحت تأث داًیشد

انتخاب غذا در  یهاملاک، بازاریابی صنایع غذایی بدون توجه به شکیب .گیردیم

انتخاب غذا در  یهاملاک با توجه به اینکه .نیست یرپذامکانخرید  گیرییمتصم

استخراج گردیده است؛ اما روابط بین  شیوبکمخرید در مطالعات گذشته  یریگمیتصم

این پیچیدگی در  .(6461، 6و همکارانشوفله ) چنین عناصری پیچیده است

متفاوت است اما در بین  مختلف، یشناستیجمعبا خصوصیات  کنندگانمصرف

دیگری از معیارهای  یهانبهجبا  هاتفاوتدر رده سنی نوجوانان این  کنندگانمصرف

 در خرید روبرو خواهد شد. یریگمیتصم

های بازاریابی، والدین و بازاریابان صنایع غذایی در کنار فعالیت ازآنجاکه 

 دارندعهدهغذایی نوجوانان را بر  های حمایت از تغذیه سالم دغدغه سلامتسازمان

انتخاب غذا در  کنندهنییتع؛ لذا تعیین روابط بین عناصر (6461، 3بوهارتلو )ارتز و

از سویی که نیاز به پژوهش منحصر به خود را دارد؛  استنوجوانان امری مهم 

است ولی کمتر پژوهشی در رده  شده ارائهی خرید ریگمیتصم برایی متعددی هامدل

ی مرجع و ملاحظات این رده سنی هاگروهسنی کودکان و نوجوانان و در تعاملات با 

یافتن مدلی برای  حاضر پژوهشهدف از ، رونیازا.است شدهانجامدر این خصوص 
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آگاهی از روابط بین  خرید در نوجوانان است. یریگمیتصمروابط عناصر معیارهای 

های حمایت از تغذیه سالم در و سازمان والدین به بازاریابان، ها قطعاًاین ملاک

 .خواهد کردنوجوانان کمک 

، تعاملات عناصر باعث پیچیدگی سیستم یریگمیتصمدر مبحث  با توجه به اینکه 

 هنشدفیتعر یروشنبهساختار  کهیدرصورتچنین سیستمی  وفصلحل؛ گرددیم

شناسی که به شناسایی ساختار که توسعه یک روشطوریهشود، بباشد؛ مشکل می

یکی  کهمدلسازی ساختاری تفسیری  .درون یک سیستم یاری رساند ضروری است

دارای  است اقتصادی و اجتماعی یهاستمیس ژهیوبه، هاستمیسطراحی  یهاروشاز 

 یریگمیتصمهای فرایند اکثر مدل (.1322قنبری و صفائی،) های لازم است.ویژگی

و خریدار با رویکرد فرایندی دارای یک سری  کنندهمصرفهای رفتار خرید و مدل

معیارهای ورودی، سیستم پردازش شامل جستجو، مقایسه، انتخاب و سپس دارای 

خرید، میزان رضایت از خرید نتایج خروجی اعم از تصمیم به خرید، ارزیابی عملیات 

 و تجربه خرید هستند.

و معادلات ساختاری  از طریق تحلیل مضمون محققین سعی دارند حاضر، در پژوهش

 یریگمیتصمی مدل فرایند هاداده بر رگذاریتأث ، به توسعه مضامین ملموستفسیری

 یرهایبر متغ یکه چه مدل دنده نشان پرداخته ونوجوانان  نیو انتخاب غذا در ب خرید

نوجوانان حاکم  یدر خصوص انتخاب غذا در رده سن دیخر یریگمیتصم رمؤثر ب

گر قرار مداخله ایمستقل، وابسته  یرهایدر قالب متغ هاهیمابوده و کدام درون

خرید و انتخاب غذا  یریگمیتصمبر  مؤثرمعیارهای ورودی  ؟ و یا به عبارتیرندیگیم

 نوجوانان چیست؟ نظر از

 ازهم  ردیگیبرمدر  این مطالعه به دلیل اینکه جامعه آماری متشکل از نوجوانان را

که کمتر  چرا است ینوآورجامعه آماری دارای  لحاظ ازموضوعی و هم  لحاظ

در تلفیق  است، ضمناً شده انجامدر کشور با این مضمون در این رده سنی  یامطالعه

دوم دارای نوآوری رحله ساختاری تفسیری نیز م مدلسازیروش تحلیل مضمون و 

 انجامدر حوزه انتخاب غذای نوجوانان با این روش آمیخته  تاکنونمدلی  که چرااست 

 است. نشده
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 پژوهش نهیشیو پ ینظر یمبان

 ديخر گیریتصمیم هایمدلو  کنندهمصرفرفتار 

 خصوصهب و کنندهمصرف رفتار نهیدر زم یمتعدد یالگوها ریاخ یهاسالدر 

 لهیوسبه ت،خدما ای کالا دیخر یریگمیتصم در مؤثر عوامل یرفتار مطالعه رامونیپ

با توجه به عوامل  کنندگانمصرف رفتار .است شده ارائه یابیبازار علم نظرانصاحب

رفتار  یهامدل. هستند متفاوت گریکدی با دهندیم قرار ریتأث تحت را هاآن که یاریبس

رفتار  یعوامل گوناگون که بر رو نیتجسم و شکل دادن به ا منظوربه کنندهمصرف

 .اندشده جادیا، گذارندیماثر  یو دیخر یریگمیتصم فرآیندو  کنندهمصرف

 کننده راخرید، ویلیام ویلکی رفتار مصرف یریگمیمختلف تصم یهااز میان مدل

 یریگمیمطالعه تصم .(1322)فلاحتی و همکاران، ردیگیمر ، در نظیاه مرحلهسفرایند 

چگونگی انتخاب افراد از میان یک یا چند گزینه  لیوتحلهیشامل تجز کنندهمصرف

رفتار  در مدل .است، دهندیم خرید و فرایندهایی که قبل، حین و یا پس از خرید رخ

 موردد یخر یریگمیتصمدر  یرونیو ب یاثرات درون، (1220) خریدار از دیدگاه ویلکی

 است. قرارگرفته توجه

توسط وی بر سبک  شدهیمعرفاعتقاد دارد عوامل بیرونی و درونی  (6442)1هاوکینز 

 و خریدار علایق و نیازها تینها در و گذاشته تأثیر زندگی و تصور از خود خریدار

کننده تجاربی دهد. در جریان این سیکل، مصرفگیری وی را شکل میتصمیم فرآیند

خود بر سبک  نوبهبهها بر عوامل درونی و بیرونی و آورد که این یافتهبه دست می

 یابدو این سیکل ادامه می گذارندزندگی و تصور از خود خریدار تأثیر می

در  .. وی معتقد است که عوامل بیرونی و درونی بر یکدیگر تأثیر دارند(6461)ابوعلی،

ی عوامل درونی و هامؤلفهاین پژوهش در غنای  مدل رفتار خریدار از دیدگاه هاوکینز

  .گرددیمبیرونی دست دارد که منجر به متغیر تصور از خود و سبک زندگی  عوامل

نظر و خروجی را در  فرآیندعمده ورودی،  مرحلهدر مدل خود سه ، (6442) 6شیفمن

عوامل بیرونی در  بازاریابی را  ختهیآمفرهنگی و -عیگرفته است. وی محیط اجتما

مدهاوان ) گیری خریدار مؤثر هستنددر امر تصمیم ،که این عوامل ورودی نظر گرفته

  .(3،6418لاپرومایو کال
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شدت تحت تأثیر خصوصیات فرهنگی، افراد به دیاعتقاد دارد که خر (6443) 1کاتلر

. کاتلر (6464، 6دم، تری کوونگ) گیرداجتماعی، فردی و روانی آنان قرار می

، اجتماعی، فردی و یهابازاریابی و تجربه فرد از خرید را در کنار مؤلفه یهامحرک

داند و برای هرکدام، موارد کننده میبر رفتار خرید مصرف رگذاریعوامل تأث ،روانی

ل و کص مشیدار شامل تشخیخر یریگمیتصم فرآیندمراحل  .قائل است یترجزئی

جاد یمزلو قرار دارد ا مراتبسلسلهدر طبقه اول هرم  یه احساس گرسنگکاز ین

 تواندیمه ک کندیماز اطلاعات را جستجو یدار در جهت رفع نیو سپس خر شودیم

مانند تجربه و حافظه  یا اطلاعات درونیط یاز مح یافتیو در یرونیشامل اطلاعات ب

 یابیپرداخته و به ارز محصولات یندبطبقهفرد باشد. سپس در نردبان ذهن خود به 

 الا، خدمت، برند،کشخص به انتخاب  تینها در. پردازدیمموجود  یشنهادهایپ

د یخر از د در ذهن پرداخته،یخر یابیسپس به ارز ند،کیا فروشنده اقدام می دکنندهیتول

 سپاردیمن احساس را به حافظه ینموده و سپس ا یمانیا پشیت یخود احساس رضا

 باشد. هاملاکاز بازخورد در فهرست  یناش یورود ،یبعد یدهایخر فرآیندتا در 

اکثر این عوامل  اگرچه .کاتلر است نظر ازالگوی رفتار خریداران اینترنتی  1 شکل

توجه به آن حائز اهمیت  وجودنیبااخارج از حیطه نفوذ و کنترل بازاریاب هستند، 

 است. 

 (3442کاتلر )رفتار خريداران مدل  -1شکل 

                                                           
1. Kotler 
2. DAM, Tri Cuong 

  یهایژگیو یطیو مح یفرد کنترلرقابلیها: عوامل غمحرک ریسا

 یطیمحو  یحقوق ،یاقتصاد ،یاجتماع ،یفرهنگ ،یتیشخص ،یشناختتیجمع

 :دیخر یریگمیتصم

 انتخاب محصول

 کانتخاب مار

 انتخاب فروشنده

 ی خریدار:ریگمیتصمفرایند 

،  هانهیگز، جستجو، اعتمادسازی، ارزیابی مسئلهتشخیص 

 خریدانتخاب، رفتار پس از 

 های بازاریابیمحرک

 )آمیخته بازاریابی سنتی(

 شرکت تیساوبتجربه و خاطره فرد از 

 بازاریابی در محیط اینترنت کنترلقابلعوامل 
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توان در سه گروه اصلی کننده را میرفتار مصرف یهامدل وهای پژوهشی دیدگاه

هایی که گروه دوم مدل ی وهای محتوایی و فرآیندگروه اول مدل .نمودبندی تقسیم

هایی که کننده دارند و گروه سوم مدلتأکید زیادی بر عوامل مؤثر بر رفتار مصرف

 هستند.کننده فرآیند پردازش اطلاعات توصیف

از  ازشانین کنندگان برای انتخاب کالای موردمصرف. کنندههای رفتار مصرفمدل

ای در پذیرش پذیرند. این عوامل هرکدام سهم جداگانهوامل معین تأثیر مییک سری ع

، یریگمتصمی ۀنحو یدهو یا رد تصمیم خریدار دارند. محققان برای سازمان

ها شرح مختصر و متفاوتی بر عوامل بیرونی و این مدل اند کههایی ارائه کردهمدل

کننده و توضیح مختصری رففرآیندهای شناخت عوامل درونی مؤثر بر رفتار مص

های فرآیند ارزیابی و انتخاب کننده و همچنین تفاوتدرباره چرایی، رفتار مصرف

کنندگان دارای فرآیندهای انتخاب و دهند. مصرفکالاها و خدمات ارائه می

ها و ترجیحات متفاوتی ، ارزششخصیت دارای گیری متفاوتی هستند زیراتصمیم

ی هامحرکبازاریابی به انضمام  ختهیآمی هامحرکیاه در مدل جعبه س .هستند

ی و فرهنگی بر فرآیند تصمیم خریدار و اسیس ی،فنّاورمحیطی مانند اقتصادی، 

ی خرید بندزمانو  فروشنده ،برند ی وی اثر گذاشته و منجر به انتخاب کالا،هاملاک

 .شودیم

بر ارتباط بین  (1222)1نیکوزیامدل . کنندهرفتار مصرف یو فرآیند ییمحتوا یهامدل

 قیکنندگان از طرآن مصرف یاش تمرکز دارد که طکننده بالقوهشرکت و مصرف

در عوض  و کرده برقرار ارتباطسازمان با غاتیتبل و یابیبازار یهاامیپ

شوند )مغارج و یخریدشان به شرکت مرتبط م یهاکنندگان نیز با پاسخمصرف

است. شرکت  یتعامل یبنابراین، مدل نیکوزیا در طرح، یک الگو .(6466،آنجانپا

نوبه خود با عمل یا عکسها نیز بهقرار داده و آن ریرا تحت تأث هایمشتر کوشدیم

و  یتیشخص یهایژگیصفات و و هینظر نیدر ا .گذارندیالعمل خود بر شرکت اثر م

و  یدرون یهازهیانگ یرساناطلاع ابزار ریسا و غاتیتبل دنیشامل د یمشتر یاجتماع

 خواهد شد. دیمنجر به تکرار خر یمشتر تیرضا زانیم شده ختهیبرانگ

و عوامل گوناگون  پرداختهکننده رفتار مصرف یدگیچیبه پ (1898)3شث-هواردمدل 

 تیو ظرف یکننده، سطوح ادراک وکننده مثل نگرش مصرفمؤثر بر رفتار مصرف

                                                           
1. Nicosia 
2. Howard Sheth 
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نمودن رفتار مشتریان بیشتر سعی در  مندنظام یجابه و ردیگیرا در نظر م یریادگی

دارد تا در شرایط مختلف بتوان با استفاده از را در رفتار  رگذاریتشخیص عوامل تأث

ها و کننده از بین مارککه فرد مصرف ؛نمود لیوتحلهیها رفتار افراد را تجزآن

 و در آن کندهای مختلف یک مارک را با توجه به عامل یادگیری انتخاب میگزینه

عوامل  ،توسط شرکت دهشیاز محیط اجتماعی و برنامه بازاریابی طراح ییهامحرک

عوامل بیرونی  ،درونی خریداران مانند انگیزه، درک، شناخت و تجربه خرید قبلی کالا

و اص مانند طبقه اجتماعی یا فرهنگ و فشارهای زمانی و اقتصادی در آن موقعیت خ

با . شودیمباعث رفتار خریدار  عامل بازخورد که ترکیبی از سه عامل قبلی است

 مختلف مورد یهاتیامید داشت تا رفتار افراد را در موقع توانیل مشناخت این عوام

ها ارجحیت که این مدل نسبت به سایر مدل رسدیو بنابراین به نظر م قرارداد یبررس

که هم تعداد عوامل بیشتری را در نظر گرفته و هم عمومیت بیشتری  داشته باشد چرا

 دارد.

به ساختار  یدهسازمان یبرا یاساساً  طرح (1894)1بلاکول – کولات –مدل انگل 

 از کانال زیمدل ن نای شث، – هوارد مدل همانند. است کنندگاندانش رفتار مصرف

و  قیعم ییتوانا یسازنهیبه ،هاشیرایو نی. هدف از اکندیعبور م یچند یهاشیرایو

آن بوده  یو فرع یاجزاء کل نیشفاف شدن روابط ب شتریهر چه ب زیمدل و ن نیجامع ا

اند متمرکز است که عبارت یریگمیفرآیند تصم یمدل بر پنج مرحله اساس نیا است.

 نیچه تعداد از ا نکهایها. و بازداده دیخر ،هانهیگز یابیجستجو، ارز ص،یاز: تشخ

 نیاز ا کیبه هر  زانیچه م نکهیو ا شوندیدنبال م دیخر یریگمیمراحل، واقعاً در تصم

گسترده بودن مسئله است. در حل مسئله  زانیاز م ی، تابعشودیممراحل توجه 

و در حل مسئله  از پنج مرحله بگذرند کیاز هر  دیبا حتماًکنندگان گسترده، مصرف

 یابیو ارز یخارج قیبه تحق یاجیحتاکنندگان است که مصرف نیفرض بر ا ،یتکرار

 (.6،6466)اوسی ندارند هانهیگز

گیری خريد فرايند تصمیم. گیری خريد در انتخاب غذامعیارهای تصمیم

در دو مطالعه  (6444) ندمنیگیرد. لکننده تحت تأثیر عوامل مختلفی قرار میمصرف

تا  10 ی)رده سن ینفر 168سال( و  23تا  12 ی)رده سن ینفر 651مجزا با دو گروه 

 اولابتدا در مطالعه  ینمود. و یبندانتخاب غذا را دسته یارهایسال( مع 06

                                                           
1. Engel-Blackwell-Kollat 
2. Osei 
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 یهاارزش وانات،یو ح ستیزطیاز مح تیحما یهابخش به را یاخلاق یفاکتورها

انتخاب غذا را  یهازهیدر مطالعه دوم انگ سپس. نمود یبندمیتقس مذهب و یاسیس

ارزش  ،یحس یهاجاذبه سهولت، ،وخوخلق ،یسلامت یارهایبرشمرد که شامل مع

 . شدندیم ییکنترل وزن و آشنا مت،یق ،ییغذا

ی تبلیغات مواد غذایی بر کودکان و هابیآسدر خصوص  (6440) 1استوری و فرنچ

 های تبلیغاتیهدف بازاریابی جدی و تخصصی تبلیغات و تلاش را هاآنوانان، نوج

 های کودکان،باشگاه تبلیغ محصول، تبلیغات در مدرسه، تبلیغات تلویزیونی،دانسته و 

های تجاری و تبلیغات هدفمند ها و محصولات با لوگوهای نشانبازیاسباب اینترنت،

 ریتأثسنین افراد بیشتر تحت  نیدر ابات کردند را معرفی نمودند و اث برای جوانان

در خصوص وفاداری مشابه برندهای  به نتایجی (6440) 6. بنترندیگیمتبلیغات قرار 

هدف  هرچند. افتیدستدر بین مشتریان تایوانی و استرالیایی  فست فودتجاری 

مطالعه وی مقایسه وفاداری به انواع برند تجاری در صنایع غذای بین دو جامعه 

متغیر وفاداری را از این مطالعه جهت  توانیمی تایوان و استرالیا بود لیکن آمار

به بررسی  (6414)3ی دیگر، میکاییلیدو و حسندر پژوهشبررسی وارد تحقیق نمود. 

نفر  666نقش اقتصاد، شخصیت و محصول در انتخاب محصولات ارگانیک بر روی 

از مشتریان شهری پرداختند تا بتواند نقش عواملی چون ملاحظات ایمنی غذایی، سبک 

آن قصد  تبعبهقیمت را بر تمایل و  و ی سلامتیهاتیحساسزندگی اخلاقی، 

 خانوار، درآمدعواملی چون جنسیت، سن،  نیب نیا در. دنکنندگان استخراج کنمصرف

 گرمداخلهی خانواده و خریدار اصلی غذا را  متغیرهای هایوابستگ غذایی، میرژ

( در خصوص ترجیح طعم شیرین که اساس بقای 6416) 0معرفی نمودند. درونواسکی

موجودات زنده بر پایه تبدیل گلوکز به انرژی است تحقیق نموده است و بیان داشت 

در هر سن، فرهنگ و نژادی مشهود  هاطعمکه اولویت جذابیت طعم شیرین به سایر 

ابتلا به توسط این طعم باعث افزایش احتمال  صرفاًاست ولی عوارض دریافت انرژی 

 شدهعنوانطعمی جذاب   هرحالبهی قندی خواهد شد. ولی طعم شیرین هایماریب

مزه  عنوانبهو  بوده ی حسیهاجاذبههای یکی از بخش ،است. ترجیح طعم شیرین

                                                           
1. Story & French 
2. Bennett 
3. Michaelidou & Hassan 
4. Drewnowski 
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در پژوهش خود  (6416) 1لویف. دورسرین و ردیگیمبرتر در کنار طعم قرار 

 .دانستنددر انتخاب غذا  مؤثرتغیری متغیرهای مداخلات دولت و قوانین کشورها را م

به بررسی روابط مثلث سلامتی، لذت و رژیم غذایی  (6416) 6گراول و همکاران

از مطالعات آنان بررسی تأثیر ادعاهای غذایی بر ادراکات غذایی پرداختند. البته هدف 

بود که سایر  شده غیتبلی هاوعدهبالغ، در طول میان  وزنانو مصرف در بین مردان 

، (6416) 3هوبا و همکاران ی قرار گرفتند.بررس موردمتغیرها از اثر هدونیک نیز 

یک شرکت واقعاً از تجربه خود با محصول یا  ه مشتریانکاظهار داشتند هنگامی

مبلّغی برای آن شرکت را  به شدنلیتبدگاه پتانسیل آن، شوندیم زدهجانیهخدمات 

به یک نیروی بازاریابی قدرتمند  توانیماین گروه از پیروان راضی را  خواهند داشت.

رژیم غذایی در انتخاب غذا پژوهشی  ریتأثدر خصوص  (6413) 4تبدیل نمود. رنگل

های اخیر یکی از در سال ژهیوبهآن  ریتأثبه دلیل شدت  مؤلفهانجام داده است که این 

 است. شده گرفتهی سلامت در نظر ریگجهتهای بخش

تحقیقات گیری و ی نظری برای ایجاد بینش به تصمیمهادگاهیدی از اگستردهطیف 

تا  کندیمی در مورد مواد غذایی به ما کمک ریگمیتصمدر خصوص  کنندهمصرف

رغم سطوح بالاتر علی کنندگانمصرفچرا امروزه  پارادوکس فعلی را درک کنیم.

شاخص توده  وسواس به کالری، چربی و و سواد غذایی و تغذیه، نسبت به گذشته

ی سلامت، ریگجهت. (6،6413در حال مبارزه هستند )بلاک ازحدشیب، با مصرف 5بدنی

به کنترل وزن و رژیم غذایی است. همچنین  کنندهمصرفمربوط به توجه  مؤلفه

ی انتخاب غذا، طعم یک ریگمیتصمدر  که کندیماثبات  (6413) 7نیبرسل مطالعات

از سایر  ترجذابموروثی  صورتبهاست و طعم شیرین از اجداد بشر  کنندهتیهدا

مدرن کنترل مصرف  امعبوده است و این به دلیل بقای حیات است اما در جو هاطعم

ی هامؤلفه نیترمهممواد حاوی قند زیاد و تکرار مصرف آن باید کنترل شود. طعم از 

 غمبریپی بشارتگر و نوعبه( اونجلیسم را 6410) ی حسی است. اسمیلانسکیهاجاذبه

ات برند ارتباط دارد و در بازار سنتی و خصوصی هایژگیوبرند معرفی کرده که با 

                                                           
1. Doucerain & Fellows 
2. Gravel  
3. Huba  
4. Rangel 
5. BMI 
6. Block 
7. Breslin 



 
 1041 زمستان، امسیشماره  ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  89

اثر هدونیک یا حظ و لذت را بر  (6410)و همکاران 1جانسونبرند است.  آورامیپ

انتخاب غذا بررسی کردند. همچنین به بررسی متغیرهای گرسنگی درک شده، 

ی مواد غذایی بندبهرتبه  هاآنو محدودیت رژیم غذایی پرداختند.  شاخص توده بدنی

 مذکوربا عناصر  هایبندرتبهبا توجه به اجزای مواد غذایی و چگونگی ارتباط این 

ی خرید، ریگمیتصمی متعدد در رابطه با فرآیند هامدل وجود بادست یافتند. بنابراین 

ی مختص به خود را دارا باشد. هامؤلفه منحصراً تواندیمفرآیند انتخاب غذا 

. در ردیگیمدر خصوص انتخاب غذا عوامل متعدد بسیاری را در نظر  کنندهمصرف

 کنندهمصرفرفتار خرید  (6418)2یک مطالعه کیفی به روش تحلیل مضمون، لانگارت

ی کیفیت غذا و نوشیدنی، هامؤلفهی قرار داده و بررس موردتوران را در انتخاب رس

، نقش و نگارهای رستوران، تسهیلات موجود در فضای فیزیکی، هایفانتزمحیط و 

. کیفیت غذا، نوشیدنی دانستند هامؤلفه نیمؤثرترخدمات، محل و تصویر رستوران را 

ازاریابی قرار گیرند. گرام و در قسمت آمیخته ب تواندیمو سایر عوامل فیزیکی نیز 

ی رفتاری نوجوانان، به هایناهنجارخود در خصوص  در پژوهش (6418)3همکاران

نظر والدین  ریتأثو به تغییر  کرده اشارهتغییر روابط بین نسلی و گرایش به مدرنیته 

معتقد است که نگرش  (6412) 4ی نوجوانان پرداخت. همچنین بانداراریگمیتصمدر 

در حال افزایش  سرعتبهی مواد غذایی اهیتغذی هاجنبهنسبت به  کنندگانصرفم

 غذایی خود بوده وکنندگان بیشتر نگران تعادل و رژیم سالم بنابراین، مصرف است.

 .هستند تیفیخواستار اطلاعات مربوط به تغذیه، غذای سالم و باکافراد بیشتری 

به بررسی تفاوت ترجیح طعم توسط کودکان و  (6412) 5هافمن و همکاران

ی شور و شیرین توسط نوزادان و هاطعمپرداخته و اثبات کردند که  بزرگسالان

نباکو در جوانان محبوبیت بیشتری دارد تطعم دودی  کهیدرحالکودکان پذیرفته است 

تداعی مکان،  ی ترکیبی و دوگانه مطلوبیت بیشتری دارند.هاطعم بزرگسالانو در 

و بو، طعم، صدا و موزیک یا حتی لمس یک کالا ممکن است  عطر زمان، صحنه،

عی از گذشته یا موطن فرد باشد که اشتیاق به خودتکراری در وطن یا یادآور و تدا

ها خاطره. (6461پکورارو، اوسیتالو و والتونن، ،1226استورات،)ی خاص است اگذشته

                                                           
1. Johnson 
2. Longart 
3. Gram 
4. Bandara 
5. Hoffman  
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 (6412) همکارانی، فائو و امطالعهاست. در  کنندهبیترغبسیار  سالانبزرگبرای 

یانگ و همکاران  ضمناً. دانندیم مؤثرفردی را در گردشگری به ایتالیا  های خاطره

ی درک شده و خود تداوم،  هاطرهخابازاریابی »در پژوهش خود تحت عنوان  (6412)

خود  کنندهمتعادلبه این نتیجه رسیدند که با توجه به نقش « کنندهمصرفتصمیمات 

ی دارامعنرابطه  کنندهمصرفتبلیغات و تصمیمات  هایخاطرهی درک شده بین تداوم

ی رفتار خرید مواد هامؤلفهدر تحقیقی مبنی بر تعیین  (6412) 1وجود دارد. کاپوج

ی تیمی هاگروه ژهیوبه مرجع یهامحیطی و گروه یهاینگران ریتأثغذایی ارگانیک، 

ی هاجنبهدوستان نام برد، بلکه با نماد و  ها را آن صرفاً توانینمنوجوانان که 

شناخته  ی اجتماعیهاگروهبه نام  و ندگردیماشتراک اجتماعی به یکدیگر متصل 

مفهومی فراتر از جمع  (هافالون گرانهای اجتماعی)گروه بررسی کرد. شوندیم

 سبک در سلیقه یکسان، هاآناین تیم اجتماعی و مشارکت  راتیتأثدوستان دارد بلکه 

 رقابلیغو انتخاب نوع پوشش و غذا به یک اعتقاد راسخ بدل شده و جنبه هویتی 

به  (6410) 3و دومجیستریس (6410)6محققانی چون پتی گرو .استپیدا کرده خدشه 

ی ریگمیتصمبر  تواندیمی جذاب غذا و گرسنگی فرد بندبستهترتیب اثبات کردند که 

اثر هدونیک و هم  عنوانبهی جذاب غذا هم بندبستهخرید غذا و میزان آن اثر بگذارد. 

در  (6415) 0کیث و همکاران است. قرارگرفته مدنظرآمیخته بازاریابی بخشی از 

یی کایآمر –ی فرهنگی در انتخاب غذای نوجوانان هندی هاتفاوتپژوهشی مبنی بر 

و  (6415) . شاماهداد قرار مدنظری فرهنگی را هاوهیشو  هاسنتعقاید مذهبی،  مؤلفه

چند محقق دیگر به بررسی رابطه بین وفاداری و انتخاب رستوران پرداخته و نتایج 

فست ی هارستورانمتغیر وفاداری در پیش عنوانبهی زمانهمی نقش غالب روشنبه

ی / وفاداری را خودسازگاررابطه  یک واسطه در عنوانبهو نقش برجسته غذا  فود

محققانی نیز بر موضوعاتی چون اثر خرید  شده اشاره. علاوه بر موارد دهدیمنشان 

ی تحویل غذا، تغییر روابط بین نسلی و سبک زندگی نیز هاکیپآنلاین غذا، 

 ، (6415، هنگ و همکاران) (6418))گرام و همکاران  انددادهیی انجام هایبررس

 (. (6415)کریسینجر

                                                           
1. Kapuge 
2. Pettigrew 
3. de-Magistris 
4. Keith  
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ی ریگمیتصمدر سرو غذاهای ناسالم بر میزان  ریتأخاثبات کرد که  (6415)1 اپلهانز

تحقیقی جامع در  (6415)الحق و همکاران دارد.  ریتأثدر خصوص انتخاب آن غذا 

هبی ادیان در خصوص انتخاب غذا انجام دادند که در طی خصوص ملاحظات مذ

متغیر  ریتأثهای دینی ادیان مختلف آشنا نموده و مطالعات بازاریابان را با ممنوعیت

ی به امطالعهدر  (6412) 6همکارانپالزژاک و  .دمذهب در تجارت غذایی را نشان دادن

ی بین پیچیدگی حسی و اثر هدونیک در خصوص انتخاب غذا، آن ارابطهدنبال یافتن 

در انتخاب غذا علاوه بر متغیرهایی چون طعم، رژیم غذایی  رگذاریتأثرا یکی از عوامل 

 ، اثر هدونیک معرفی کردند.دهندهلیتشکو مواد 

در راستای  «کماننیرنگ»سرگرمی با برنامه تغذیه غذای تازه ژوهشی در خصوص 

 توسط و سبزیجات هاوهیها در بهبود نگرش رفتار در مورد مکمک به خانواده

انجام شد که در این مطالعه قبل و بعد از اجرای  (6412) 3هورنبک و همکاران

ی تازه تمایل کودکان به هاوهیمدر خصوص سبزیجات و  کنندهسرگرمی هابرنامه

این غذاها با مصاحبه مورد آزمایش قرار گرفت و نتایج حاکی از افزایش تمایل 

 دربود.  کنندهسرگرمپس از شرکت در این برنامه  جاتوهیمکودکان به سبزیجات و 

( جهت نگاه کلی سوابق پژوهش ارائه 1ادامه مروری بر پیشینه پژوهش )جدول

 .گرددیم

 
 پژوهش نهیشیمرور پ  -1جدول 

 نمونه آماری روش پژوهش منبع موضوع

متغیرهای ) جینتا

در  مؤثری و موردبررس

 انتخاب غذا در پژوهش(

بررسی ترجیحات محصولات 

در  کنندگانمصرفارگانیک 

 پایدار ی مصرفهاجنبه

 باندارا و همکاران

(6412) 

 

 ستاننفر از له 1067 پیمایشی

اثرات مفید بر سلامتی، 

محتویات مواد مغذی، 

عدم استفاده از مواد 

اضافی در تولید غذا، 

 طعم و موارد دیگر

سنجش انگیزه انتخاب مواد 

غذایی با توجه به ملاحظات 

 اخلاقی

 (6444) ندمنیل
 

 پیمایشی

نفری )رده سنی  651

 ( وسال 23تا  12

 یسننفری )رده  168

 سال( 06تا  10

 یی،آشنا سی،جاذبه ح

ی سلامت، ریگجهت

 وخوخلقدرآمد، 
 

ی هاتیفعالتبلیغات و  US Census dataمروری و  و فرنچ یستوراتبلیغات مواد غذایی بر 

                                                           
1. Appelhans 
2. Palczak 
3. Hornbeck 
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 پژوهش نهیشیمرور پ  -1جدول 

 نمونه آماری روش پژوهش منبع موضوع

متغیرهای ) جینتا

در  مؤثری و موردبررس

 انتخاب غذا در پژوهش(

در  سالانبزرگکودکان و 

 امریکا

(6440) 
 

آمار سرشماری از  توصیفی

 6441تا  1225

 بازاریابی

وفاداری مشابه به برندهای 

در بین  فست فودتجاری 

 مشتریان تایوانی و استرالیایی

 بنت

(6440) 
 پیمایشی

نفر استرالیایی  045

 نفر تایوانی 344و 
 وفاداری به برند

خرید  مؤثرعوامل  مدلسازی

مواد غذایی ارگانیک توسط 

شهری در  کنندگانمصرف

 مقایسه با تولیدات معمولی

 

و  دویلییکایم

 (6414)حسن

 

 پیمایشی

نفراز مشتریان  666

 ایسلند،شهری 

 انگلستان ،اسکاتلند

جنسیت، سن، درآمد 

 غذایی، میرژ خانوار،

 ی خانوادههایوابستگ

طعم شیرین و ترجیحات 

 غذایی

 یدرونواسک

(6416) 
 کیفی مروری

مقالات مرتبط از 

 6414تا  1203سال 

ترجیح طعم شیرین 

یکی از  عنوانبه

ی هاجاذبهی هاشبخ

 حسی

اثر »، «رژیم غذای»، «سلامتی»

 یادعا. چگونگی «هدونیک

مواد  ریتأثتغذیه در ارتباط با 

 کنندهمصرف بر ادراکغذایی 

گراول و 

 (6416)همکاران
 اثر هدونیک زن 155مرد و  120 پیمایشی

حق تغذیه: ارتباط بین مفهوم 

ی در خصوص غذا ریگمیتصم

از علوم روانشناسی، علم 

 ی و تحصیلاتاعصا

 لویدورسیین و ف

(6416) 
 مروری نظامند

مقالات سایت 

 تامپسون رویترز

مداخلات دولت و قوانین 

 کشورها

تنظیم انتخاب رژیم توسط 

 یریگمیتصمچرخه 

 رنگل

(6413) 

سیستم 

 محاسبات عصبی
 ـ

ی ریگ)جهت ییغذارژیم 

 سلامت(

 مروری (6413)بلاک ی در مورد غذاریگمیتصم
مقالات مرتبط با 

 موضوع
 ی سلامتریگجهت

از اولین  کنندهمصرفسیر 

 تجربه تا اونجلیسم برند

 یلانسکیاسم

(6410) 

 

کیفی با مصاحبه 

نیمه 

 ساختاریافته

تا  12 یدانشجو 08

سال مدیریت  32

زن و  63بازرگانی )

 مرد( 66

اونجلیسم )عشق وافر و 

با  همراه زیآمجنون

 تبلیغ(

جهت  هادادهساخت 

های غذایی  محرکی بندگروه

ی اثر بندرتبهبا استفاده از 

هنگام  کنندگانشرکتهدونیک 

 مشاهده غذا

جانسون و 

 همکاران

(6410) 

با روش آمیخته 

PCA  و

 آزمایشگاهی

 اثر هدونیک زن 85مرد و  06

 کنندگانمصرفی ریگمیتصم

 در انتخاب رستوران

 لانگارت

(6418) 
 نفر 302 پیمایشی

کیفیت غذا و عوامل 

فیزیکی )بخشی از 

 آمیخته بازاریابی(

تغییر روابط بین نسلی و  دانش آموز 16 کیفی گرام و همکارانروابط بین نسلی و مصرف 
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 پژوهش نهیشیمرور پ  -1جدول 

 نمونه آماری روش پژوهش منبع موضوع

متغیرهای ) جینتا

در  مؤثری و موردبررس

 انتخاب غذا در پژوهش(

مواد غذایی: روایت نوجوانان 

 پس از ترک خانه

 گرایش به مدرنیته (6418)

اطلاعات برچسب غذا بر  ریتأث

 کنندهمصرفتصمیم خرید 

 باندارا

(6412) 
 پیمایشی

نفر دانشجویان  24

 علوم کشاورزی

تعادل و رژیم سالم 

ی ریگ)جهت ییغذا

 سلامت(

در نوجوانی و  ترجیح طعم

 یسالبزرگ

 هافمن و همکاران

(6412) 
 مروری

مقاله  000

بین  منتشرشده

ا ت 1231 یهاسال

6418 

 ی حسی(هاجاذبهطعم )

بازاریابی نوستالژیک، درک 

تداوم خود و تصمیمات 

 کنندهمصرف

و همکاران  انگی

(6412) 

-آزمایشگاهی

 پیمایشی

– 144مطالعه اول 

 02مطالعه دوم 
 نوستالژی

نگاهی فراتر از ماکارونی و 

پیتزا: بررسی نوستالژی 

 عنوانبهشخصی و تاریخی 

 ی سفرهازهیانگ

 فائو و همکاران

(6412) 
 پیمایشی

نفر گردشگر  615

 ایتالیایی
 نوستالژی

رفتار خرید  کنندهنییتععوامل 

مواد غذایی ارگانیک: ارجاع 

 ویژه به

قصد خرید مواد غذایی 

ارگانیک بین مشتریان 

 سریلانکا

 کاپوج

(6412) 
 پیمایشی

نفر  044

 کنندهمصرف

ی هاگروهگران فالون )

 مرجع(

ی هاطرحترجیحات انواع 

برچسب مواد غذایی روی 

 سالانبزرگی توسط بندبسته

 و کودکان

 گرو یبت

(6410) 
 پیمایشی

و  سالبزرگ 1844

 کودک 844

 یابیبازارآمیخته 

 ی محصول(بند)بسته

آیا گرسنگی در تصمیمات 

اهمیت  کنندهمصرفخرید 

 تجربی دارد؟ یک بررسی

در مورد محصولات غذایی 

 فرآوری شده

 سیستریدومج

(6410) 
 اثر گرسنگی نفر 12 آزمایشگاهی

موانع و راهکارهای انتخاب 

مواد غذایی سالم در میان 

یی کایآمردانشجویان کالج 

 تحلیل کیفی کی هندی:

 همکاران و ثیک

(6415) 

تحلیل –کیفی 

 مضمون
 عقاید مذهبی نفر دانشجو 64

وفاداری  ازینشیپسی برر

 فود آفریقامشتریان فست

 شاماه و همکاران

(6415) 
 پیمایشی

مک مشتری  211

 دونالد
 وفاداری مشتری

 آمیخته بازاریابی خریدار 0226 پیمایشی (6415) نجریسیکری آمریکایی از کجا هاخانواده
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 پژوهش نهیشیمرور پ  -1جدول 

 نمونه آماری روش پژوهش منبع موضوع

متغیرهای ) جینتا

در  مؤثری و موردبررس

 انتخاب غذا در پژوهش(

غذاهای سالم خریداری 

 ؟کنندیم

بررسی عوامل پنهان در خرید 

آنلاین مواد غذایی از سایت 

آمازون: با رویکرد استخراج 

 موضوع

 هنگ و همکاران

(6415) 

کدگذاری و 

 مدلسازی

 LDAموضوعی 

 انیمشتر 144054802

سایت آمازون از 

تا  6440سال 

64410 

 طعم-آمیخته بازاریابی 

برای  ریتأخخفیف اعمال ت

سلامتی: آیا تأخیر در زمان 

در انتخاب مواد  تواندیم

 غذایی تأثیر بگذارد؟

 اپلهانز و همکاران

(6415) 
 سالبزرگنفر  104 آزمایشگاهی

در سرو غذا  ریتأخ

 )آمیخته بازاریابی(

ی تجاری: هافرصتروندها و 

بازارهای در حال ظهور مواد 

 غذایی مذهبی

 الحق و همکاران

(6415) 
 عقاید مذهبی قالات معتبر علمیم مروری

پیچیدگی حسی و تأثیر آن بر 

ی هدونیک: یک هاپاسخ

ی هابرنامهبررسی منظم از 

کاربردی در مواد غذایی و 

 نوشیدنی

 وهمکارانپالزژاک

(6412) 
 اثر هدونیک مقاله معتبر 88 متا آنالیز

ی با برنامه تغذیه سرگرم

در  کماننیرنگغذای تازه 

ها در راستای کمک به خانواده

بهبود نگرش رفتار در مورد 

 و سبزیجات هاوهیم

و  کیهورن

 همکاران

(6412) 

-کیفی

 آزمایشگاهی

 24و  کودک 84

 بزرگسال
 تفریح و سرگرمی

 

خرید منحصر  یریگمیمدل تصمدر این زمینه،  ینظر یمبانمرور  با نکهیبا توجه به ا

انتشار  هینظربا توجه به  یکه جامعه کنون آنجا نشد و از افتیبه رده سنی نوجوانان 

با  توانیم (1328)صنایع و همکاران، است افتهی شیگرا فست فودهابه سمت  ینوآور

 نیقرار دادن ا اریدر انتخاب غذا و در اخت یریگمیتصم یهامحرک یفیک یبررس

غذاها،  گونهنیها در امحرک نیسالم و اعمال ا یغذا یهارستوران یاطلاعات برا

 یوسوآنان به سمت یو انتخاب غذا دیخر یریگمینمود تا تصم بینوجوانان را ترغ

هدف از پژوهش حاضر یافتن مدلی برای ارائه روابط بین لذا  ابدیسالم سوق  یغذا

 .خرید در نوجوانان است یریگمیشده در رابطه با معیارهای تصم عناصر استخراج
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 ی پژوهششناسروش

پژوهش، تفسیری و راهبرد  فلسـفه ازلحاظبنیادی،  گیریجهت ازنظر پژوهش حاضر

رویکرد کیفی و با تلفیق دو  مبتنـی بـر از دو راهبرد زمانهم گیریبهرهاصلی آن 

صـورت  سـاختاری ـ تفسـیری مدلسازیو ( هیما)درون 1روش تحلیل مضمون

در ادامه توضیحاتی در رابطه با موارد . (6411)کرسول و کلارک، گرفتـه اسـت

 است. شدهارائهمذکور 

 

 مرحله کیفی پژوهش: روش تحلیل مضمون

 یهاموجود در داده یو گزارش الگوها لیشناخت، تحل یبرا یمضمون، روش لیتحل

پراکنده و  یهااست و داده یمتن یهاداده لیتحل یبرا یندیروش، فرا نیاست. ا یفیک

 لیتحل. (6461)دلگشا و همکاران، کندیم لیتبد یلیو تفص یغن ییهامتنوع را به داده

در اکثر  تواندیاست که م یندیبلکه فرا ستیخاص ن یفیروش کیک مضمون، صرفاً 

راهبردی توصیفی است که یافتن  اصولاًتحلیل مضمون  به کار رود. یفیک یهاروش

. در حقیقت کندیمی کیفی تسهیل هادادهالگوها و مفاهیم مهم را از درون مجموعه 

ها بدون از دست دادن زمینه و مدیریت آن هادادهانبوه  مهارتی برای کاستن حجم

به شبکه  یابیدست یبرا یفیشده در مرحله ک یط ندیدر ادامه فرآ(. 6445)گیون، است

 است. شده انیطور خلاصه ببه ن،یمضام

 استفاده یریتفس یساختار یمدلسازپژوهش از روش  نیا در. ی پژوهشمرحله کمّ

 کی عنوانبه 1200در سال  لدیوارف لهیوسبه یریتفس یساختار یمدلسازشده است. 

)فلاح و  است شدهارائه دهیچیپ مسائل یسازساده یبرا یمدلساز ابزار

 دهیچیعناصر پ انیو فهم روابط م جادیمنظور اروش به نی(. درواقع ا6466همکاران،

 شتریرا که در ب ییرهایمتغ تواندیروش م نیا(. 6466)چن و همکاران، رودیبه کار م

 ینی)ام دینما لیزمان وجود ندارد تحلصورت همها بهآن لیامکان تحل یکم یهاروش

حافظه و  خ،یتار مرتبط با یرهایاند از متغعبارت رهایمتغ نی. ا(6461محمدلو،یو عل

توسط خبرگان و  هاینیبشیمرتبط با انتظارات و پ یرهایتجربه در ذهن افراد، متغ

انجام  ندیروند و فرآافراد است.  یهااهداف و ارزش ازها،یمرتبط با ن یرهایمتغ

 آورده شده است. 6پژوهش در شکل 

                                                           
1. Thematic 
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 فرآيند انجام پژوهش -3شکل 

 

افزايش اعتبار پژوهش  لیکیفی به دلپژوهشگران . روايی و پايايی پژوهش

 (.3442،رسول)کبهـره بگیرنـد روايی و پايايی خـود، بايـد حـداقل از دو راهبـرد 

 پژوهش حاضر برای نیل به اين هدف، اقدامات ذيل صورت گرفته است در

 سنجش روایی پرسشنامه از روایی صوری و محتوایی، نظرات برای 

 در این رشته مدیریت بازرگانی متخصص علمی یئته عضو پنج از گروهی متشکل

پژوهش دریافت شد و عناوین تعدادی از  یهافرایند و داده دربـاره گـزارش،زمینه 

 .مفاهیم مطابق نظرهای اصلاحی ایشان بازبینی شد

 شده استفادهکوهن کاپای  بیضر برای حصول اطمینان از پایایی پژوهش از 

منبع  ایو  دهیدو فرد، پد نیتوافق ب میزان یابیکوهن به دنبال ارز یکاپا بیضراست. 

 یریگاندازه را مورد یاصل تیصورت جداگانه دو کمبه کیاست که هر  یریگمیتصم

+ 1تا  -1 نیب یعدد یابر آن اندازه یمبتن یآمار لیکاپا و تحل بیضر .اندقرار داده

هست.  میوجود توافق متناسب و مستق انگریباشد ب ترکی+ نزد1است، که هر چه به 

 کینزد یهادهنده وجود توافق وارون و عکس و اندازهنشان -1به  کینزد یهااندازه

در پژوهش حاضر این ضریب با استفاده از  .دهدیبه صفر عدم توافق را نشان م

 است.  شده محاسبه Nvivoافزارنرم

مرحله اول

نمونه گیری در دسترس و هدفمند•

مصاحبه عمیق و نیمه ساختارمند•

مرحله دوم

تبدیل به متن مصاحبه•

Nvivo10بخش کیفی پژوهش و تحلیل مضمون جهت استخراج کدها با نرمافزار •

مرحله سوم

تلخیص کدها و تبدیل به مقوله و ابعاد•

مدل مفهومی حاصل از مقوله ها•

مرحله چهارم

(مدیران رستوران-صنعت غذایی )و صاحبان صنایع ( اساتیدخبره حوزه بازاریابی)نمونه گیری از خبرگان •

ارائه پرسشنامه شامل فهرست متغیرها جهت مقایسه•

مرحله پنجم

و توسعه ماتریس دسترسی اولیه و تولید ماتریس دسترسی نهاییSSIMتشکیل ماتریس ساختاری خود تعاملیبخش کمیّ پژوهش جهت •

سطحبندی متغیرها و ترسیم گراف و ارائه الگوی ساختاری تفسیری•

مرحله ششم

و نقش دهی به متغیرهاMICMACتحلیل •

MICMACبندی متغیرها با روش وابستگی و خوشه-ماتریس قدرت نفوذترسیم •

مرحله هفتم

بحث و نتیجه گیری •

ارائه پیشنهادات کاربردی•
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 ی پژوهشهاافتهي

سال  10تا  14کلیه نوجوانان ایرانی رده سنی جامعه آماری پژوهش حاضر را 

ت دهند و با جملاکه کودکان و نوجوانان ساده و صریح پاسخ می چرا اند.داده تشکیل

. رسانندیممفهوم را  ماًیمستق، دوست دارم و دوست ندارم، من میخوام نمیخواهم

(. 6416)هولستن،  دارای تورش کمتری است هامصاحبهی این پژوهش از هاداده

نمونه تحقیق انتخاب  عنوانبهی هدفمند و در دسترس ریگنمونهنفر با روش  66تعداد 

از روش مصاحبه فردی عمیق و نیمه  هادادهی آورجمع(. جهت 6شدند )جدول

 بوده استصورت در دسترس و هدفمند به یریگنمونه استفاده شد. ندمساختار

شهر مشغول غذا خوردن  یهاکه در رستوران ییهاها از بین خانوادهچراکه نمونه

و  شده هنگام خروج از رستوران انتخاب ؛و فرزندی در این بازه سنی داشتند دبودن

سایت  استفاده ازها با جهت جلب نظر و مساعدت خانواده ند.دعوت به مصاحبه شد

و  صورت گیفتسنتی یزد به یهارستورانیزد تخفیف بن تخفیف غذا برای یکی از 

اجازه گرفته  ساعتهمیکنندگان شد. از والدین جهت یک مصاحبه نتقدیم مشارکت هیهد

سؤال متداول آغاز  10با  شد و پس از تعهد محرمانه بودن نام افراد مصاحبه صوتی

صورت متنی و صدای افراد ضبط شد. پس از پایان هر سه تا چهار مصاحبه به

به اشباع نظری ( 6) جدول  مصاحبه 66رش گردید و هر بار مقایسه شد تا بعد از نگا

 محقق ،استنتاجی و محورنظریهسپس با استفاده از روش کدگذاری . شد افتهی دست

 یاشبکه به تینها در و پرداختهها مقوله و مضمون مفاهیم، مصادیق، جستجوی به

اصلی  سؤال 18دارای  3. راهنمای مصاحبه طبق جدول است افتهی دست مضامین از

انتخاب غذا در  ی خرید وریگمیتصمدر  مؤثری هاملاک نهیدر زمتکمیلی  سؤال 6و 

  (.3این رده سنی بود )جدول

 

 شوندگانمصاحبهی جمعیت شناختی هایژگيو-3جدول 

 سال )نمره معیار( 10تا  14میانگین جهانی  میانگین دامنه ردیف

 18446 133 185تا  145 (متریسانت) قد

 04406 30400 24تا  64 کیلوگرم(وزن )

 16 16 10تا  14 سال(سن )

 کشور( 82نفر در  601) 045 34060 8تا  6 نفر(خانوار )تعداد 

 15440 614138 60تا  1041 (bmiبدنی )توده 

 

 

 

file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/ترم%20دوم/تحقيقات%20بازاريابي/فارسي%20كيفي/مقالات%20انتخاب%20غذا/holsten2012.pdf
file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/ترم%20دوم/تحقيقات%20بازاريابي/فارسي%20كيفي/مقالات%20انتخاب%20غذا/holsten2012.pdf
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 راهنمای مصاحبه نیمه ساختارمند تحقیق سؤالات -2جدول 

 راهنمای مصاحبه سؤالات

 ؟دیخوریشما اغلب چند بار در هفته در بیرون از منزل غذا م

 ؟ سنتی یا فست فوددیکنیچه غذایی بیشتر انتخاب م

 پدر یا فرزندان ،؟ مادردرو در انتخاب غذا دار ریخانواده بیشترین تأث چه کسی در

 ؟ چرا؟دیدهیبین فست فود کدام را ترجیح م

 محیط رستوران در انتخاب غذا به نظر شما اثر دارد؟ ایآ

 دلیل انتخاب غذای شما باشد؟ تواندیزمان سرو غذا م ایآ

 احترام کارکنان کافه اثر دارد؟

 پیشنهاد سرآشپز اثر دارد؟

 ها؟پرزورتر هستید شما یا بچه کیبرای انتخاب غذا کدام یریگمیدر تصم

 اثر دارد؟ شما انتخاب برها رستوران رویحلال لا آرم لماندر سفر به کشورهای غیرمس ایآ

 ؟دیدهیسلامت و غنای ارزش غذایی انتخاب خود اهمیت مچقدر به

 کالری غذا برای شما مهم است؟ ایآ

 غیرهکراک کردن و ترد بودن طور مثال کش آمدن پنیر پیتزا( یا ؟ )بهکندیدر انتخاب طعم غذا چه عواملی شمارا بیشتر جذب م

 قیمت غذا چقدر در انتخاب شما مؤثر است؟

 ؟هیدانجام بد ار انانتخابت کشدیچقدر طول م

 تکمیلی سؤالات

 که در خصوص انتخاب غذا توسط شما اثر داشته باشد؟ رسدیهیچ موردی غیر از سؤالات بالا به ذهنتان م ایآ

 ؟محیطی چیست راتیتأثبدون شما شخص معیارهای انتخاب غذا ازنظر 

 (3444)لیندامن، و  (1889)رودی، ،  (3414) میکايیلیدو، ،(3419)تنگ، ، (3419)اوکونور، منبع 

 

 
 معیارهای انتخاب غذا در نوجوانان ايرانیی هاهيمادرون -2شکل

 

file:///D:/مقالات%20انتخاب%20غذا/مدل%20خوب%20و%20پرسشنامهoconnor2017.pdf
file:///D:/مقالات%20انتخاب%20غذا/پرسشteng2016.pdf
file:///D:/مقالات%20انتخاب%20غذا/پرسشmichaelidou2010.pdf
file:///D:/مقالات%20انتخاب%20غذا/پرسشroddy1996.pdf
file:///D:/مقالات%20انتخاب%20غذا/پرسشlindeman2000.pdf
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 شبکه مضامین

ها انجام شد. در این مصاحبه یها کدگذارمنظور تحلیل دادهپس از انجام مصاحبه، به

مکرر و ادغام کدها بر اساس  یهاینیکد اولیه استخراج گردید. با بازب 140فرایند 

و  3اصلی مطابق شکل  هیمادرون 10 تاًیتشابه و ارتباط در طی مراحل متعدد، نها

در  یریگمیبرای مفهوم تصم ،1در پیوست  0 شکلمطابق با  هیمازیردرون 140

مقولات انتخاب غذا توسط نوجوانان ایرانی استخراج گردید. آنچه در زیر در قالب 

گانه آمده، حاصل روندی است که با مشاهدات و ملاحظات اولیه و شناسایی 10

و در قالب  یبندآمده دستهدستبه یهاشده است. سپس شاخص ها آغازشاخص

مقوله در  10 تر،ینهایت، با ادغام مفاهیم در قالبی کل است و در هشد مفاهیم خلاصه

حسی، سبک زندگی، گرایش به مدرنیته در  یها)شامل، جاذبه مطالعه مورد نهیزم

 یریگجهت زدگی،ولت، ارتباطمداخلات د نده،ینوجوانان، عقاید مذهبی، عدم امید به آ

آمیخته بازاریابی و  خلاقی،ا یهایسلامت، آشنایی، سن بلوغ، وفاداری مشتری، نگران

 اثر هدونیک( استخراج گردید.

مرتبط با مسئله وارد  یرهایمتغ قالب دردهنده سازمان نیدر پژوهش حاضر مضام

 یعنوان ابعاد ورودبهشاخص  64رو نیشدند. ازا یریتفس یساختار مدلسازیروش 

شد که در جدول  ییدر انتخاب غذا توسط نوجوانان شناسا دیخر یریگمیتصم ندیفرآ

 ریبا متغ میطور مستقبه هیمادرون 10تعداد  3آورده شده است. مطابق با شکل  0

 انتخاب غذا در ارتباط است. یریگمیتصم

 وارد مطالعه گردیده است. اینمتغیر اقتباسی  64متغیر توسط محقق از  0بدین ترتیب 

 مدل و دهندمی نشان در فرآیند انتخاب غذا را نوجوانان نظر مد معیارهای هاشاخص

 هر میان روابط بعدی، های. در بخششودیم ساخته متغیرها این از تفسیری ساختاری

 .شودیم تشکیل متخصصین و اساتید حوزه بازاریابی دیدگاه از متغیرها این از جفت

 تبیین آمدهدستبه مدل لهیوسبه عوامل از یک هر اولویت و اهمیت علاوه، میزانبه

 .دگردیم
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ساخته با  محقق ی حاصل از تحلیل مضمون،هایرمتغگیری خريد )ورودی فرآيند تصمیم ابعاد -0 جدول

 )پشتیبانی مطالعات پیشین

 منبع متغیر منبع متغیر منبع متغیر

 عقاید مذهبی اصلی مؤلفه انتخاب غذا

وهمکاران کیث

(2112) 

 الحق و همکاران

(6415) 

 (6444) لیندمن وخوخلق

جاذبه 

 حسی

 وبرسلین (6444) لیندمن

(6413) 

گرایش به 

 مدرنیته

همکاران وگرام

(6418) 
 (6418همکاران )وگرام نظر والدین

سبک 

 زندگی
 (6418همکاران )وگرام

مداخلات 

 دولت

 لویفو دورسین

(6416) 

گران 

 فالونها
 (6412کاپوج )

 محقق ساخته سن بلوغ
نگرانی 

 اخلاقی
 (6444)لیندمن

تفریح و 

 سرگرمی

و همکاران  کیهورن

(6412) 

 (6444) لیندمن درامد محقق ساخته نوستالژی (6444) لیندمن آشنایی

آمیخته 

 بازاریابی

( هنگ 6418همکاران )وگرام

 ،(6415) و همکاران

، (6415) اپلهانزوهمکاران

 (6440) و فرنچ یتوراس

 (6415)کریسینجر،

ی ریگجهت

 سلامت
 (6444)لیندمن

وفاداری 

 مشتری

 (6415) وهمکاران شاماه

 (6440) بنت

 اثر هدونیک

(، 6410) جانسون و همکاران

 (6412همکاران )و پالزژاک

 (6416)همکاران و گراول

عدم امید به 

 آینده
 اونجلیسم محقق ساخته

محقق ساخته با توجه به 

 اسمیلانسکیپژوهش 

(6410) 

 

  )SSIM(1تعاملی خود ساختاری ماتريس

 یک جدول ستون و سطر در متغیرها پرسشنامه متغیرها، میان روابط شناسایی برای

 مقایسه از پس که گردید درخواست هاآن از و شد ارسال بازاریابیاساتید حوزه  به

در  تا کنند؛ تکمیل زیر علائم از یکی با را جدول هایخانه از یک هر متغیرها یدودوبه

دهندگان نظر پاسخ ماتریس خودتعاملی ساختاری پژوهش با استفاده از ،گام اول

مطالعه  یهااز ابعاد و شاخص SSIM ای یساختار یخودتعامل سیماترشود. تشکیل 

 سیماتر نی. اشودیم لیتشک یها با استفاده از چهار حالت روابط مفهومآن سهیو مقا

 روشبر اساس  نظرات. گرددیم لیتکم یفرآیند محور نیتوسط خبرگان و متخصص

 لیتشک یینها یساختار یخودتعامل سیو ماتر یبندجمع یریتفس یاختارس مدلسازی

و بر  کیناپارامتر یهامنطبق بر روش یریتفس یساختار مدلسازی. منطق گرددمی

ی تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری . براکندیعمل م هایمد در فراوان یمبنا

                                                           
1. Structural Self-Interaction Matrix 
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و بر اساس طیف زیر  رندیگیمزوجی با یکدیگر در نظر  صورتبهخبرگان معیارها را 

 .دهندیمبه مقایسات زوجی پاسخ 

 

 نشان 8جدول  در ماتریس یک قالب در کنندگانشرکت از شدهیآورجمع اطلاعات کلیه

 است. شدهداده

 
 

تبدیل  طریق ازدر گام دوم باید ماتریس دستیابی اولیه . اولیه دسترسی ماتريس

برای این تشکیل داد.  ،به اعداد صفر و یک طبق قوانین ماتریس خودتعاملی ساختاری

 1باشد در آن خانه عدد  Vحرف  ijاگر نماد خانه : شودیمکار از قاعده زیر استفاده 

باشد در آن  Aحرف  ij. اگر نماد خانه شودیمو در خانه قرینه عدد صفر قرار داده 

 Xحرف  ij. اگر نماد خانه شودیمقرار داده  1خانه عدد صفر و در خانه قرینه عدد 

باشد  Oحرف  ijو اگر نماد خانه  1و در خانه قرینه نیز عدد  1باشد در آن خانه عدد 

ماتریس . شودیمدر آن خانه عدد صفر و در خانه قرینه نیز عدد صفر قرار داده 

 است. شدهدادهنشان  2دول دستیابی اولیه در ج

V A X O 

باعث محقق شدن عامل  iعامل سطر 

 jستون 

باعث محقق شدن عامل  jعامل ستون 

 iسطر 

رابطه 

 دوسویه

عدم وجود 

 رابطه
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 به دستماتریس اولیه دستیابی  نکهیا از پس. دستیابی اولیه ماتريس کردن سازگار

منجر به  1نمونه اگر متغیر  نمونه یرابآمد، باید سازگاری درونی آن برقرار شود. 

 3نیز منجر به متغیر  1شود، باید متغیر  3منجر به متغیر  6شود و متغیر  6متغیر 

شود و اگر در ماتریس دسترسی این حالت برقرار نبود، باید ماتریس اصلاح شود و 

این سازگاری با استفاده از روابط ثانویه که . ی اصلاح و ایجاد شوندنیچننیاروابط 

 این برای. شوندیکن است وجود نداشته باشند به ماتریس دستیابی اولیه افزوده ممم

 یسازگارسازدستی  روش و خبرگان نظرات از استفاده روش دو هر از منظور

در  .شود برقرار زیر پایدار حالت که گردید تکرار جایی تا کار این و شده استفاده

1که با ییهاسلول 0جدول 
∗

روابطی هستند که در ماتریس  است، شدهنشان داده 

≪ .اندجادشدهیسازگار شده ا 1); kk+1=M kM)  

 نفوذ قدرت است. شدهداده نمایش نیز متغیر هر نفوذ و وابستگی قدرت جدول، این در

ی( اصل متغیر خود شامل ( دیگر متغیر تعداد چه به متغیر آن که دهدیم متغیر نشان هر

 متغیر تعداد چه از که دهدیم نشان نیز متغیر هر قدرت وابستگی و شودیم منجر

 مورداستفاده بعدی هایتحلیل در مفهوم این دو .ردیپذیم تأثیر) متغیر خود شامل(

 ند.شویم واقع
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معیارهای ورودی در این گام مجموعه . ی معیارهابندسطحو  تعیین سطوح عوامل

( و خروجی )دستیابی( برای هر معیار را محاسبه کرده و سپس عوامل ازینشیپ)

. همچنین معیاری دارای بالاترین سطح است که شوندیممشترک نیز مشخص 

مجموعه خروجی )دستیابی( با مجموعه مشترک برابر باشد. پس از شناسایی این 

از جدول حذف نموده و عملیات دوباره بر را  هاآنمتغیر یا متغیرها، سطر و ستون 

 یهاول یابیدستاز ماتریس  هایورودو  هایخروجشود. یمروی دیگر معیارها تکرار 

ها در هر سطر  1است. برای این کار، تعداد  شده استخراج( 0)جدول  سازگار شده

ح ها در هر ستون برابر ورودی هستند که برای تعیین سط 1و تعداد  بیانگر خروجی

 است. شده دادهنشان  5اول، نتایج در جدول 
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 اولیه مدل گرفته، صورت هایبندیسطح به توجهبا . تفسیری ساختاری مدل ترسیم

و  خبرگان نظر اساس بر ی خریدریگمیتصممعیارهای انتخاب غذا در فرآیند 

 سطح هر در متغیرها میان است. روابط شده ترسیم زیر صورتبه متخصصین

 کمک مدل بعدی متغیرهای تحقق به یکدیگر با متغیرها این است که آن دهندهنشان

و  وفاداری اونجلیسم، متغیرهای است مشخص مدل نیز از که طورهمان کنند.می

اولین  در به مدرنیته و عدم امید به آینده شیگرا ها، نظر والدین،سرگرمی، گران فالون

متغیر مداخلات  آیند.می حساببه انتخاب غذا ریمتغ نتایج و گیرندمی قرار مدل سطح

 و شده وارد محیط خارجی از اغلب اولین الزامات، عنوانبه آخر سطح در دولت

 میانی سطوح در کنند. سایر متغیرهاو مجبور می انتخاب غذا تحریک به را نوجوان

 .استباقیمانده  متغیر 16 کرده که شامل تسهیل را اهداف این تحقق مدل،
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 تفسیری ساختاری مدل -9 شکل

 

بر  رهایمتغ نموداری شینما یبرا یروش ،لیوتحلهیتجزاین. MICMAC لیوتحلهيتجز

است. بر اساس  یریتفس یساختار مدلسازیها در آن یاساس قدرت نفوذ و وابستگ

کرد و آن را به  فیتعر یدستگاه مختصات توانیم رها،یو نفوذ متغ یقدرت وابستگ

( یرگذاری)تأث 1قدرت نفوذ هیبر پا لیوتحلهیتجزاین  نمود. میتقس یچهار قسمت مساو

 شتریب یگرفته و امکان بررس شکل ری( هر متغیریرپذی)تأث 6یوابستگ زانیو م

مدل پژوهش با استفاده از این تحلیل،  .سازدیرا فراهم م رهایاز متغ کیمحدوده هر 

ست ا 3خودمختار یرهاینشان داد. دسته اول شامل متغ 2صورت شکل به توانیرا م

دسته قرار  نیکه در ا ییرهای. متغهستند فیضع یوابستگ و تیقدرت هدا یکه دارا

 یاثر چندان رهایمتغ نی. اکنندیعمل م ستمیس صورت جدا از کلبه باًیتقر رند،یگیم

دسته قرار  نیدر ا رهایمتغ از کیچیحاضر ه قیندارند. در تحق رهایمتغ ریسا یرو

 .است آمدهدستدر مدل به گریبا همد رهایمتغ یارتباط قو انگریب نیاند و انگرفته

ی استخراج شده و هامؤلفهو  هامقوله ی بیانگر این موضوع است که کدها،نوعبه

ی نیستند. ربطیبی هامؤلفهدارای اعتبار است و  متغیر عنوانبه شده انتخاب

 یوابستگی کم ول تیقدرت هدا یدسته هستند که دارادومین  0وابسته یرهایمتغ
                                                           
1 Driving Power 
2 Dependence Power 
3 Autonomous Variables 
4 Dependant 
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انتخاب  مؤلفهکه همان موضوع اصلی پژوهش و در حقیقت  6متغیر  ؛ کههستند دیشد

همگرایی ارتباط متغیرها به سمت این  دهندهنشانغذا است در این قسمت قرار دارد و 

 هادخالت دارند و خود آن رهایمتغ نیا جادیدر ا یگریعمدتاً عوامل داست که  مؤلفه

از نوع  6شماره باشند. به عبارتی معیار  گرید یرهایمتغ سازنهیزم توانندیم کمتر

 یرهامتغ ینا .ستا یفضع یتو هدا یقو یوابستگ یدارا یرمتغ ینا .وابسته است

 متغیرهای چهارم دسته .دارند یستمس یرو یکم یرگذاریبالا و تأث یریرپذیاصولاً تأث

 این .است ضعیف هاآن وابسته نیروی اما دارند قوی محرک نیروی که هستند 1نفوذ

از  14تنها معیار بر این اساس  .دارند توجهیقابل نفوذ های دیگرشاخص بر هاشاخص

است. . این متغیر دارای وابستگی کم و هدایت بالا یا نفوذ استنوع متغیرهای مستقل 

بالا و  یرگذاریتأث یعنی؛ اما نفوذ زیادی دارد ردیپذیمکمی  ریتأثبه عبارتی از سیستم 

متغیر مداخلات دولت در ایران در  این متغیرها است. یهایژگیکم از و یریرپذیتأث

ی از سیستم ریتأثحقیقت نفوذ بالایی بر معیار انتخاب غذا در نوجوانان دارد اما 

این متغیرها از وابستگی و  ،هستند 6یا پیوندی از نوع رابط. مابقی معیارها ردیپذینم

این معیارها بسیار  یریرپذیو تأث یرگذاریدارند به عبارتی تأثرقدرت هدایت بالا برخو

بالاست و هر تغییر کوچکی بر روی این متغیرها باعث تغییرات اساسی در سیستم 

 انجام که معنا این به .هستند ثباتبی که هستند عواملی حقیقت در متغیرها این. شودیم

اثر  موانع سایر بر مستقیماً اینکه بر علاوه عوامل این مورد در اقدامی هرگونه

 .باشد اثرگذار نیز عامل خود بر عوامل سایر از بازخورد قالب در تواندمی ،گذاردیم

ی هاسازمان چنانچه والدین، که دهدمی نشان تحقیق این تفسیری ساختاری مدل

بخواهند در  هارستورانصنایع غذایی و مدیران  ابانیبازار سالم، حمایت از تغذیه

خصوص معیارهای انتخاب غذا در نوجوانان راهبردی ارائه نمایند چه معیارها و 

است.  چگونه اجزا این از یک هر اولویت و اهمیت و بگیرند نظر در باید را اجزایی

ی بر رگذاریتأثخاب غذا در است، معیارهای انت شدهمشخص نیز در مدل که طورهمان

 تصمیم نهایی نوجوانان در سطوح یکسانی قرار ندارند.

 

                                                           
1. Driver 
2. Linkage 
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 MICMAC ی متغیرها با روشبندخوشهو  وابستگی-ماتريس قدرت نفوذ -9شکل

 

 

 MICMACی متغیرها با روش بندخوشهو  وابستگی-قدرت نفوذ مختصات -8 جدول

 

 متغیر

مختصات )قدرت 

نفوذ، میزان 

 وابستگی(

 متغیر

)قدرت نفوذ، 

میزان 

 وابستگی(

 متغیر

)قدرت نفوذ، 

میزان 

 وابستگی(

 (64464) (18) وخوخلق (12464) (5) یعقاید مذهب (1242) (6غذا )انتخاب 

 (61464) (1)ی جاذبه حس
گرایش به مدرنیته 

(2) 
 (61412) (12) نیوالدنظر  (61412)

 یسبک زندگ

(10) 
 (61464) (10) ینوستالژ (1461) (14مداخلات دولت ) (64464)

 (15412) (11) ینگرانی اخلاق (12464) (0سن بلوغ )
 یتفریح و سرگرم

(15) 
(61412) 

 (16464) (12) مدرآد (64412) (16فالونها )گران  (64415) (8) ییآشنا

 یابیآمیخته بازار

(2) 
(15415) 

سلامت ی ریگجهت

(13) 
(13415) 

 یمشتروفاداری 

(64) 
(61418) 

 (61418) (61) سمیاونجل (61464) (3) ندهیآعدم امید به  (64415) (0) کیهدوناثر 

 

متغیر به سیستم همان متغیر  نیتروابسته 6ی پژوهش، در سطح هاافتهبا توجه به ی

( مطابق با جدول 1242پژوهش یعنی انتخاب غذا قرار دارد که با مختصات ) نظر مورد

تحقق  3از نفوذ کم بر سیستم و وابستگی شدید برخوردار است. متغیرهای سطح  2

 ریتأثپیوندی و رابط بر سیستم  معیارهای عنوانبهو  کندیماهداف را تسهیل 

هستند شامل جاذبه  مؤثرمستقیم بر متغیر وابسته انتخاب غذا  طوربهو  گذارندیم

(، 0هدونیک ) اثر (،8(، آشنایی )2(، آمیخته بازاریابی )10) یزندگ(، سبک 1ی )حس
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 0سطح  در ( هستند.18وخو )خلق(، 16فالونها )(، گران 11) یاخلاقی هاینگران

ی اواسطهاز متغیرهای  0( در سطح 0( و سن بلوغ )13ی سلامت )ریگجهتمتغیرهای 

ی نسبت به سطح ترواسطهیبکه برای انتخاب غذا اثر  شوندیمقوی در مدل محسوب 

( از معیارهای 5( و عقاید مذهبی )12درآمد )متغیرهای  8دارند و در سطح  2و  8

که از الزامات  گرددیمی بسیار مهم در تعیین نوع غذا و رستوران محسوب اواسطه

 عنوانبه آخر سطح در نسبت به سایر سطوح است. متغیر مداخلات دولت تریاهیپا

و  انتخاب غذا تحریک به را نوجوان و شده وارد محیط خارجی از اغلب اولین الزامات،

ی ریگمیتصمراهبرد مفیدی از معیارهای ورودی فرآیند  8کنند. مدل شکل مجبور می

ساختاری تفسیری در مطالعه خاص حوزه  مدلسازیخرید در نوجوانان، بر اساس 

 انتخاب غذا ارائه دهد.

 در گیری خریدهای فرآیندی تصمیمی ورودی در مدلهامؤلفه از حاضر، پژوهش در

بر انتخاب غذا با دیدگاه متفاوتی برای نوجوانان  مؤثری هامؤلفهارائه مدلی از  جهت

 منظور، بدین ی شدند.گذارناما ی فرآیند انتخاب غذهامؤلفه که شودمیگرفته  بهره

با روش تحلیل  غذایی صنعت در ،ی خریدریگمیتصمفرآیند ورودی در  اصلی اجزای

ی شناسایی و هامؤلفهعلاوه بر  که داد نشان تحقیق نتایج .شدند شناسایی مضمون

بوده و با  مؤثرنیز در جامعه آماری نوجوانان  هامؤلفه، سایر در مدل شده وارد

که  هامؤلفهساختاری تفسیری، محققین قادر به ارائه مدلی متشکل از این  مدلسازی

علاوه بر  حاکی از آن است که تحقیق هاست گردیدند. نتایجروابط بین آن انگریب

 همکاران و گرام، (6413) برسلین ،(6444) توسط لیندمن شده ییشناسای هامؤلفه

 کیث، (6415) همکاران و اپلهانز ،(6415)هنگ و همکاران ، (6415) کریسینجر، (6418)

ی دیگری نیز هامؤلفه (6412)کاپوج و  (6416) و فیلو دورسیین، (6410) همکاران و

 مؤثرورودی  مؤلفه ، ی جهت انتخاب غذاریگمیتصم( در فرآیند 6مطابق با جدول )

صنایع غذایی و  ابانیبازار ی حمایت از تغذیه سالم،هاسازمان چنانچه والدین، هستند.

بخواهند در خصوص معیارهای انتخاب غذا در نوجوانان  هارستورانمدیران 

 اولویت و اهمیت و بگیرند نظر در باید را راهبردی ارائه نمایند چه معیارها و اجزایی

است،  شده مشخص نیز در مدل که طورهماناست.  چگونه اجزا این از یک هر

ی بر تصمیم نهایی نوجوانان در سطوح یکسانی رگذاریتأثمعیارهای انتخاب غذا در 

در  قرار ندارند. این مطالعه به دلیل اینکه جامعه آماری متشکل از نوجوانان را
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ی است نوآورجامعه آماری دارای  لحاظ ازموضوعی و هم  لحاظ ازهم  ردیگیبرم

 است. شده انجامی در کشور با این مضمون در این رده سنی امطالعهکه کمتر  چرا

مداخلات دولت اعم از قوانین کشور، مصوبات و تصمیمات ، 8در سطح طبق مدل ، 

مستقل اما پرنفوذ بر سیستم است، بر  کاملاًسیاسی، اجتماعی، قانونی که متغیری 

به و قانونی و بعضاً انتخاب غذا تأثیرگذار است زیرا در کشور ایران به دلایل شرعی 

کننده برخی از مواد غذایی با ممنوعیت داخلی یا  ی تولیدهاشرکتروابط سیاسی  لیدل

ی خارجی و یا قوانین داخلی روبرو هستند. بسیاری از هامیتحرخارجی ناشی از 

ی در کشور ایران دارای نمایندگی نیستند و المللنیبکننده فست فودهای  شعبات تولید

بگذارد. برخی از  ریتأثبر فرآیند  تواندیمی انتخابی هانهیگزلذا این متغیر با حذف 

ها از صادرات و اعطای نمایندگی در ایران های غذایی نیز به دلیل تحریمشرکت

 2دول در ج شده ارائه( و مختصات 2)شکل Micmac. طبق تحلیل کنندیمممانعت 

 ،عدبُ متغیر سیستم است. این نیترمستقل 61و قدرت نفوذ  1( با وابستگی 1461)

 دستیابی برای سیستم است. لذا در بنیادین تغییرات منشأ و بوده سیستم بنایسنگ

 یبررس مورد باید عدبُ این ابتدا کشور، نوجوانانکنترل بر انتخاب غذای سالم در  به

 بعد این که ییآنجا از. گرددیممتغیر نفوذی محسوب  نیتریقو که چرا .گیرد قرار

 محرکه موتور همانند بنابراین است؛ کم وابستگی میزان زیاد و هدایت قدرت دارای

 عنوانبهلذا این متغیر قوی  .باشد تیبااهمتحولات  آغازگر تواندمی و بوده سیستم

متغیر مستقل در مدل شناسایی و ارائه گردید که نتیجه حاصل از مطالعات دورسیین 

 .کندیمرا نیز حمایت  (6416)و فیلو 

 مسلماً ،است شده دادهنشان  و عقاید مذهبی( مدل )درآمد 0در سطح که  گونههمان

رونق اقتصادی خانوار و امکان  منشأگذار بوده و ریتأثدولت بر درآمد خانوارها 

دارد. درآمد خانوارها  ریتأثخرید غذا در بیرون از منزل، بر انتخاب غذا و رستوران 

 دییتأ مؤثریک متغیر ورودی و در قالب بررسی و  (6443) در مدل اقتصادی کاتلر

گردیده است؛ اما سطوح روابط آن با سایر متغیرها بررسی نگردیده بود. نتایج این 

را  (6415) همکاران و ثیکو  (6444) ندمنهای پیشین لیمطالعه، نتایج پژوهش

مشخص گردیده  8 که از مدل شکل نهگوهماندر این پژوهش  ضمناً. کندیمپشتیبانی 

غذا در  انتخاب پس از سطوح مداخلات دولت به دلیل شرایط اقتصادی و تورم،

تصور درآمد  برخلافدرآمد خانوار است. ولی  ریتأثتحت  شدتبهخانوارهای ایرانی 
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ی حسی از هاجاذبهتنها ملاک انتخاب غذا نیست و در برابر سن بلوغ، سبک زندگی و 

بدین دلیل باشد  تواندیموابستگی حتی کمتری به سیستم برخوردار است. این نتایج 

است ولی در  افتهی کاهشکه هرچند قدرت خرید خانوارها در ایران به نسبت تورم 

قرار  نظر مدقیمت غذا  صرفاًی خرید به دلیل توجه به تغذیه ریگمیتصمفرآیند 

ایران یک  بر خرید آن ارجح است. تیفیکیبزان و و عدم خرید غذای ار ردیگینم

کشور جمهوری اسلامی و اکثریت جمعیت آن مسلمان هستند؛ لذا در انتخاب غذا 

با درآمد خانوار از اهمیت  ترازهمکننده است. این متغیر  ی مذهبی تعیینهاشیگرا

متغیر یکسان میزان نفوذ این دو  (2)شکل Micmac لیتحلدر  ضمناًبرخوردار است. 

 ریمتغ( و 12464) یمذهب دیعقاریمتغ مختصات است. 64برابر با  2و مطابق با جدول 

 یمذهب دیدرآمد در انتخاب غذا نسبت به عقا ریاستقلال متغ ی( است، ول16464) درآمد

 .است 12 نسبت به 16دارد که برابر با  ستمیبه س یکمتر یوابستگ زانیو م شتریب

با  راستاهمدر انتخاب غذا  مؤثری سلامت متغیر مبرهن و بسیار ریگجهت ،3در سطح 

حساسیت  رژیم غذایی، جمله ازیی هامقولهمتغیر سن بلوغ است. این متغیر شامل 

 و ی، سلامت پوست و زیباییخواراهیگ غذایی، تازگی غذا، گرایش به غذای ارگانیک،

اما متغیر ؛ (6444،ندمنگریزی است که توسط محققان اثبات گردیده است )لیچربی

 یمعرفاین دامنه سنی است توسط این پژوهش  سن بلوغ به دلیل اینکه منحصر به

ی سلامت اثبات گردیده است. در این ریگجهتبا  ترازهمآن در سیستم  ریتأثو  شده

شدید تغییرات جسمی و روحی بوده لذا به وزن و اندام  ریتأثسن نوجوانان تحت 

المی خود اهمیت بسیار داده و ممکن است در رژیم غذایی افراط نموده و تغذیه ناس

نفعان شود. لذا بازاریابان صنایع غذایی و سایر ذی داده یجاها در برنامه غذایی آن

باید به این نکته توجه داشته باشند که به دلیل شرایط سنی خاص نوجوانان در 

و ارائه  هایبندبسته درو  شده استفادهتولیدات و محصولات غذایی از مواد رژیمی 

د تا نوجوانان با محدودیت کمتری در انتخاب غذای سالم غذا این نکات یادآور گرد

روبرو گردند؛ همچنین به دلیل توجه شدید به زیبایی ظاهری در این سن، نوجوانان از 

. شودیمتغییرات شدید بر پوست اعمال  که چرابرخی غذاهای مغذی دوری جسته 

( 2)شکل Micmac لیتحللحاظ نمودن این نکته در تهیه این غذاها ضروری است. در 

سن بلوغ به دلایل نتایج  ریتأثنوجوانان حتی  نظر ازکه  شودیمنشان داده 

ی سلامت اهمیت بیشتری دارد و وابستگی ریگجهتغیرمستقیم که ذکر شد از 
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استقلال این متغیر را با مختصات  2. جدول دهدیمشدیدتری به سیستم نشان 

در ( 12464بلوغ )سن  ریتأث نیهمچن .ددهیم( به نسبت سایر متغیرها نشان 13415)

پشتیبانی  هالیتحلی توسط خوببهجدید وارد این پژوهش گردید و  مؤلفهیک قالب 

متغیر پیوندی در  عنوانبه 12و وابستگی  64نفوذ  قدرت باشد. جایگاه این متغیر 

 شد. دییتأسیستم 

پیوندی و  معیارهای عنوانبهو  دنکنیمتحقق اهداف را تسهیل  6سطح متغیرهای 

 مؤثرمستقیم بر متغیر وابسته انتخاب غذا  طوربهو  گذارندیم ریتأثرابط بر سیستم 

مورد هستند.  5این متغیرها شامل  شودیممشاهده  8 که در شکل گونههمانهستند. 

آن در انتخاب غذا امری واضح و درک آن توسط همه افراد  ریتأثکه جاذبه حسی 

 و (6444) لیندمن ازجملهمحققان بسیاری با جزئیات بیشتر مبرهن است توسط 

این متغیر  ریتأثپژوهش حاضر سطح قرارگیری در است.  شده دییتأ (6413) برسیین

( 3است که بر روی متغیر سبک زندگی ) 6مستقیم و در سطح  طوربهبر انتخاب غذا 

( از وابستگی و 61464با مختصات ) 2و جدول  2همپوشانی شده است و در شکل 

 شده استخراجقدرت نفوذ بالایی بر متغیر انتخاب غذا برخوردار است. در بین مفاهیم 

 توجه موردیشتر طعم و ترجیح طعم شیرین که ب رازیغبهدر نسل جدید جاذبه حسی 

یی یکی از ابعادی است که طعم را در کولاگرانوجوانان بوده، حائز اهمیت است. 

طعم معمول تلخ و شیرین، ترش و  8. فارغ از دهدیمقرار  توجه موردانتخاب غذا 

 یمعرفطعم مجزا یک  راًیاخی نوین مانند طعم ششم یا اومامی که هاطعمشور و تند، 

ند. اهنیز یکی از مفاهیمی است که محققان به آن توجه نموداست و طعم دودی  شده

به سبزیجات یا مواد مغذی سالم افزوده  تواندیماین دو جاذبه حسی در بخش طعم 

که محققان پیشین این  گونههمانهای غذایی نوجوانان قرار گیرد. گردد تا در اولویت

در این پژوهش نیز بر این نتایج  دانندیمی انتخاب غذا هاملاک نیترمهممعیار را از 

 همکاران و گراممهم این معیار صحه گذارده شده است. سبک زندگی توسط  ریتأثدر 

این متغیر توسط این  .ی انتخاب غذا محسوب شده استهاملاک نیترمهم از(، 6418)

ی سیستم است. نوع اثرگذارپژوهش پشتیبانی شد و از متغیرهای رابط بلافصل در 

 جمله ازخانواده و نوجوان در رفع نیاز گرسنگی، روش و منش رفع این نیاز نگاه 

جهت  صرفاًعاملی همچون ی غذایی، حجم غذا، نگرش خانواده به غذا هاوعدهتعداد 

ی مواردی است که گذرانوقترفع گرسنگی و یا عاملی جهت جمع خانوادگی و 

file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/مقالات%20انتخاب%20غذا/پرسشlindeman2000.pdf
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ه شود. تبلیغ غذای سالم و ارتقا ی این متغیر در نظر گرفتهامقوله عنوانبه تواندیم

ی توسط بازاریابان صنایع غذایی و آموزش خواراهیگی وسوسمتسبک زندگی به 

فرهنگ  شودیمغذاها باعث  مصرف خیتارو  دهنده لیتشک، توجه به مواد هاخانواده

متغیر در  نیا غذای سالم از نوجوانان با تغییر سبک زندگی در جامعه اشاعه یابد.

جاذبه حسی با همپوشانی با این متغیر و مختصات  اندازهبه( 2)شکل Micmac لیتحل

 است. مؤثروابستگی و قدرت نفوذ بر سیستم  ازنظر 2( در جدول 61464)

وارد مطالعه گردید و ضرورت حضور این متغیر نیز  (6444) لیندمن آشناییمتغیر 

قرار گرفت. هرچند نوجوانان تمایل به تجربه طعم و غذای جدید دارند ولی  دییتأمورد 

 ریتأثحافظه و آشنایی و تجربه خرید قبلی تحت عنوان متغیر آشنایی در انتخاب غذا 

( در 64415مطابق با مختصات ) 2اثر هدونیک در جدول  اندازهبهدارد. این متغیر 

آن را کنترل  تواندیمایی که یک بازاریاب متغیره نیترمهمیکی از  است. مؤثرسیستم 

بندی و مواد عوامل کیفیت محصول اعم از بستهآمیخته بازاریابی است.  نماید،

و سرعت سرو غذا، سطوح دسترسی شامل  نحوه فیزیکی، طیمح دهنده، قیمت،تشکیل

درب منزل، امکان اعلام نظر در  لیتحو ی نوین دسترسی مثل خرید آنلاین،هاوهیش

ی اجتماعی، هاشبکهی سنتی و نوین در هاوهیشی اینترنتی و تبلیغات با هاتیسا

از ابزارهای آمیخته بازاریابی است که  هاشگاهینمانمونه رایگان و حضور در 

 همکاران و گرام جمله ازضرورت حضور آن در مدل توسط بسیاری از محققان 

 (6415)کریسینجر و  (6415) و همکاران، اپلهانز (6415)، هنگ و همکاران (6418)

 2است. میزان نفوذ و وابستگی این متغیر به سیستم بالا و مطابق با جدول  شده دییتأ

های بازاریابی برای های عمده فعالیت. یکی از تفاوتاست( 15و  15برابر با )

ی مرجع است که در هاگروه عنوانبهها و دوستان نوجوانان توجه به گران فالون

ی، بازاریابان فناورمتغیرهای آتی بدان اشاره خواهد شد. به دلیل گستردگی کاربرد 

ان دسترسی غذای صنایع غذایی جهت ارتقای تغذیه سالم در این رده سنی باید امک

ی تلفن همراه و خرید آنلاین را فراهم نمایند. به دلیل حساسیت افزارهانرمسالم در 

در تبلیغات به لزوم استفاده از غذای سالم و  دیتأکبیشتر این رده سنی به زیبایی، 

ها و منوی غذای سالم اهمیت است. محیط رستوران حائز در زیبایی ظاهری، ریتأث

و قدرت سینمای این رده  هاشنیمیانکاربری  جمله ازی این رده سنی هایفانتزباید با 

ی سینمای محبوب این رده هاستارهاز  توانیمتبلیغات نیز  در شود. روزبهسنی 
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حضور قوی این متغیر را  هاپژوهشسنی مدد جست. نتایج این پژوهش همچون سایر 

یا لذت و حظِ استفاده از هر کالا در حین  اثر هدونیک .کندیم دییتأ شدتبهدر مدل 

از فعل خرید  صرفاًی دارد. برخی اگسترده ابعاد خرید بدون رفع نیاز بیولوژیکی،

پول خرج  هافروشگاهو در  ندینمایمی بازار گردی که الحظه، برندیمکردن لذت 

 متیقرانگهای تا قدرت خرید خود را به سایرین نشان دهند یا در رستوران کنندیم

حتی اگر آن غذا را دوست نداشته باشند،  دهندیمغذای منو را سفارش  نیترگران

جایگاه نفوذ و وابستگی این متغیر به سیستم  2نتایج اثر هدونیک است. گزارش جدول 

. بازاریابان صنایع غذایی باید ابعاد این اثر را دهدیم( نشان 64،15را با عدد )

ن اثر به افزایش سفارش غذای سالم در نوجوانان منجر به ای اتصال بابشناسند تا 

، (6410) ارتقای سلامت تغذیه آنان شوند. حضور این اثر توسط جانسون و همکاران

اثبات گردیده است و با این  (6416) همکاران وگراول  و( 6412) همکارانپالزژاک و 

 پژوهش نیز پشتیبانی گردید. 

رد ی اخلاقی را در انتخاب غذا واهاینگران، متغیر ملاحظات و (6444)همچنین لیندمن 

و وابستگی بالا خود را  بانفوذ( 15،12) 2مدل خود نمود. این متغیر مطابق با جدول 

ی ممکن است هدف خواراهیگ. استفاده از غذای ارگانیک یا کندیمدر مدل معرفی 

 دهندیمهایشان این کار را انجام به دلیل اینکه گران فالون صرفاًنوجوانان نباشد اما 

شد  دییتأنیز  (6412)کاپوج  که توسط گونههمان . این متغیردنزنیمدست به این کار 

 2است. در جدول  مؤثری نوجوانان بسیار هاانتخابی و ریگمیتصمدر رفتار، 

گذاشته و  ریتأث( بر سیستم 64412نفوذ و وابستگی بالا ) قدرت باشود که مشاهده می

. افراد با گذر از سن است( 2شکلگر )مداخلهمتغیرهای پیوندی و  نیترمهم جمله از

دارند  هاانتخابو سعی در استقلال  ندینمایمرا کمتر  هافالونوابستگی به گران  ،بلوغ

ی شخصیت اجتماعی، هراس از اشتباه، ریگشکلاما تغییرات رفتاری در سنین بلوغ و 

، گرایش به جمع و گروه، تمنای پذیرش از سوی فردمنحصربهنتخاب عدم امنیت در ا

 ریتأثتحت  شدتبهدر این رده سنی انتخاب نوجوانان  شودیمها باعث گران فالون

 دنتوانینمهنوز  که چرا .دنخود باشد تا مورد تمسخر قرار نگیر سالانهمتصمیم 

ند لذا ریسک و جسارت نع کو سلایق خود با منطق دفا هاخواستهمستقل از  طوربه

که نتایج این  گونههماند. نپذیرفته و سعی در مثل و مانند شدن جمع دارنانحصار را 

است لذا آموزش و مصرف  مؤثرپژوهش نشان داد این متغیر در انتخاب غذا بسیار 
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جمعی باشد تا فردگرایی مانع از انتخاب  صورتبهغذای سالم در این رده سنی باید 

از دستاوردهای این پژوهش توجه بیشتر به این  عملاًغذای سالم در نوجوانان نگردد. 

 (6444)لیندمن  هرچندی خرید در نوجوانان است. هایریگمیتصمبر  ریتأثمتغیر در 

است و حضور  کرده اشارهسال به بالا  12در یک جامعه آماری  وخوخلقبه متغیر 

ی انجام امطالعهدانسته اما در رده سنی نوجوانان  ثرمؤاین متغیر را در انتخاب غذا 

عامل مهمی در پراشتهایی و گرایش  تواندیمدر سن بلوغ  وخوخلقاست. نگرفته 

 هیسوءتغذی و عوارض پیامدی از بدخلقیی ناشی از اشتهاکمشدیدتر به غذا و یا 

یر در و شدید این متغ آورشگفت ریتأث( 61464با مختصات ) 2گردد. در جدول 

ی غذا در نوجوانان نشانه از تفاوت نقش این متغیر در این مدل جهت این ریگمیتصم

خوری یا پرخوری و انتخاب باعث کم تواندیمدر نوجوانان  وخوخلق رده سنی است.

یا  نیوالدکه بازاریابان صنایع غذایی، نوع غذای خاص باشد. لذا در صورتی

 توانندیمی غذای سالم داشته باشند منوتمایل به افزایش اشتها در یک  دارهارستوران

با شناسایی بیشتر این متغیر باعث افزایش مصرف غذاهای سالم گردند. متغیرهای 

که در  گونههمان. دهندیمنتایج و پیامدهای حاصل از انتخاب غذا را نشان ، 1سطح 

تفریح و د، عدم امید به آینده، مور 0این متغیرها شامل  شودیممشاهده  2شکل 

 هستند. انتخاب غذا و هاخاطره نظر والدین، گرایش به مدرنیته،، اونجلیسم، سرگرمی

( در 1358) «سرمایه اجتماعی»ها در پیمایش ها و نظرسنجینتایج برخی پیمایش 

درصد جوانان  00دهد که حدود خصوص نگرش جوانان نسبت به آینده نشان می

درصد معتقد بودند  31معتقد بودند وضعیت آینده جامعه بهتر خواهد شد و حدود 

طبق نظرسنجی ایسپا تغییر  23آینده کشور بدتر خواهد شد. نگرش جوانان در سال 

شود بدتر می روزروزبهد وضعیت کشور درصد جوانان معتقد بودن 00کند یعنی می

به بهبود  هاآندرصد معتقد بودند وضع کشور رو به بهبود است که امید  60و فقط 

ی که اگونهبهکند. درصد کاهش پیدا می 10، 58وضعیت کشور در مقایسه با سال 

به  20سال میزان امیدواری جوانان به بهبود وضعیت کشور در آخرین پیمایش

اند درصد( اظهار داشته 2041) هاآنرسد و بیش از نیمی از رین سطح میتپایین

شود های مذکور، مشاهده میشود. بنابر یافتهبدتر می روزروزبهوضعیت کل کشور 

که جوانان ایرانی در مقایسه با جوانان کشورهای دیگر، نگرش مثبتی نسبت به آینده 

 قابلکشور در مقایسه با دهه گذشته ندارند. تغییر نگرش جوانان نسبت به آینده 
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درصد نسبت به آینده بدبین بودند  34، 54و تأمل است یعنی اگر در اواسط دهه  توجه

دو برابر شده است. البته بدیهی است وقتی در  باًیتقردر شرایط کنونی، این میزان 

ا و ای مسائل اجتماعی و اقتصادی از قبیل تبعیض، توزیع ناعادلانه درآمدهجامعه

بعد  ژهیوبهی و تورم، فرسایش سرمایه اجتماعی گران ثباتی اقتصادی،ها، بیفرصت

انواع ناهنجارهای اجتماعی وجود داشته و  یطیمحستیزاعتماد نهادی، مخاطرات 

های آینده، یک زندگی توان انتظار داشت جوانان و نسلای نمیباشد. در چنین جامعه

و احساس خوشبختی را در آینده نزدیک انتظار  همراه با آسایش، امید، شادمانی

( هدف غایی از 13ی سلامت )ریگجهتدر متغیر  سوآناز  .(1320آقازاده،) بکشند

تطویل عمر است. در جامعه کنونی  تاًینهاپیامدهای این متغیر، سلامت جسم و روح و 

ف کشور به دلایل مشکلات اقتصادی، بیکاری، تورم، کاهش رفاه عمومی و اختلا

قشر متوسط جامعه و  ژهیوبهنوجوانان  طبقاتی، شاهد کاهش شدید امید به آینده در

با این اهرم امید  نوجوانانبه  توانینمافزایش آمار خودکشی و مهاجرت هستیم. لذا 

متغیر واسطه امید به زندگی به  که چرا شودیمداد که تغذیه سالم باعث طول عمر 

وجوان ابایی از کوتاهی عمر نداشته و از غذای ناسالم و ن افتهی کاهشدلایل مذکور 

متغیر که توسط محقق کشف و وارد پژوهش گردیده است با  نیا .کندینمپرهیز 

 Micmacو از نتایج انتخاب غذا در تحلیل  2( در جدول 61464مختصات قوی )

 است. شده فیتعر گرمداخلهمتغیر پیوندی و  عنوانبه

عملی جهت رفع  صرفاًاینکه انتخاب غذا در رابطه با متغیر تفریح و سرگرمی، 

بلکه در کنار رفع  خورندینمتنها به دلیل رفع این نیاز غذا  هاانسانگرسنگی است و یا 

 ی است.سرگرمگرسنگی به ابعاد دیگر آن نیز توجه دارند. یکی از این ابعاد تفریح و 

ی رسمی مانند محل کار یا مدرسه و هامکان جزبه بودن و در اجتماع بودن هم با

تفریح و  عنوانبهخانه،  جزبهی با دوستان و خانواده در محیطی گذرانوقتهمچنین 

. این متغیر که از نتایج هاستکافهی از نتایج انتخاب غذا در رستوران و سرگرم

اثبات شد. ( 6412همکاران )انتخاب غذا در بیرون از خانه است توسط هورنیک و 

از قدرت نفوذ و وابستگی بالایی به سیستم  2جدول  ( در61412با مختصات ) ضمناً

وفاداری به برند تجاری، یک محصول یا یک وفاداری مشتری:  برخوردار است.

همکاران که شاماه و  گونههماناست.  شده اثباتی بسیاری هاپژوهشدر  دکنندهیتول

اثبات  هامدل( حضور این متغیر را در نتایج 6440) و در تحقیق مجزایی بنت (6410)
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که  کندیماین پژوهش نیز اثبات  .(6440بنت،و  6410و همکاران،)شاماه اندکرده

مشتری به یک نوع  عنوانبهباعث وفاداری نوجوانان  تواندیمانتخاب غذا و رستوران 

ایج این پژوهش اثبات این متغیر غذا یا رستوران با برند تجاری خاصی گردد. لذا از نت

هوبا و  هرچند یک متغیر پیوندی و نتیجه حاصل از انتخاب غذاست. عنوانبهدر مدل 

به معرفی اونجلیسم در مورد بازاریابی و  (6442) اسمیلانسکی( و 6416همکاران )

در این رده سنی  ژهیوبهبرند پرداختند اما وجود این متغیر در خصوص انتخاب غذا 

ی ریگمیتصمی هامدلی متغیری نوین در نوعبهو  نامشهود استدر مطالعات پیشین 

( 61،18این متغیر با مختصات ) شودیممشاهده  2که از جدول  گونههمان .است

به سیستم وابسته و یکی  شدتبهقدرت نفوذی معادل سایر متغیرها ندارد اما اگرچه 

باعث اونجلیسم یک  تواندیمغذا  انتخاب .شودیماز نتایج متغیر انتخاب غذا معرفی 

آن را تبدیل به  اصطلاحبهبرند غذایی یا یک محیط رستوران در نوجوانان شده و 

های گروه اصطلاحبه ؛ایدغذایی مکرر نم سفارشتوق و محیط دائمی حضور افراد و پا

 جهت از آنیک رستوران و نوعی غذا را امضای گروه خود معرفی نموده و  اجتماعی

و محققان  نیوالد استفاده کنند. این پدیده که شاید برای بازاریابان،ینتمایز از سایر

خوراک،  جمله ازتصمیمات بسیاری  منشأ تواندیم باشد؛ ناشناختهاجتماعی همچنان 

تحصیلی و یا حضور در  رشته ، دانشگاه،کیموز فیلم، انتخاب پوشاک، رفتار،

از این  توانندیمی اجتماعی و رخدادها باشد. لذا بازاریابان صنایع غذایی هاطیمح

به سمت  هاگروهمتغیر در راستای تغذیه سالم نوجوانان بهره برده با سوق دادن این 

اعضای وابسته آنان را به تقلید واداشته و تغییرات افزایشی در  ریسا تغذیه سالم،

ی این دستاوردهااین متغیر نیز از  دییتأو  ورود سلامت تغذیه نوجوانان ایجاد نماید.

 .استپژوهش 

 تصمیمات خرید از والدین به سمت فرزندان قدرت رییتغ ( نیز6418) کارانهمگرام و  

ی اخیر هاسالنظر فرزندان را در  میتحک ی،فرزندسالاررشد  اصطلاحبهو 

نشان از قدرت نفوذ  2( در جدول 61412ی نمودند. این متغیر با مختصات )گذارصحه

. این نگرانی که نظر نوجوان نابالغ دهدیمبالا و وابستگی بسیار به سیستم را نشان 

انتخاب غذا  جمله ازمسئول تصمیماتی  اهخانوادهبه دلیل تغییر در سبک و سیاق 

ی اخیر در جهان هاسالاز معضلات فرهنگی  گرددیمیا حتی خود  برای کل خانواده

ی سنتی بیشتر هاشیگرا لیبه دلاست. شاید رشد این تغییرات در غرب بیش از شرق 

file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/ترم%20دوم/تحقيقات%20بازاريابي/مقالات%20انتخاب%20غذا/وفاداريshamah2017.pdf
file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/ترم%20دوم/تحقيقات%20بازاريابي/مقالات%20انتخاب%20غذا/وفاداريbennett2004.pdf
file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/ترم%20دوم/تحقيقات%20بازاريابي/مقالات%20انتخاب%20غذا/اونجليسم2014_Vol6_no1.pdf
file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/ترم%20دوم/تحقيقات%20بازاريابي/مقالات%20انتخاب%20غذا/اونجليسم2014_Vol6_no1.pdf
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اما نرخ رشد انتقال  شده شروعاست؛ اما اقدام به اصلاح در غرب  داده رخشرق 

قدرت در شرق همچنان روندی افزایشی دارد. اگر انتخاب غذای خانواده به همین 

غذایی سایر  سلامتبهخود و هم  سلامتبهمنوال در دست حکومت فرزندی باشد هم 

حضور لذا این متغیر بسیار حائز اهمیت است که  شودیمافراد خانواده صدمه وارد 

( گرایش به 6418همکاران )گرام و  گردید. دییتأپژوهش در مدل توسط این  آن

 ژهیوبهمدرنیته را نیز  یک متغیر در نظر گرفتند. در کشورهای شرقی گرایش افراد 

ی آنان باعث زندگ وی حیتفر ی،فرهنگ نوجوانان به سبک زندگی غرب و عادات غذایی،

ضات فرهنگی و اقلیمی ممکن . لذا در تناقگرددیمتقلید از رفتار، حتی رفتار خرید آنان 

استوایی  ریگرمسمثال یک کشور  طوربه است انتخاب غذای نادرستی صورت گیرد.

که در عادات با توجه به اقلیم منطقه نیاز به غذای همان منطقه را دارد در صورتی

ی نماید روادهیزماده غذایی در فهرست غذای اقلیم دیگر  در مصرفغذایی خود 

زندگی غربی باعث  وبرقزرقبیند. همگرایی به سمت سلامت جسم فرد آسیب می

ی در زندگی غرب الحظهیی که در آن همزادپنداری و تداعی هاطیمحنوجوان  شودیم

انتخاب نموده و غذاهایی را انتخاب نمایند که با نوجوانان غربی وجه  دهدیمرا ارائه 

ندیشد. ابی گونههمانرفتار کند و  گونههمانبچشد؛  اشتراک دارد تا همان طعم را

ی سازیبومضمن اینکه مقابله با این رفتار همواره نتیجه عکس داده است؛ باید با 

ی غذاهای غربی در دستور غذاها موادی گنجانده شود تا با اقلیم منوغذایی در  نسخه

مختصات  طبق د.هر منطقه سازگار باشد و از تغذیه ناسالم نوجوان جلوگیری شو

مشهود و  کاملاًو وابستگی زیاد این متغیر در سیستم  نفوذ 2جدول ( در 61412)

نوجوانان با انتخاب غذا تمایل دارند خود را به زندگی مدرن نزدیک  دهدیمنشان 

ی فردی را در گردشگری به هاینوستالژ (6412همکاران )که فائو و  گونههمان نمایند.

ی درک شده خود تداوم( حضور متغیر 6412همکاران )ه و یانگ و دانست مؤثرایتالیا 

دانستند، لیکن محقق  داریمعن کنندهمصرفی تبلیغات و تصمیمات هاینوستالژرا بین 

اختصاصی در  طوربهبا ورود این متغیر به بررسی نقش این متغیر در مدل و 

( نشان داد که این متغیر قدرت نفوذ 2ی انتخاب غذا پرداخت. نتایج )جدول ریگمیتصم

اما در زمره نتایج و هدف مدل بوده و ؛ ( به سیستم دارد61،64)و وابستگی بالایی 

که در نوجوانان نسبت به  دارد. چرا ریتأثمتغیری است که انتخاب غذا بر آن 

. حس نوستالژی شودیمکمتر دیده نوستالژی و تداعی از گذشته  ریسالان تأثبزرگ
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باید از گذشته در حافظه مانده و سپس در زمان و مکان دیگر تداعی شود لذا 

ی احساسات برای داشتن آورجمعنوجوانان در لحظه کنونی زندگی خود در حال 

در  تواندیممثال علاقه به یک غذای محلی  طوربهنوستالژی در آینده هستند پس 

این  هاآناما برای والدین ؛ ساز برای این رده سنی باشداز و خاطرهسآینده نوستالژی

آنان در سنینی هستند که این  که چراباشد  مؤثربسیار در انتخاب غذا  تواندیممتغیر 

است. لذا با کمک ارتباطات بین نسلی  مؤثر شانیهایریگمیتصمتداعیات بسیار در 

ی غذای سالم، جهت جذب والدین هاورانرستاز تداعیات نوستالژی در محیط  توانیم

غذا بعد از تنفس و آب ، یتدرنها آن فرزندان آنان مدد جست. تبعبهبه غذای سالم و 

 ی اولیه بشر است.ازهایناز 

 

 و پیشنهاد گیرینتیجه

 10تا  14متغیر محقق ساخته برای اولین بار برای رده سنی  0در این میان  رونیازا

سال مطرح گردیدند. سایر متغیرها دارای پیشینه مطالعاتی بودند اما در مورد این 

ی قرار نگرفته بودند و حضور آنان بررس موردجامعه آماری و در حوزه انتخاب غذا 

در  8و شکل  2آنان مطابق با جدول و میزان نفوذ و وابستگی  8مطابق با شکل 

انتخاب  ریمتغ نتایج یسرگرموفاداری و  اونجلیسم، متغیرهایآن شد.  دییتأپژوهش 

آمیخته  هیمادرونآیند. نتایج این پژوهش حاکی از این است در می حساببه غذا

رسانه اجتماعی  هامصاحبهاز متن  هادادهبازاریابی با توجه به درصد پوشش 

است لذا از این رسانه برای تبلیغات  رگذاریتأثبر رفتار نوجوانان  شدتبهرام اینستاگ

فود اضافه نموده است. غذای سالم و سنتی و بیان مضرات غذاهای آماده و فست

ی هاهیمادروننیز از زیر هارستورانجنبه تخفیف و هدیه و همچنین و جذابیت محیط 

فودها به کار فقط در فست هااهرمین بر تصمیم خرید نوجوانان است اما ا مؤثر

عامل ترغیب و جذب  تواندیمیجات سبز. افزودن طعم دودی به اندشدهگرفته

و خروج  غذاها کنارمثال سبزیجات کبابی در  طوربه .نوجوانان به غذاهای سالم باشد

ی نوع تغذیه در این گروه سازسالمباعث  هارستوران یفست فود از منو وارهیسا

است و  کنندگانمصرفبر رفتار خرید  مؤثرعامل  شدتبه. نوستالژی شودیمسنی 

ی برداربهره هیمادروناز این  تواندیم شدتبهی سنتی برای جذب والدین هارستوران

ی است که تاکنون پژوهشگری در این حوزه رفتار اهیمادرونکند. سن بلوغ 
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برای  تواندیم شده استخراج هیمادرونتوجه ننموده است لذا این بدان  کنندهمصرف

باشد. بیان مزاج  مؤثربه غذای سالم بسیار  آمادهتغییر تصمیم نوجوانان از غذای 

راهکار مناسبی باشد. آموزش  تواندیمدر غذاهای سنتی در منو  استفاده موردمواد 

ی در آموزشی مدارس در ساختار هاآموزه دهدیمکمی دارد این نتیجه نشان  ریتأث

 توانستیم کهیدرحالاندکی دارد که نکته حائز اهمیتی است  ریتأثزندگی نوجوانان 

باشد. افزایش امید به  مؤثری املاحظهقابل طوربهدر اصلاح فرهنگ غذایی نوجوانان 

 توجه موردآینده نوجوانان امری فرهنگی اجتماعی است که باید در کلیه جوانب 

ی نیست. در جامعه جوانی مانند کشور ریگمیتصمفرایند  خاصهقرار بگیرد و  هادولت

ملاحظات اخلاقی در جوامع کنونی سایر  هیمادرونما باید امید به آینده افزایش یابد. 

 ژهیوبهی لطفکمکه در کشور ما مورد حالیدر شدهواقعکشورها بسیار مورد اهمیت 

که فرهنگ حمایت از حیوانات و حفاظت صورتیاست؛ در گرفته قراردر این رده سنی 

در جامعه تسری یابد کاهش مصرف گوشت قرمز و گرایش به  ستیزطیمحاز 

یجات و غذای ارگانیک و همچنین کاهش استفاده از ظروف غیرقابل سبزاستفاده از 

 در تلاش بر علاوه تا گرددیمبازیافت را به دنبال خواهد داشت. در ادامه پیشنهاد 

بازاریابی صنایع غذایی و صنعت  حوزه انتخاب غذا در بیشتر ابعاد شناسایی جهت

سایر  تأثیرگذاری برای مدلی کیفی یهاروش سایر از استفاده با ی،داررستوران

 آتی تحقیقات در که گرددمی پیشنهاد کنند. همچنین ارائه انتخاب غذا در هامؤلفه

 همچنین .شود بررسی نیز ی سنیهاگروه سایر دید از متغیرهای مدل میان روابط

فرآیند  بیشتر ابعاد شناسایی جهت در تلاش بر علاوه تا شودمی پیشنهاد

های دیگر کیفی، بخش یهاروش سایر از استفاده با ی خرید و انتخاب غذا،ریگمیتصم

 یو مدلی را لحاظ نموده ریگمیتصمی مانند ابعاد خروجی و انتزاعی در فرآیندمدل 

 یک مدل به بتوان تحقیق این در شده ارائه مدل تعدیل و مقایسه با که کنند جامع ارائه

به عدم  توانیمی پژوهش حاضر، هاتیمحدود جمله از کرد. پیدا دست ترجامع

در سطح شهر و همچنین  هارستورانهمکاری خیلی از افراد، پراکندگی جغرافیایی 

 محدودیت پژوهش به شهر یزد اشاره نمود.
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