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 With the rapid expansion of online food ordering, the design of digital 

menus has emerged as a critical factor in attracting customers and shaping 

their purchase intentions. The COVID-19 pandemic further heightened 

customers’ sensitivity to health and nutrition concerns, influencing their 

behavioral patterns. This study aimed to examine the impact of menu visual 

appeal and nutritional information on consumers’ purchase intentions in the 

post-pandemic era. The research was applied in nature and employed a 

descriptive–survey design. The statistical population consisted of customers 

of online restaurants in Shiraz who had ordered food after the COVID-19 

outbreak, and a sample of 384 respondents was determined using Cochran’s 

formula. Data were collected through a standardized questionnaire with 

verified validity and reliability, and analyzed using structural equation 

modeling with Smart PLS software. The results revealed that nutritional 

information (t=2.952) and perceived COVID-19 risk (t=8.583) had 

significant positive effects on food choice intention. In contrast, menu 

visual appeal did not directly affect food choice intention (t=0.372), but 

exerted an indirect effect through perceived ease of use. Moreover, food 

choice intention (t=4.884) and ease of use (t=3.123) significantly influenced 

consumers’ purchase intentions. Overall, the findings indicate that, in the 

post-COVID context, customers prioritize nutritional information and 

usability over visual design features. These insights provide practical 

implications for restaurant managers and online ordering platforms, 

highlighting the importance of user-friendly menu designs and accurate 

nutritional details in enhancing customer experience and fostering loyalty. 
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Extended Abstract 

Introduction: In recent years, the rapid growth of the online food ordering industry and increasing competition among 

restaurants have highlighted the role of digital menu design in attracting and retaining customers. Among the various factors 

influencing consumer decision-making, visual appeal and nutritional information are two key components. The visual 

attractiveness of digital menus can shape customers' perceptions and emotions, while nutritional information, particularly in 

the post-pandemic era when health awareness has intensified, serves as a crucial determinant in food selection. The COVID-

19 pandemic significantly altered consumer behavior, increasing their sensitivity toward health and nutritional concerns. In 

this context, the present study aims to examine the impact of the visual appeal and nutritional information of online restaurant 

menus on consumers' purchase intention in the post-pandemic era. Furthermore, it explores the mediating roles of perceived 

COVID-19 risk, food preference, and perceived ease of use of digital menus in shaping consumer decisions. 

Methodology: This research is applied in nature and employs a descriptive-survey method for data collection. The 

statistical population consists of customers of online restaurants in Shiraz, Iran, who have placed online food orders in the 

post-pandemic period. A multi-stage cluster random sampling method was applied to select the sample. In the first stage, 

restaurants with online ordering systems were identified and considered as primary clusters. In the second stage, several 

high-traffic restaurants were randomly selected from these clusters. Finally, simple random sampling was conducted to select 

customers who had placed online food orders within the study period. The sample size was determined as 384 respondents 

using Cochran’s formula. Data were collected through a standardized questionnaire that included items measuring visual 

appeal, nutritional information, perceived COVID-19 risk, food preference, perceived ease of use of the digital menu, and 

purchase intention. The validity of the questionnaire was confirmed through content validity assessment and confirmatory 

factor analysis (CFA), while its reliability was verified using Cronbach’s alpha and composite reliability (CR) coefficients. 

Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM) in Smart PLS software. 

Discussion and Results: The results indicated that nutritional information had a significant positive effect on food 

preference (t = 2.952), suggesting that consumers are more likely to choose food items when provided with detailed 

information about their nutritional content, calorie count, and ingredients. Additionally, perceived COVID-19 risk had a 

significant impact on food preference (t = 8.583), highlighting the continued influence of health and safety concerns on 

consumer behavior. Contrary to expectations, the visual appeal of online menus did not have a direct effect on food 

preference (t = 0.372). While previous studies suggested that visually appealing menu designs could directly influence 

consumer choices, the findings of this study indicate otherwise. However, further analysis revealed that visual appeal 

indirectly influenced food preference through the mediating variable of perceived ease of use. This suggests that if an online 

menu is both aesthetically appealing and easy to use, it enhances consumer engagement and influences food preference 

positively. Moreover, food preference (t = 4.884) and perceived ease of use of digital menus (t = 3.123) significantly 

influenced consumers’ purchase intention. These results emphasize the importance of user-friendly digital menu designs and 

the provision of relevant nutritional information as key drivers of consumer purchase decisions. 

Conclusion: The findings of this study demonstrate that in the post-pandemic period, consumers prioritize nutritional 

information and ease of use over visual appeal when interacting with online restaurant menus. In other words, customers 

prefer menus that provide clear and accurate nutritional information along with a simple and intuitive ordering experience. 

Additionally, health and safety concerns continue to shape consumer decision-making, reinforcing the need for restaurants 

to adapt to changing consumer expectations. 

Based on these insights, the following recommendations are proposed for restaurants and online food ordering platforms: 

1. Providing Detailed Nutritional Information: Online menus should include comprehensive details on calorie content, 

nutritional values, and ingredient lists to assist consumers in making informed and health-conscious food choices. 

2. Enhancing User Experience in Digital Menus: The ease of use of digital menus should be improved by 

implementing simplified navigation, categorized food items, quick search features, and intuitive layouts to ensure a seamless 

ordering process. 

3. Building Consumer Trust in Health and Safety Standards: Displaying certifications for food safety, hygienic 

packaging measures, and adherence to health protocols can positively influence consumer purchase decisions. 

4. Combining Visual Appeal with High Usability: Although visual appeal did not have a direct impact on food 

preference, it played a significant role when combined with user-friendly design. Restaurants should integrate high-quality 

food images with functional and accessible menu layouts to enhance the customer experience. 

5. Personalized Marketing Strategies and Consumer Engagement: Leveraging consumer data analytics to offer 

personalized recommendations and targeted promotions can enhance customer loyalty and retention. 

 

Keywords: Online menus, visual appeal, nutritional information, purchase intention, online food ordering, post-

pandemic. 
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های کلیدی در دیجیتال به یکی از مؤلفه فهرستغذا، طراحی  برخطبا گسترش سریع سفارش  
فهرست جلب توجه و افزایش قصد خرید مشتریان تبدیل شده است. در این میان، جذابیت بصری 

گیری ویژه اطلاعات ارزش غذایی، نقش مهمی در تصمیماستفاده و به، سهولت غذا
نیز حساسیت مشتریان نسبت به مسائل  19-گیری کوویدکنند. همهکنندگان ایفا میمصرف

ای را افزایش داده و بر الگوهای رفتاری آنان تأثیر گذاشته است. پژوهش بهداشتی و تغذیه
 برخطهای فهرست غذاری و اطلاعات ارزش غذایی با هدف بررسی تأثیر جذابیت بص ،حاضر

از نوع کاربردی و با روش  ،بر قصد خرید مشتریان در دوران پساکرونا انجام شد. این مطالعه
شهر شیراز  برخطهای مشتریان رستوران، پیمایشی طراحی گردید. جامعه آماری-توصیفی

نفر تعیین شد.  384فرمول کوکران و حجم نمونه با استفاده از  است 19-گیری کوویدپس از همه
ها پرسشنامه استاندارد با ای و ابزار گردآوری دادهای چندمرحلهصورت خوشهگیری بهنمونه

 افزارسازی معادلات ساختاری در نرمگیری از مدلها با بهرهروایی و پایایی تأییدشده بود. داده

Smart PLS  ارزش غذاییها نشان داد اطلاعات تحلیل شدند. یافته (952/2=t)  و ادراک ریسک

جذابیت بصری اگرچه تأثیر مثبت و معناداری بر تمایل به غذا دارند.  (t=583/8) 19-کووید

، اما از طریق متغیر واسط درک سهولت (t=372/0) تأثیر مستقیمی بر تمایل به غذا نداشت

 (t=123/3) هولت استفادهسدرک و  (t=884/4) استفاده مؤثر واقع شد. همچنین، تمایل به غذا
کنندگان اثرگذار بودند. در مجموع، نتایج بیانگر آن است طور مستقیم بر قصد خرید مصرفبه

ای و سهولت که مشتریان در دوران پساکرونا بیش از عناصر بصری به اطلاعات تغذیه
های سکوها و تواند راهنمایی عملی برای مدیران رستورانها میدسترسی توجه دارند. این یافته

 .های کاربرپسند و ارتقای وفاداری مشتریان فراهم آوردفهرست غذادر طراحی  برخطسفارش 

. دیجیتال بر قصد خریدفهرست در تحلیل تأثیر جذابیت بصری و اطلاعات ارزش غذایی  (.1404) باقر، پورعباس؛ به این مقاله: آبتین عبدالعزیز استناد
 .149-134 ،(17)41، بازرگانی های مدیریتکاوش

 jbar.2025.22945.4541/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه. 1

غذا  برخطاست و سفارش  نیادیبن یدر حال تجربه تحول یدارصنعت رستوران تال،یجید یهایبا گسترش روزافزون فناور
برجسته ساخته است  انیمشتر یریگمیرا در تصم برخط یهارستوران یفهرست غذا یاتیمسلط، نقش ح یبه عنوان روند

 یدیدو عامل کل ،ییغذات ارزشو ارائه اطلاعا یبصر تیجذاب ان،یم نی(.  در ا2020،  میوک ی؛ ل2020)داننبرگ و همکاران ، 
 یریگ(. همه2020،  مودیو ر ترزیدهند )پقرار ریتحت تأث یرا به طور قابل توجه انیادراک و رفتار مشتر توانندیهستند که م

 استساخته انینما شیپ زا شیضرورت را ب نیا ه،یتوجه به بهداشت و تغذ شیمصرف و افزا یالگوها رییبا تغ 19-دیکوو
در  ژهیبه و ان،یمشتر برخط دیراستا، شناخت عوامل مؤثر بر قصد خر نی(. در ا2021؛ توماس و فنگ ،2020و کالدر ،  نای)س

اند که اطلاعات ارزش نشان داده نیشیپ قاتیها است. تحقصاحبان رستوران یبرا یضرور یامر ،یریگدوران پس از همه
،  نی؛ مک کال و ل2011،  اسی)سارانتول بر انتخاب غذا دارند یقابل توجه ری، هر دو تأثفهرست غذا یبصر یو طراح ییغذا

 19-دیکوو سکیمانند ادراک ر دیکنندگان و ظهور عوامل جددر رفتار مصرف عیسر راتییحال، با توجه به تغ نی(. با ا2008
. شودیاحساس م نهیزم نینوآورانه در ا یهااز به پژوهشین ،یریگاز همه یناش یشناختروان راتی( و تأث2020و همکاران ، هی)

 تالیجید یهافهرست غذا تی(، بر اهم1394و همکاران ) یمانند مطالعه اکبر ک،یحوزه تجارت الکترون یهاپژوهش ن،یعلاوه بر ا
فهرست ز ا استفادهبه غذا و سهولت  لیمانند تما یانجیم یرهایحال، نقش متغ نیاند. با اکرده دیتأک انیمشتر دیدر رفتار خر

–مانند مدل محرک ینظر یهااست. با توجه به چارچوب ترقیدق یهایبررس ازمندیهمچنان ن ندیفرآ نیدر ا ،برخط یغذا

 یسوالات اساس نیپژوهش به دنبال پاسخ به ا نی(، ا1974و راسل ،  انی؛ محراب2009همکاران ، وی)منگنار پاسخ-سمارگانی
کنندگان مصرف دیبر قصد خر یمعنادار ریتأث 19-دیکوو سکیو ادراک ر ییاطلاعات ارزش غذا ،یبصر تیجذاب ایاست: آ

نوآورانه، تجربه  برخط یهافهرست غذا یبا طراح توانیو چگونه م ست؟یچ ندیفرآ نیدر ا یانجیم یرهایدارند؟ نقش متغ
 یبه منظور طراح ها،ستورانصاحبان ر یبرا یعمل یپژوهش با هدف ارائه راهکارها نیا د؟یرا بهبود بخش انیمشتر دیخر

مؤثر  قیها کمک کند تا با تلفبه رستوران تواندیپژوهش م نیا جی. نتاشودیکارآمد و جذاب، انجام م برخط یهافهرست غذا
 ،برخط یهارستوران یداده و در بازار رقابت شیرا افزا انیمشتر یو وفادار تیرضا ،یاهیو اطلاعات تغذ یبصر تیجذاب
 کنند.  بکس یرقابت تیمز
 یها و غذاهادر رستوران ییتنوع بالا یدارا ران،یمهم ا یاز مقاصد گردشگر یکیبه عنوان  راز،یشهر ش نکهیتوجه به ا با

تنوع، همراه با رشد  نیهستند. ا رازیدر شهر ش برخط یهارستوران انیمطالعه، مشتر نیا یو مدرن است. جامعه آمار یسنت
ها صاحبان رستوران یرا برا یمنحصر به فرد یهاها و چالشغذا، فرصت برخط شسفار یهاسکوفاده از روزافزون است

هستند که  یرشد، از جمله عوامل لیو پتانس یتجربه کاربر تیکنندگان، اهمرفتار مصرف رییتغ د،یکرده است. رقابت شد جادیا
به  ،یو کاربرد یعلم یهانشیپژوهش با ارائه ب نی. اکنندیبرجسته م رازیش یهاپژوهش را در رستوران نیضرورت انجام ا

کنندگان مصرف حاتیو ترج ازهایخود را با توجه به ن برخط یفهرست غذا یهایتا استراتژ کندیکمک م رازیش یهارستوران
 یهارستوران یدهند و در بازار رقابت شیرا افزا انیمشتر تیو جذاب، اعتماد و رضا قیکنند، با ارائه اطلاعات دق میتنظ یرازیش

 کسب کنند. یرقابت تیمز ،برخط

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

گیری جهانی را رقم زد و تأثیرات عمیقی بر اقتصاد جهانی برجای ، وضعیت همه2020در سال  19-شیوع ویروس کووید
 نژاد، سعیدی،)نیک توانسته است روند فعالیتی صنایع مختلف را در سرتاسر جهان با مشکلات عمده ای مواجه نماید و گذاشت
داد تأثیر قرارها را به شدت کاهش داد، بلکه تجربه مشتریان را نیز تحتاین بحران نه تنها فروش رستوران .(1399فر، اخوان

و نوآوری در طراحی  برخطهای بازاریابی وکار، به استراتژیبرای بقا و تداوم کسبها را بر آن داشت تا و صاحبان رستوران
های جذاب از فهرست غذادر این شرایط، بهبود تجربه مشتری دیجیتال با ارائه خدمات راحت و د. ها روی آورنفهرست غذا
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های غذا، راهکاری مؤثر برای تحریک مجدد فروش و ایجاد جریان برخطهای سفارش سکوهای رستوران یا سایتطریق وب

 .استدرآمدی جدید پیشنهاد شده

های کنندگان با فناوریگیری و تعامل مصرفالگوی تصمیم ،کننده دیجیتالمصرففتار ر. کننده دیجیتالرفتار مصرف
، 1اوغلو )افندی شودمی تعریف برخطدیجیتال در فرآیند جستجو، ارزیابی، خرید و استفاده از کالاها و خدمات در بسترهای 

-محرک مدل .شده استریزیبرنامه رفتار نظریه پاسخ و-ارگانیسم-محرک مدل جمله از مختلفی هاینظریه بر (، که مبتنی2024

 حالات برهایی هستند که محرک( فهرست غذا بصری طراحی مانند) محیطی عوامل که دهدمی پاسخ توضیح-ارگانیسم
 زمینه در. شودمی خرید قصد مانند 2رفتاری واکنش به منجر نهایت در و گذاشته اثر( ارگانیسم) افراد ادراکی و شناختیروان

 و غذا به تمایل طریق از توانندمی ایتغذیه اطلاعات و بصری جذابیت که دهدمی نشان مدل این دیجیتال، هایفهرست غذا
 رفتار نظریه اساس (. بر 2009، و همکاران دهند )منگناریقرار تأثیر تحت را کنندگانمصرف خرید رفتار استفاده، سهولت
 کنترل و اجتماعی هنجارهای فرد، نگرش: دارد قرار کلیدی عامل سه تأثیر تحت کنندگانمصرف خرید قصد شده،ریزیبرنامه
 تأثیرگذار کنندهمصرف نگرش بر مستقیم طوربه توانندمی محصولات بصری جذابیت و غذایی ارزش اطلاعات. شدهادراک
 بندی،بسته جذاب بصری طراحی و دقیق ایتغذیه اطلاعات ارائه که استداده نشان ایمطالعه (.2007، 3کرینج و )لی باشند
 همچنین، (.1399)مهدیه و کریمی،  دهدمی افزایش را هاآن خرید قصد و کرده ایجاد کنندگانمصرف در تریمثبت نگرش

 خرید رفتار و نگرش دهیشکل در مهمی نقش بندیبسته اطلاعاتی و بصری عناصر که کندمی تأیید دیگر پژوهشی
کنندگان از دهند که دلایل اصلی استقبال مصرفتحقیقات نشان می(. 2015، و همکاران 4)لین کنندمی ایفا کنندگانمصرف
مند هستند، ممکن است ، راحتی و امکان کنترل بیشتر است. در عین حال، مشتریانی که به تعامل انسانی علاقهبرخطسفارش 

کنندگان موجب تغییر در ترجیحات مصرف 19-کوویدگیری (. با این وجود، همه2011، 5کمتر از این خدمات استفاده کنند )کیمز
گویی ها برای پاسخدهد که رستوراناین تحولات نشان میت. شده و تمایل به استفاده از خدمات دیجیتال را افزایش داده اس

آورانه تمرکز ها و ارائه خدمات نوفهرست غذاهای دیجیتال، بهبود طراحی به نیازهای جدید مشتریان، باید بر تقویت زیرساخت
 .کنند تا بتوانند در فضای رقابتی جدید موفق عمل کنند

 

شناسی، نظم، وضوح و هماهنگی کننده از زیباییجذابیت بصری به درک ذهنی مصرف .6فهرست غذاجذابیت بصری 
فهرست دارد. این مؤلفه شامل کیفیت تصاویر غذا، چیدمان بصری ی دیجیتال اشارهفهرست غذاعناصر گرافیکی در طراحی 

همکاران ش لین و ی ویدئویی است. بر اساس پژوهفهرست غذا، انتخاب رنگ، تایپوگرافی و استفاده از انیمیشن یا حرکت در غذا
یت غذا، احساس لذت در فرآیند شود، بلکه ادراک کیفتنها باعث ایجاد تعامل مثبت اولیه با کاربر می(، جذابیت بصری نه2023)

، طراحی برخطهای دهد. در محیط رقابتی رستورانطور معناداری تحت تأثیر قرار میسفارش و تمایل به خرید را نیز به
ترین های رستورانی  یکی از مهمفهرست غذاد. ای در جذب و حفظ مشتری ایفا کنکنندهتواند نقش تعیینمی فهرست غذابصری 

ها با کنند. آنهای غذا عمل میها و گزینهازاریابی در صنعت خدمات غذایی، فراتر از یک فهرست ساده از قیمتابزارهای ب
کنند. هر غذا ها ایفا میاستفاده از طراحی بصری خلاقانه و اطلاعات دقیق، نقشی کلیدی در جذب مشتریان و تقویت تجربه آن

تواند این تجربه را به تواند از آن لذت ببرد، و طراحی مناسب میتری میای است که مش، نمادی از تجربهفهرست غذادر 
ها از کنند، بلکه بر درک آنتنها اشتهای مشتری را تحریک میهای باکیفیت، نهفهرست غذاای مؤثر به تصویر بکشد. شیوه

مطالعات متعددی نشان (. 2015، کارانو هم )لین شوندگذارند و در نهایت به افزایش فروش منجر میکیفیت غذا نیز تأثیر می
( و 2019) و همکاران 7تونکینبر رفتار خرید مشتریان دارد. برای مثال،  بارزیها تأثیر فهرست غذااند که جذابیت بصری داده

تواند بر احساس مشتری نسبت به غذایی ها چگونه میفهرست غذااند که طراحی بصری ( بررسی کرده2021) 8برور و سبی
کنندگان را تحلیل بر ادراک مصرف فهرست غذا( تأثیر طراحی 2016) 9کند تأثیر بگذارد. همچنین، کیم و مگنینیخریداری میکه 
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های سنتی با تمایل فهرست غذا( ارتباط بین جذابیت بصری و آموزنده بودن 2021) و همکاران 1الطایبیاند، در حالی که کرده
گیری مشتریان نیز تصاویر بصری نقش اساسی در تصمیم برخطفروشی بر این، در خرده علاوهد. انمشتریان را مطالعه کرده

شوند، بلکه حس اعتماد و تمایل به خرید را نیز تقویت تنها باعث جلب توجه مشتریان میکنند. تصاویر محصولات نهایفا می
توجهی بر مانند اینستاگرام و توییتر تأثیر قابلهایی سکوویژه در کیفیت بالای تصاویر به(. 2007، 2)حسنین و هد کنندمی

، توصیف دقیق فهرست غذایکی دیگر از عوامل تأثیرگذار در طراحی (. 2020، و همکاران 3)لیو تعامل مشتریان داشته است
مورد غذاها اند که ارائه جزئیات بیشتر در های متعددی نشان دادهها است. پژوهشفهرست غذاغذاها و نحوه ارائه اطلاعات در 

 و همکاران 5؛ شومیکرهمچنین (. 2020ریمود،  و پیترز ؛ 2008، 4لین و کال )مک ها را افزایش دهدتواند احتمال انتخاب آنمی
تواند تأثیر افزایش قیمت را کاهش داده و احتمال انتخاب غذاها توسط مشتریان را دریافتند که توضیحات دقیق می( 2005)

توجهی طور قابلتواند بههای سفارش غذا میسکوها در فهرست غذا، طراحی جذاب برخطهای در فضای رستوراند. تقویت کن
های فهرست غذاتوان نتیجه گرفت که بنابراین، میند. ها را تقویت کرفتار خرید مشتریان را تحت تأثیر قرار داده و وفاداری آن

و ایجاد تجربه مثبت برای مشتریان هستند. استفاده از طراحی بصری  رستوران، ابزاری استراتژیک برای افزایش فروش
ها باشد که تواند راهبردی کارآمد برای مدیران رستورانهای دیجیتال میگیری از فناوریخلاقانه، ارائه اطلاعات دقیق و بهره

 .پذیری در بازار پرچالش امروزی هستندبه دنبال بهبود عملکرد و رقابت

های مزمن، نیاز به تغییرات رای دستیابی به یک عمر سالم و کاهش بار بیماریب. ای یا ارزش غذاییتغذیهاطلاعات 
بخشی شود. این تغییرات شامل ترویج مصرف غذاهای سالم، آگاهیهای غذایی جامعه احساس میساختاری در سیاست

تواند کند، بلکه میتأثیر غذاها بر سلامت جسمی کمک می ای نه تنها به درکعمومی و بهبود محیط غذایی است. تحقیقات تغذیه
های غذایی و افزایش طول عمر سالم ارائه دهد. استفاده از شواهد علمی در طراحی و ترویج کارهایی برای بهبود انتخابراه

و  6)اوهورست دوشها و ارتقای کیفیت زندگی در بلندمدت محسوب میغذاهای سالم، ابزاری موثر برای کاهش خطر بیماری
رژیم غذایی سالم باید متعادل، متنوع و غنی از مواد مغذی باشد. چنین رژیمی نه تنها نیازهای اساسی بدن (. 2013همکاران،

دهد. دستیابی های قلبی و سرطان را کاهش میهای مزمن مانند دیابت، بیماریکند، بلکه خطر ابتلا به بیماریرا برآورده می
بخشی عمومی و ایجاد تغییرات در الگوهای غذایی جامعه است. نیازمند افزایش دسترسی به غذاهای سالم، آگاهیبه این هدف 

های غیرواگیر و ارتقای سلامت جهانی کمک تواند به کاهش بار بیماریبر اساس تحقیقات، ترویج الگوهای غذایی سالم می
کنندگان به اطلاعات ، دسترسی مصرف(2009) 7و همکاران روبرتو  بر اساس مطالعات(. 2020کالدر،  و )سینا شایانی کند

ای به صورت تواند تأثیر بسزایی در ارتقای سلامت عمومی داشته باشد. ارائه اطلاعات تغذیهها میای در رستورانتغذیه
های ت ناشی از رژیمتری بگیرند و از مشکلادهد که تصمیمات غذایی آگاهانهکنندگان امکان میشفاف و مؤثر، به مصرف

ها تأکید داشته و نشان ای در رستورانغذایی ناسالم جلوگیری کنند. نتایج این تحقیق بر اهمیت دسترسی به اطلاعات تغذیه
 .ای مثبت و سازنده برای مشتریان فراهم آوردتواند تجربهدهد که این اطلاعات میمی

 مطالعات. کندمی هدایت را مشتری چشایی سفر که است اینقشه بلکه نیست، غذاها از فهرستی تنها رستوران یفهرست غذا
مطالعه . اندکرده بررسی را مشتریان وفاداری و رضایت بر هارستوران یفهرست غذا در ایتغذیه اطلاعات ارائه تأثیر متعددی
 که هاییرستوران در هاشرکت اجتماعی مسئولیت از مشتریان ادراک چگونه که می دهد نشان (2022) و همکاران  8رحمان
 ای،تغذیه اطلاعات ارائه در شفافیت که دهدمی نشان نتایج. گذاردمی تأثیر هاآن وفاداری بر دهند،می ارائه ایتغذیه اطلاعات
 همکاران و 9اهن پژوهش همچنین، .شودمی منجر هاآن بلندمدت وفاداری به و داده افزایش را مشتریان رضایت و اعتماد

 برای والدین غذایی هایانتخاب بر فود،فست هایرستوران یفهرست غذا در ایتغذیه اطلاعات نمایش که کندمی بیان( 2015)
 اطلاعات ارائه در شفافیت که دهدمی نشان هایافته این. شودمی ترسالم هایگیریتصمیم به منجر و بوده تأثیرگذار فرزندانشان

 .کند تقویت را ترسالم هایگیریتصمیم هم و برند از مشتریان مثبت درک هم تواندمی ایتغذیه

                                                                                                                                                          
1  .  Alotaibi 

2  . Hassanein & Head 
3  . Liu 

4  .  McCall & Lynn 

5  .  Shoemaker 
6  .  Ohlhorst  

7  .  Roberto 

8 Rehman  
9  . Ahn  



 1404 اییزپـ  41های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   140

 
 رفتار تغییر در بارزی نقش بیولوژیکی و اجتماعی اقتصادی، سیاسی، مهم هایبحران هورظ.  COVID-19ادراک خطر 

 چندبُعدی و مندنظام جامع، رویکردی نیازمند که کرونا، ویروس بحران کنندهکنترل و پیشگیرانه اقدامات. دارد انسانی جوامع
 از ناشی جهانی گیریهمه  (.2021فنگ،  و )توماس شد افراد مصرف و خرید رفتار در اساسی تغییراتی بروز به منجر بود،

 روزمره زندگی بر را شدیدی هایمحدودیت بلکه شد منجر ایگسترده ومیرمرگ به تنهانه کوتاه، زمانی مدت در کرونا ویروس
 نگرانی افراد اکثر .داشت کنندگانمصرف رفتار نهایت در و مصرف، خرید، زندگی، بر عمیق تأثیری ویروس این. کرد تحمیل
، 1)لین بود مشهود مبتلا افراد با تماس از ترس در ویژهبه نگرانی این که داشتند، کرونا ویروس به آلودگی درباره زیادی
 بگذارد، تأثیر غذایی مصرف الگوهای بر مستقیم طوربه تواندمی مزمن استرس که است داده نشان مطالعات (. 2020

 اجتماعی فاصله رعایت دوران، این (. در2018، و همکاران 2است )کلاتسکین ارتباط در افراد احساسات با رفتار این کهطوریبه
 ایجاد مردم مصرفی الگوهای و رفتار در تغییراتی نهایت در که شد کسالت و اضطراب، استرس، انزوا، افزایش باعث اجباری

 داشتند کمتری بدنی فعالیت خوردند،می غذا قبل از بیشتر مردم که دادند نشان تحقیقات گیری،همه نخست دوره در مثال،.  کرد
 کنندگانمصرف ادراک داد نشان مطالعات این (. نتایج3،2020)موخیکا کردندمی تجربه بیشتری تنهایی و استرس احساس و
 ادراک دهندمی نشان همچنین هاپژوهش. دارد معناداری و مثبت رابطه غذا مصرف به هاآن تمایل با COVID-19 خطر از

 رفتارهای به تواندمی خطر درک (. سطح2007، و همکاران 4)لاب گذاردمی تأثیر افراد خرید قصد بر که است کلیدی عاملی خطر،
 عنصر سه شامل ریسک سازیمدل که آنجا (. از2020)یه و همکاران، شود منجر سلامتی با مرتبط هایموقعیت در خاصی
 تغییرات به منجر تواندمی عناصر این (، وجود5،2007است )شوبرگ شخصی ترس و ریسک، به حساسیت فردی، نگرش اصلی

 خطر ادراک در تغییر از ناشی است ممکن COVID-19 به پاسخ در رفتاری تغییرات از بسیاری .شود افراد در مهمی رفتاری
 از یکی خطر، درک که دهدمی نشان هایافته این (. 2021)توماس و فنگ،  باشد گیریهمه دوره طول در کنندگانمصرف

 بهتر درک .است COVID-19 گیریهمه مانند عمومی سلامت هایبحران در کنندهمصرف رفتار بر تأثیرگذار عوامل ترینمهم
 مؤثرتری راهبردهای تا کند کمک وکارهاکسب و گذارانسیاست به تواندمی کنندهمصرف رفتار بر خطر ادراک تأثیر چگونگی از

 .کنند سازیپیاده و طراحی آینده هایبحران مدیریت برای

کنندگان و تحت تأثیر مستقیم هیجانات مصرف برخطگیری خرید صمیمت. کنندگان به غذا و قصد خریدتمایل مصرف
سایت بخش بودن فرآیند خرید، و نحوه برقراری ارتباط وبها در مورد جذابیت کالا، سهولت استفاده از سایت، لذتباورهای آن

ثیر کننده به غذا، موضوعی پیچیده و چندوجهی است که تحت تأتمایل مصرف(. 1394)اکبری و همکاران، با کاربران است
شناختی، اجتماعی، فرهنگی، و اقتصادی قرار دارد. درک این تمایلات برای تولیدکنندگان، بازاریابان، و عوامل روان

تواند به طراحی محصولات جدید، ایجاد ای برخوردار است؛ چرا که این آگاهی میگذاران غذایی از اهمیت ویژهسیاست
عواملی نظیر گرسنگی، (. 2021و همکاران، 6)انورسا ی غذایی کارآمد کمک کندهاهای تبلیغاتی مؤثر، و تدوین سیاستکمپین

و  7)برگر ها یا تماشای غذا خوردن دیگران، از جمله عوامل مؤثر بر میل به غذا خوردن هستندمشاهده تصاویر غذا در رسانه
اگرچه مطالعات بسیاری در خصوص د. ای برای خوردن اشاره دارمیل به غذا به احساس شدید و انگیزه(. 2011، همکاران
های انسانی و حیوانی انجام شده است، اما همچنان مشخص نیست های زیربنایی رفتارهای غذایی ناهنجار در مدلمکانیسم

بسیاری از افراد از مصرف (. 2021)انورسا و همکاران، گذارندها تأثیر میهای مختلف بر رفتار خوردن انسانچگونه محرک
نتایج مطالعات بالینی استرس و مطابق (. 2012، 8)گیبسون کنندای برای مدیریت احساسات منفی استفاده مییلهوس، غذا

های بر رفتار خوردن داشته باشند. علاوه بر این، عواملی نظیر قیمت، کیفیت، و نشانه بارزیتوانند تأثیر احساسات منفی می
هنگامی که افراد تحت استرس قرار (. 2021)انورسا و همکاران، محیطی نیز بر میل به خوردن و رفتار خرید تأثیرگذار هستند
مصرف بیشتر غذا در پاسخ به احساسات منفی کند و اغلب به دارند، خوردن غذا راهی برای کاهش این احساسات عمل می

)سان  تواند تحت تأثیر عواملی مانند قیمتتمایل مشتریان به سفارش غذا می(. 9،2019لیندکوئیست کورمک، )مک شودمنجر می
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ه همچنین، مشاهد(. 2020، 3)لی و زی دهای محصول یا خدمات باشو ویژگی(، 2016،و همکاران 2)چیو کیفیت(، 1،2019و جین
ها، و کالری دهنده، ویتامینهایی که جزئیات مواد تشکیلفهرست غذاتصاویر افراد با حالات چهره مختلف هنگام خوردن غذا، یا 

طور مثبتی تحت تأثیر قرار دهند و منجر به افزایش فروش توانند انتخاب غذای مشتریان را بهدهند، میغذاها را نشان می
 (. 2008)مک کال و لین،  ها شوندرستوران

کنندگانی است غذا است. اینترنت گزینه مناسبی برای مصرف برخطراحتی یکی از عوامل کلیدی در افزایش تمایل به خرید 
ها، جستجو و ارزیابی محصولات، سایتامکان دسترسی آسان به وب برخطجویی در زمان هستند. خرید دنبال صرفهکه به

شده در مفهوم راحتی برای اشاره به زمان و تلاش صرف .(2000، و همکاران 4)بهاتناگار کندراهم میها را فو مقایسه قیمت
( 2020، 5ریشی و )شانکار کندایفا می برخط. این مفهوم چندوجهی، نقش مهمی در خریدهای استخرید محصولات مصرفی 

اند راحتی، ت نشان داده(. تحقیقا2018و همکاران،6د)فامشوشناخته می برخطو  یکی از عوامل اصلی تقویت محبوبیت خرید 
(، 2008، و همکاران 8)میونگهاسایت، و امکان مقایسه قیمت، اطلاعات موجود در وب(2011، 7)کیمزکنترل بر فرآیند تولید غذ

یت و وفاداری های مهم در کسب رضاتنها یکی از انگیزهغذا هستند. راحتی نه برخطدلایل اصلی تمایل به سفارش  از جمله
تواند این امر می (. 2021و همکاران، 9)ترمزیدهدمشتریان است، بلکه احتمال خرید و تمایل به خرید مجدد را نیز افزایش می

کنندگان به غذا و قصد تمایل مصرف (. 2014، 10)شینومونا و دوبیهلهها کمک کنددر بلندمدت به افزایش سودآوری شرکت
تواند ابزار مهمی برای شناختی، اجتماعی، و اقتصادی قرار دارد. درک این عوامل میعوامل روان خرید، تحت تأثیر طیفی از

بخشی از جمله گذاران در ارتقای خدمات و افزایش رضایت مشتریان باشد. راحتی، کیفیت، و آگاهیوکارها و سیاستکسب
 .شوندان محسوب میهای کلیدی در افزایش تمایل به خرید و ایجاد وفاداری مشتریمؤلفه

های دیجیتال فهرست غذااند که عناصر بصری و اطلاعاتی در المللی نشان دادهمطالعات متعدد داخلی و بینحقیق. ت پیشینه
و 11آلنکار دی کننده دارند. برای نمونه، مطالعهگیری رفتار خرید مصرفای در شکلکننده، نقش تعیینبرخطو تبلیغات غذایی 

، کیفیت تصویریهای بصری مانند طراحی سازی معادلات ساختاری، نشان داد جذابیت( با استفاده از مدل2025همکاران )
دهند. همچنین، حضور سفیر برند  کننده به خرید را افزایش میصورت معناداری تمایل مصرفبندی تبلیغات، بهتصاویر و رنگ

های ای با چهرهها بر اهمیت ترکیب طراحی حرفهای بر قصد خرید داشت. این یافتهشدهعاملی برای افزایش اعتماد، اثر تقویت
نشان داد که ( 2020) 12ریمود و پیترزدر همین راستا، پژوهش د. تأکید دارن برخطهای بازاریابی غذایی شده در کمپینشناخته

غذا را افزایش دهند. پژوهش  برخطتوانند اشتیاق مشتریان به خرید های دارای طراحی بصری قوی میفهرست غذا
های دیجیتال، فهرست غذاای مانند میزان کالری و چربی در ی اطلاعات تغذیهنیز نشان داد که ارائه( 2011) 13سارانتولیاس

با ( 2008) 14لین و کال مکدهد. تر را افزایش میهای سالمنهویژه در میان مشتریان آگاه به سلامت، احتمال انتخاب گزیبه
ی بصری منسجم، باعث افزایش تمایل به غذا فهرست غذارویکردی تجربی دریافتند که استفاده از تصاویر باکیفیت و طراحی 

  شدهریزیرفتار برنامه گیری از نظریهنیز با بهره ( 2024) 15کوشواها و ویاس یمطالعهد. شوتر مشتریان میو انتخاب سریع
گیری شده و درک سلامت غذا، نقش مهمی در شکل، کیفیت ادراکسکو، نشان داد که راحتی استفاده از یدل پذیرش فناورو م

فود دارند. پژوهشگران بر این نکته تأکید کردند که ساختار بصری مطلوب و کاربرپسند فست برخطنگرش مثبت به خرید 
ی ی پساکرونا، مطالعهدر شرایط ویژهت. اس برخطترین عوامل اثرگذار بر ادراک و تمایل به خرید هماز م فهرست غذابودن 
غذا و  برخطکنندگان را به سمت سفارش های بهداشتی، مصرفنشان داد که افزایش نگرانی (2021) 16فنگ و توماس
شده ( با تمرکز بر ارزش درک1401نیری و همکاران )تر سوق داده است. در سطح داخلی، پژوهش دهقانهای سالمانتخاب
نقش مؤثری در افزایش قصد خرید از طریق  ایتوصیه، به این نتیجه رسید رضایت مشتری و تبلیغات برخطهای توزیع کانال
( تأیید کرد که اعتماد و رضایت الکترونیکی از طریق درک 1402و همکاران ) روستای دارند. همچنین، مطالعه برخطهای سکو
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دهند که درک بصری، ها در مجموع نشان میاین یافتهد. منجر شو برخطتواند به افزایش قصد خرید مجدد سهولت استفاده می

توانند از طریق سازوکارهای ادراکی و ی و اعتماد دیجیتال، همگی می، تجربه کاربرفهرست غذاای، ساختار اطلاعات تغذیه
 د.تأثیرگذار باشن برخطشناختی بر تمایل به غذا و قصد خرید 

اند، اما همچنان کنندگان پرداختهدر رفتار مصرف ایعوامل بصری و اطلاعات تغذیهبه بررسی نقش  قبلی هایپژوهش
کمتر  جذابیت بصری و اطلاعات ارزش غذاییهای تحقیقاتی متعددی در این زمینه وجود دارد. نخست، تعامل میان شکاف

کنندگان داشته افزایی بر قصد خرید مصرفتواند اثر همبررسی شده است و مشخص نیست که آیا ترکیب این دو عامل می
ی فهرست غذاتمایل به غذا و درک سهولت استفاده از مانند  نقش متغیرهای میانجیباشد یا خیر. همچنین، مطالعات کمی به 

گیری مشتریان تأثیرگذار تواند از طریق این متغیرها بر تصمیممی فهرست غذاکه جذابیت بصری اند، درحالیپرداخته برخط
های خاصی مانند افراد دارای گروهکه اند، درحالیکنندگان عمومی تمرکز کردهر مصرفها بباشد. علاوه بر این، بیشتر پژوهش

های فهرست غذاای ممکن است واکنش متفاوتی نسبت به اطلاعات تغذیه های ویژه، ورزشکاران یا بیماران متابولیکرژیم
بر رفتار خرید  19-ادراک ریسک کووید شرایط بحرانی و بهداشت عمومی، مانندداشته باشند. از سوی دیگر، تأثیر  برخط
تر و نحوه تواند بر میزان تقاضا برای غذاهای سالمکه این عامل میغذا کمتر مورد مطالعه قرار گرفته است، درحالی برخط

اری بوده و پاید مقطعیشده های انجامهای دیجیتال تأثیر بگذارد. علاوه بر این، بیشتر پژوهشفهرست غذاتعامل مشتریان با 
کنندگان در گذر اند، بنابراین، مطالعات طولی برای بررسی تغییرات رفتار مصرفتأثیر متغیرها را در بلندمدت ارزیابی نکرده

توانند با بررسی تعامل میان جذابیت بصری و زمان ضروری است. در مجموع، برای درک بهتر این حوزه، تحقیقات آینده می
تری از الگوهای های بهداشتی، درک جامعمدت بحرانشناختی و اثرات طولانیهای جمعیتاطلاعات ارزش غذایی، نقش متغیر

 .ارائه دهند برخطکنندگان در فضای خرید مصرف
 

 شناسی پژوهش. روش3

و  پاسخ–ارگانیسم–مدل محرک، شامل کنندهچارچوب نظری این پژوهش مبتنی بر دو مدل مفهومی کلیدی در رفتار مصرف
ی فهرست غذاشامل جذابیت بصری و اطلاعات ارزش غذایی  هامحرک ،مدلاین در ، است. شدهریزیبرنامهنظریه رفتار 

فهرست شناختی نظیر تمایل به غذا و درک سهولت استفاده از ها بر ارگانیسم، یعنی متغیرهای رواندیجیتال هستند. این محرک
کند تا رابطه بین عوامل شوند. این مدل کمک می، اثر گذاشته و نهایتاً منجر به پاسخ رفتاری، یعنی قصد خرید غذا میغذا

یز بر اهمیت ه، نشدریزیاز سوی دیگر، نظریه رفتار برنامه. تحلیل شود برخطهای رفتاری مشتری در محیط محیطی و واکنش
گیری قصد رفتاری تأکید دارد. در این مطالعه، سهولت شده در شکلی ادراکنگرش فرد، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتار

توانند با نگرش و ادراک مخاطب در تعامل قرار می 19-های ناشی از ادراک ریسک کوویدو نگرانی فهرست غذااستفاده از 
به شرح  برای مدل مفهومی پژوهشای علمی ترکیب این دو دیدگاه نظری، پایه. گرفته و نیت خرید را تحت تأثیر قرار دهند

-کند که روابط میان متغیرهای مستقل )جذابیت بصری، اطلاعات ارزش غذایی، ادراک ریسک کوویدفراهم می 1شکل شماره 
 .کند( را تبیین میبرخط، متغیرهای میانجی )درک سهولت استفاده، تمایل به غذا( و متغیر وابسته )قصد خرید (19

 های تحقیق به شرح زیر می باشد:پژوهش، فرضیهبر اساس مدل مفهومی 
شهرستان در بر تمایل به غذای مشتریان در دوران پس از همه گیری کرونا  برخطی فهرست غذاجذابیت بصری  (1

 موثر می باشد. شیراز
در بر تمایل به غذای مشتریان در دوران پس از همه گیری کرونا  برخطی فهرست غذااطلاعات ارزش غذایی  (2

 موثر می باشد. شهرستان شیراز
 موثر می باشد. شهرستان شیرازدر بر تمایل به غذای مشتریان در دوران پس از همه گیری کرونا  19ریسک کوئید  (3
غذا توسط مشتریان در دوران پس از همه  برخطبر درک سهولت سفارش  برخطی فهرست غذاجذابیت بصری  (4

 موثر می باشد. شهرستان شیرازدر گیری کرونا 



 143 -------------------------- آبتین و عباسپور / دیجیتال بر قصد خریدفهرست درتحلیل تأثیر جذابیت بصری و اطلاعات ارزش غذایی 

 

 شهرستاندر گیری کرونا غذا توسط مشتریان بر تمایل آنها به غذا در دوران پس از همه برخطدرک سهولت سفارش  (5
 موثر می باشد. شیراز

شهرستان در غذا توسط مشتریان بر قصد خرید آنها در دوران پس از همه گیری کرونا  برخطدرک سهولت سفارش  (6
 موثر می باشد. شیراز

 .موثر می باشد شهرستان شیرازدر تمایل مشتریان به غذا  بر قصد خرید آنها در دوران پس از همه گیری کرونا  (7
باشد. جامعه پیمایشی می - ها توصیفیحاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه و روش گردآوری داده پژوهش

 سکوز ا 1403لغایت مهر  1402در شهر شیراز است که در بازه زمانی مهر  برخطهای آماری شامل کلیه مشتریان رستوران
با توجه به وسعت جامعه آماری در این پژوهش اند. ها غذا سفارش دادههای رستورانسایتفود یا وباسنپ برخطسفارش 

فود و اسنپ سکوهای فعال در ابتدا رستورانای استفاده شده است. گیری خوشهو به منظور افزایش کارایی، از روش نمونه
ها در نظر گرفته شدند. سپس با استفاده از روش تصادفی به عنوان خوشه برخطهای دارای سیستم ثبت سفارش رستوران

خان، صوفی، شاطر عباسی، اصیل، مجموعه غذایی داچی، زندیه، لاویا، ایران برگر و سرزمین های هفتساده، رستوران
 انتخاب شدند. ،سفارش

 
ستوران  شنامه    از آنهاها و دریافت مجوز در مرحله دوم، با هماهنگی مدیریت این ر س سفارش یا     برخط، لینک پر صفحه  در 

پیامک پس از خرید برای مشتریان ارسال شد. همچنین به برخی مشتریان حضوری )در زمان تحویل سفارش( نسخه چاپی         
  پژوهشداوطلبانه و با حفظ محرمانگی اطلاعات در  تصادفی ساده انتخاب و   دهندگان به صورت پرسشنامه ارائه شد. پاسخ    

با توجه به نامشررخص  .اسررتفاده شررد 05/0 با سررطح خطایحداکثر برآورد احتیاطی ه تعیین حجم نمون برای. شرررکت کردند
 نفر تعیین گردید.   384بودن حجم دقیق جامعه آماری و به منظور دستیابی به نتایج قابل اعتماد، حجم نمونه 

  .  استفاده شد زیرهای پرسشنامهاز های پژوهش، برای گردآوری داده
 (.2016، 1مگنینی و پژوهش)کیمبر اساس  برخطی فهرست غذاسؤالات جذابیت بصری  .1

 (.  2011، 2پژوهش)سارانتولیاسبر اساس  فهرست غذاسؤالات اطلاعات ارزش غذایی  .2

 (.  3،2021فنگ و بر اساس پژوهش)توماس 19-سؤالات ادراک ریسک کووید .3

 (.  2008لین، و کال بر اساس پژوهش)مک برخطی فهرست غذاسؤالات تمایل به غذا و درک سهولت استفاده از  .4
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 (. 2000همکاران، و 1بر اساس مطالعه)بهاتناگار کنندگانسؤالات قصد خرید مصرف .5

های مختلف طراحی و اسررتفاده  های مذکور در موقعیتبه منظور افزایش روایی ابزار سررنجش، با توجه به اینکه پرسررشررنامه
نظران حوزه بازاریابی دیجیتال و مدیریت رستوران قرار گرفت و پس  پرسشنامه در اختیار متخصصان و صاحب       اند،شده 

از دریافت بازخوردهای اصررلاحی، تغییرات لازم در طراحی سررؤالات اعمال شررد. همچنین، روایی همگرا از طریق شرراخص   
ی کفایت برای تمامی متغیرها تأییدکننده 5/0 تر ازبررسررری گردید که مقادیر بالا (AVE) شررردهمیانگین واریانس اسرررتخرا 

تمامی متغیرهای  دهدنشرران می ،1جدول در  AVE مقادیر بدسررت آمده (،1981، 2)لارکر وفورنل می باشرردهمگرایی سررؤالات 
بنابراین متغیرهای تحقیق روایی همگرای مناسبی دارند. برای   ،دارند 5/0 از حداقل قابل قبول یعنی بالاتر AVE پژوهش مقدار
اسرت. همانگونه که در   ( اسرتفاده شرده  CRاز ضرریب آلفای کرونبا  و شراخص پایایی ترکیبی)   ابزار سرنجش ارزیابی پایایی 

شاهده می  ،1جدول  ضریب آلفای کرونبا  و پایایی ترکیبی   م ل قابل قبول  بیش از حداق پژوهشتمامی متغیرهای  شود مقدار 
شررده از طریق پرسررشررنامه، با  های گردآوریدادهد. بنابراین ابزار سررنجش از پایایی مطلوبی برخوردار بواسررت؛  7/0یعنی 

تا روابط بین متغیرهای پژوهش   ندتحلیل شد  Smart PLSافزار استفاده از نرمو (SEM)  سازی معادلات ساختاریتکنیک مدل
 مورد ارزیابی قرار گیرد.  

 پژوهش متغیرهای  AVEپایایی و مقدار  .1جدول 

 AVEمقدار  پایایی ترکیبی الفای کرونبا  متغیر ردیف
 708/0 612/0 820/0 برخطی فهرست غذاجذابیت بصری  1

 769/0 702/0 725/0 برخطی فهرست غذااطلاعات ارزش غذایی  2

 801/0 725/0 750/0 19ریسک کوئید  3

 873/0 808/0 710/0 تمایل به غذا 4
 849/0 932/0 909/0 قصد خرید 5

 640/0 717/0 894/0 غذا برخطدرک سهولت سفارش  6

 

 های پژوهشیافته. 4

شان داد که        سفارش ن سیت و دفعات  از مردان بیش از ده بار در دوران  درصد   42از زنان و درصد  52 بررسی ترکیبی جن

سفارش   19-گیری کوویدهمه صد   3/47 طور کلی،اند. بهغذا کرده برخطاقدام به  سخ در سابقه بیش از ده    از کل پا دهندگان 

شته  برخطسفارش   ستم    اند. این موضوع بیانگر افزایش معنا را در آن بازه زمانی دا سی ستگی به  سفارش  دار واب  برخطهای 

 .داشررتی و کاهش تماس حضرروری باشررد های بهها به رعایت پروتکلتواند به دلیل تمایل بیشررتر آندر بین زنان بوده که می

ه است.  استفاده شد   Smart PLSافزار سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم   ها از روش مدلوتحلیل فرضیه برای تجزیه

  (،  2010و همکاران،  3)هیر ( هستند 5/0قبول )ها بالاتر از حداقل قابل، ضرایب بارهای عاملی تمامی شاخص  2بر اساس نمودار  

، برازش مدل ساختاری پژوهش و بررسی    تیدهنده مناسب بودن معیارها است. در مرحله بعد، با استفاده از معیار    نشان  که

صورتی که مقدار   ها مورد ارزیابی قرار گرفت.متغیرهای مکنون و روابط میان آن قرار گیرد،   1.96±در خار  از بازه  تیدر 

 1طور که در نمودار دار خواهد بود. هماندرصررد معنی 95تأثیرگذاری متغیر مسررتقل بر متغیر وابسررته در سررطح اطمینان   

بر تمایل به غذا، خار  از  برخطی فهرسررت غذاجز تأثیر جذابیت بصررری در تمامی روابط مدل، به تیمشررخص اسررت، مقدار 

 شود.درصد تأیید می 95، تأثیرگذاری سایر روابط در سطح اطمینان قرار دارد. بنابراین 1.96±بازه 

 

 

                                                                                                                                                          
1. Bhatnagar 
2. Larcker & Fornell 

3 .Hair  
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 بارهای عاملی در حالت معنی داری ضرایب .2نمودار 

 
سیرهای هر یک از فرضیه        شده بار عاملی م ستاندارد  ضرایب ا ضرایب    در مرحله بعد،  شد. این  سی   3نمودار که در  ها برر

 شوند.متغیرهای مستقل در مدل تبیین می باتغییرات متغیرهای وابسته تا چه میزان  لذااند، مشخص شده
 

 
 پژوهشضرایب استاندارد شدة بار عاملی متغیرها . 3نمودار 
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 دهد.نتایج بررسی مسیرهای مدل با روش معادلات ساختاری را نشان می 2جدول 

 نتایج بررسی مسیرهای مدل با روش معادلات ساختاری .2جدول 

 نتیجه آزمون Tمقدار  ضرایب مسیر مسیر ردیف

 رد فرضیه 372/0 020/0 تمایل به غذا-- -برخطی فهرست غذاجذابیت بصری  1

 تایید فرضیه 952/2 105/0 تمایل به غذا ----برخطی فهرست غذااطلاعات ارزش غذایی  2

 تایید فرضیه 583/8 339/0 تمایل به غذا ----19ریسک کوئید  3

 تایید فرضیه 15/79 950/0 برخطدرک سهولت سفارش  ---- برخطی فهرست غذاجذابیت بصری  4

 تایید فرضیه 240/9 564/0 تمایل به غذا ---- برخطدرک سهولت سفارش  5

 فرضیهتایید  123/3 347/0 تمایل به خرید ---- برخطدرک سهولت سفارش  6

 تایید فرضیه 884/4 575/0 تمایل به خرید -----تمایل به غذا  7

 
دار نبود، اما سایر مسیرها تأثیر معناداری داشتند.     بر تمایل به غذا معنی برخطی فهرست غذا تأثیر جذابیت بصری   بنابراین،
 کنند.تمایل به غذا بر قصد خرید تأکید می، و تأثیر برخطها بر اهمیت اطلاعات ارزش غذایی، درک سهولت سفارش این یافته

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

  تأثیر مثبت و معناداری بر تمایل به غذا دارد        برخطی فهرسرررت غذا نتایج این پژوهش نشررران داد که اطلاعات ارزش غذایی     
(952/2=t) نیز نشررران داد که نمایش ( 2011) سرررارانتولیاس مثال، پژوهشای که با مطالعات پیشرررین همخوانی دارد. ، یافته

کنندگان آگاه به سرررلامت، احتمال انتخاب غذاهای ویژه در میان مصررررفهای دیجیتال، بهفهرسرررت غذاای در اطلاعات تغذیه
اند که ارائه اطلاعات دقیق درباره کالری،  تأیید کرده ( 2008) لین و کال مک دهد. علاوه بر این، تحقیقاتتر را افزایش میسالم 

گیری خرید تأثیر بسررزایی دارد. در پژوهش حاضررر نیز مشرراهده شررد که   های موجود در غذا، بر تصررمیمپروتئین و چربی
صرف  شتری برای اطلاعات تغذیه   کنندگان، بهم ساکرونا، اهمیت بی ستند و این عامل را در انتخاب  ویژه در دوران پ ای قائل ه

 .کنندغذای خود لحاظ می

 (t=372/0) بر تمایل به غذا برخطی فهرسررت غذامنتظره این تحقیق عدم تأثیر مسررتقیم جذابیت بصررری های غیریکی از یافته
فهرسررت نشرران داد که ( 2020) ریمود و پیترز بود. این نتیجه با برخی از تحقیقات پیشررین مغایرت دارد. برای مثال، مطالعه

 مگنینی و کیم غذا دارند. همچنین، تحقیق برخطخرید  های با طراحی بصررری قوی، تأثیر مثبتی بر اشررتیاق مشررتریان به  غذا
کنندگان از کیفیت غذا تأثیرگذار باشررد. تواند بر ادراک مصرررفمی فهرسررت غذاتأکید کرده اسررت که طراحی جذاب ( 2016)

ت صررورت غیرمسررتقیم و از طریق متغیر درک سررهول های این پژوهش نشرران داد که اثر جذابیت بصررری به حال، یافتهبااین
ستفاده از   ست غذا ا صمیم   این نتیجه با مدل. گذاردبر تمایل به غذا تأثیر می برخطی فهر شناختی ت ست،    های  سو ا گیری هم
 .تر از طراحی بصری آن بدانندرا مهم فهرست غذاکنندگان ممکن است راحتی و کاربرپسند بودن زیرا مصرف

ای که با   ، یافته  (t=583/8) ثیر معناداری بر تمایل به غذا دارد     تأ  19-همچنین، این مطالعه نشررران داد که درک ریسرررک کووید     
های بهداشررتی، مشررتریان را به  همخوانی دارد. این مطالعه نیز نشرران داد که افزایش نگرانی( 2021) فنگ و توماس پژوهش

سالم انتخاب گزینه سفارش  های غذایی  ستا، مطالعه     برخطتر و  ست. در همین را نیز تأکید   (2020) یه و همکاران سوق داده ا
ها نسرربت به کنندگان را تغییر داده و موجب افزایش حسرراسرریت آنتواند رفتار خرید مصرررفمیادراک خطر ه کرده اسررت ک

تأثیر مثبت و معناداری بر قصد    برخطی فهرست غذا علاوه بر این، درک سهولت استفاده از    .سلامت و بهداشت غذایی شود   
سازگار است.   ( 2018) همکاران و ( و فام2000) همکاران و بهاتناگار های، که با یافته(t=123/3) ان داشت کنندگخرید مصرف 

شان داده  سان به اطلاعات، یکی از مهم     این مطالعات ن سی آ ستر ترین عوامل تأثیرگذار بر افزایش تمایل به اند که راحتی و د
ست  برخطخرید  صرف   . ا ساس، م تنها به اطلاعات ارزش غذایی توجه دارند، بلکه  ، نهبرخطخاب غذای کنندگان در انتبر این ا

 د.داننگیری خود میرا نیز یک عامل کلیدی در فرآیند تصمیم برخطی فهرست غذاسهولت استفاده از 
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اطلاعات ارزش غذایی و درک سررهولت اسررتفاده از ، عوامل کلیدی مانند پسرراکرونانتایج این پژوهش نشرران داد که در دوران 
ست غذا  صرف      تأثیر برخطی فهر صد خرید م ستقیمی بر ق صری  کنندگان دارند. برخلاف انتظارات، م ست غذا جذابیت ب  فهر

گیری  صررورت غیرمسررتقیم بر تصررمیم، بهدرک سررهولت اسررتفادهاما از طریق متغیر  تأثیر مسررتقیمی بر تمایل به غذا نداشررت
 برخطتر و تمایل به سررفارش همچنان بر انتخاب غذاهای سررالم 19-ادراک ریسررک کوویدتأثیرگذار بود. همچنین، مشررتریان 

طور کلی، در بازارهای مشابه، بیش از گذشته  و به در شهر شیرازکنندگان دهد که مصرفها نشان میاین یافته. اثرگذار است
ستفاده از    کیفیت اطلاعات تغذیهبه  سهولت ا ست غذا فهای،  شتی     ر صول بهدا ستراتژی توجه دارند. ازاینو رعایت ا های  رو، ا

های دیجیتال باید با توجه به این تغییرات رفتاری تنظیم شروند تا بتوانند تجربه بهتری برای   فهرسرت غذا بازاریابی و طراحی 
توان یک های این پژوهش، میافتهبر اسرراس ید. مشررتریان فراهم آورده و درنتیجه، فروش و وفاداری مشررتریان را افزایش دهن 

ست غذا الگوی کاربردی برای بهبود طراحی  ستوران فهر شیراز    برخطهای ی دیجیتال در ر شرح جدول   شهر  شنهاد داد. جدول   3به  پی
توانند به افزایش رضرررایت، وفاداری و قصرررد خرید دهد که میای از اقدامات اجرایی را در شرررش محور کلیدی نشررران میزیر مجموعه

 . مشتریان در دوران پساکرونا منجر شوند
 

 بر اساس یافته های پژوهش برخطهای ی دیجیتال در رستورانفهرست غذاالگوی کاربردی برای بهبود طراحی  . 3جدول 

 هدف رفتاری مورد انتظار اقدام اجرایی پیشنهادی محور کلیدی ردیف

 افزایش درک بصری و جلب توجه اولیه مشتری ای، طراحی مینیمالحرفهبندی استفاده از تصاویر واقعی، رنگ جذابیت بصری 1

بندی مشخص، فیلترهای کاربردی، جستجوی   با دسته  فهرست غذا طراحی  سهولت استفاده 2

 سریع

کرراهش سرررردرگمی کرراربر و افزایش احتمررال           

 سفارش

 ای و افزایش اعتماد مشتریارتقای آگاهی تغذیه غذاهای سالم گذاریزاها، علامتنمایش شفاف کالری، ترکیبات، حساسیت ایاطلاعات تغذیه 3

 تحریک اشتها و افزایش جذابیت انتخاب غذا استفاده از جملات توصیفی اشتهابرانگیز، در  نظرات مثبت کاربران تمایل به غذا 4

ادراک ریسک  5

 19-کووید

 ها و تقویت امنیت روانی مشتریکاهش نگرانی بندی ایمن، پرداخت بدون تماسهای بهداشتی، نماد بستهدر  پیام

 افزایش نر  تبدیل بازدیدکننده به خریدار ترکیب همه عوامل بالا در یک تجربه خوشایند، اعتمادآفرین و ساده برخطقصد خرید  6

ستوران  شیراز می با اجرای این اقدامات، ر سفارش         های  شتری از بازار  سهم بی شتریان را افزایش داده و  ضایت م توانند ر
 .کسب کنند برخط
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