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  .ایران تهران،

و  مدیریت دانشکده مدیریت صنعتی، و گروه مدیریت تکنولوژي صنعتی، مدیریت ارشد کارشناسی -4

  .ایران تحقیقات، و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه ،اقتصاد

 
  20/12/1400 :پذیرش                             18/8/1400: دریافت

  

  چکیده

 مقایسه هاي آنلاین سفارش غذا، هدف این پژوهش افزون کانال و اهمیت روزفناوري به توسعه  توجهبا

 یتوصیف ماهیت، نظر از پژوهش این. است مشتریان خرید قصد بر غذا سفارش آنلاین هاي کانال رتأثی

در  .باشد یم پیمایشی ها داده آوري جمع روش اساس بر و است يکاربرد هدف، منظر از و تحلیلی -

 والگاین هاي  فرضیه سپس مفهومی پژوهش حاصل شد و الگو موضوع،با بررسی و مرور ادبیات  آغاز

در دو کانال  (PLS-SEM) و حداقل مربعات جزئی معادلات ساختاري مدلسازيرویکرد  ازبا استفاده 

 انگریب ها یافته .شد آزموناي تهران  هاي زنجیره داخلیِ یکی از رستوران تارنماو ) فود اسنپ( سپاري برون

 استتوزیع  کانال از شده درك ارزش بر منصفانه قیمت و خدمات جذابیت ،خدمات کیفیت مثبت یرتأث

آن بیانگر نتایج  همچنین .ردندامشتریان  شده درك ارزش بر معناداري تأثیرکانال  شهرت که حالی در

                                                           
 نویسنده مسئول مقاله:                                                                                   mdnayeri@modares.ac.ir E-mail:  
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 خرید قصد بر ،دهان به دهان تبلیغات و مشتري رضایت ،ي توزیعها کانال از شده درك ارزش که است

غیرمستقیم (اثر کل شدت ها نشان داد  یافته دارند، اما معناداريو  مثبت تأثیرآنلاین  کانال راهمشتري از 

  .است داخلی تارنمااز  یشتربي سپار برونخرید مشتریان در کانال  شده بر قصد درك	ارزش) و مستقیم

  

  .، رضایت مشتريسفارش آنلاینشده،  درك مشتري، ارزش خرید قصد :کلیدي هاي واژه

  

  مقدمه - 1

 کرده پیدا سوق مجازي و آنلاین دنیاي سمت به قیحقی دنیاي از ،پیش از  بیش ما امروز دنیاي

 نیز، شود می محسوب خوراك و خورد که خود نیازهاي ترین اي پایه براي که  جایی  تا است،

 شکل روز روزبه آنلاین یا اینترنتی بازاریابی مفهوم رو ازاین .شویم یم فضا این دامان به دست

گسترش پاندمی کرونا، تمایل مشتریان به  به باتوجههمچنین . ]1[گیرد  می خود به تري جدي

  .خود افزایش پیدا کرده است هاي استفاده از فضاي مجازي براي سفارش

 انقلاب و وريافن هاي یشرفتپ از ناشی که فروش هاي کانال محیط در سریع تغییرات

 و روشف ،سفارش يها کانال هاي يتئور بارهدر یدنظرتجد به نیاز باعث شده تا، است اطلاعات

 هاي همطالع که درحالی. الزامی شود جدید هاي کانال شکست و موفقیت تبیین در آنها توانایی

اما  ،اند پرداخته کنندگان و فروش از دیدگاه عرضه سفارش هاي کانالبررسی  به اي گسترده

 و کنندگان مصرف رفتار درك چگونگی مطالعه به تقاضا دیدگاه ازاندکی  هاي پژوهش

 فروش يها کانال بارهدر ها همطالع اغلب. اند پرداخته ها کانال راهبردهاي و عملکردها طورکلی به

تحلیل  رو این از. ]2[ اند بوده آنلاین هاي فروشگاهدر  مشتري رضایت یا برند مدیریته ب مربوط

  .استامري ضروري  ،و سفارش از منظر تقاضا فروش يها کانالرفتار مشتریان در 

 ،فروشی خرده يها فروشگاههاي آنلاینِ  ها در کانال مشتري انواع هورظ بادیگر،  سوياز

 که يطور به است پیدا کردهبیشتري  شدت گذشته به نسبت ها فروشگاه این بین در رقابت

 آن با ها فروشگاه این که است موضوعی ترین یچالش مشتریان حفظ و جذب براي تلاش

 و عاطفی شناختی، يها واکنش از کافی لاعاتاط کسب ،مسئله این به باتوجه .هستند مواجه

فروشی از راه  هاي خرده منظور ترغیب آنها جهت خرید از فروشگاه کنندگان به احساسی مصرف
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و کانال فروش  فروشگاه از مشتریان ذهنیت که چرا رسد، یم نظر به ضروري هاي فروش کانال

 شده درك ارزشدر این راستا،  .است ریرگذاتأث نکردن خرید یا خرید درباره آنها هاي تصمیم بر

 شده معرفی یکدیگر ازهاي ارائه خدمات  و کانال ها فروشگاه یزکنندهمتما عامل یک عنوان به

 ارائه خدمات از خوبی تصویر مشتریان چنانچه موجود، هاي تئوري مبناي بر ].3[ است

 تناسب نبود محصول، راییکا به نسبت نداشتن اطمینان قبیل از مشکلاتی باشند، داشته فروشگاه

 سلامتی براي محصول احتمالی هايخطر فروشگاه، از خرید بودن بر زمان کیفیت، و تقیم بین

نحوه  از مشتریانشده  درك ارزش موضوع بنابراین، .شود گرفته نادیده آنان توسط...  و انسان

 در آنان خرید صدق و شده درك خطرپذیري بر آن فزاینده تأثیر و نقش ،فروشگاهارائه خدمات 

  .]4[ است یتبااهم اربسی امروزي دنیاي رقابتی شرایط

 هاي فروش مختلف کانال ینب یضاز چند کانال سفارش و تعو یانمشتر یدخر ین،برا علاوه

 يها کانالبر چه اساسی  یانمشترال باشند که ؤدنبال این س به یابانبازارتا است باعث شده 

کانال خود را  راهبردهايتا  کند یآنها کمک م بهامر  ینا یراز کنند، یسفارش خود را انتخاب م

جامع  يالگو یک یابیبازار یاتهنوز در ادب حال، ینباا]. 5[کنند  یمطور مؤثر نظارت و تنظ به

 مثالبراي ( راهبردهايو ) یتشهرت و جذاب مثال براي  (کانال  هاي یژگیو یحتشر يبرا

. نشده است یجادا فروش يها و پاسخ به کانال هکنند مؤثر بر درك مصرف) گذاري یمتق

 یجادا ینداز فرا ناپذیر ییجدا یعنوان بخش کنندگان به که درنظرگرفتن نقش مصرف ییجا ازآن

 راهبردهايکنندگان در  درك نقش مصرف يبرا ییالگو ینچن یهمهم است، ته یارارزش بس

  ].6[است  يضرور يکانال امر

 با غذا سفارش آنلاین هاي کانال) گذشته سال یک خصوص به(حاضر  درحالدیگر،  سوياز

 آنلاین هاي ها نیز در پی افزایش کانال و رستوران هستند رشد  حال در زیادي بسیار سرعت

و یا  واحد سفارش با هزینه یافته توسعه بسترهاي راهسپار از  صورت برون بهجدید فروش 

باید توجه داشت که افزایش تعداد . باشند می ثابت بالاهاي  داخلی با هزینه تارنماتوسعه 

ممکن است  زیرا ،به معناي افزایش سطح کلی فروش نیست لزومطور  بهفروش  يها کانال

ثیرگذاري أارزیابی و مقایسه تترتیب  ینا هب .خود را تغییر دهندفروش هاي  کانالمشتریان 

و  ثرترین آنهاؤشناسایی م منظور به  هاي آنلاین فروش چندگانه بر قصد خرید مشتریان کانال
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از . امري ضروري است منظور تحلیل هزینه و منفعت در اتخاذ تصمیم درست در این زمینه به

ثیرگذار بر قصد خرید مشتریان در أکننده عوامل ت تشریح الگويِدستیابی به یک  طرف دیگر

کمتر کشور  در غذاحوزه صنعت  در کهاست بوده ز اهمیت یحاهاي آنلاین سفارش غذا  کانال

 هاي کانالثیر أت تااست در این پژوهش تلاش شده  ترتیب این به .مد نظر قرار گرفته است

  .شود و بررسیمقایسه ) فود اسنپ و داخلی تارنما( مشتریان خرید قصد بر غذا سفارش آنلاین

  

  پژوهش هاي همبانی نظري و توسعه فرضی - 2

  کانالشده  درك	ارزش -1- 2

 يو وفادار خرید قصد اعتماد، ،يمشتر تیرضا نیازهاي یشپ از یکی، يمشترشده  درك ارزش

 شده كدر منافع نسبت عنوان به را يمشترشده  درك ارزش) 1991( 1مونور. ]7[ است يمشتر

توان  می ،2مندي از نشانه اساس تئوري بهره بر]. 8[ است ردهک فیتعر شده كادرا بیمعا به

، ارزش ]5[ تصویر یا شهرت عبارت است ازکانال ه شد درك ارزشهاي مربوط به  گفت نشانه

  .]10[شده  و سطح خدمات ارائه] 9[هاي جذاب و زیبا  ، ویژگی]8[ویژه برند 

رضایت  بر شخصی شده و هاي درك ارزش اند که کرده بیان متعددي بازاریابی هاي همطالع

 خرید به یلتما ،دهان به دهانتبلیغات  فروشگاه، انتخابمشتري،  خرید قصدمشتري، 

 ،تارنما تحت یابیبازار امکانات پذیرش برندها، و محصولات براي ترجیحات ،الکترونیک

 ].14 - 11[است  تأثیرگذار خرید، به خاص انگیزه و خرید مراکز برابردر  رفتار و تمایل

مشتري، رضایت مشتري و تبلیغات  خرید قصدکانال بر شده  درك ارزشتوان گفت  می بنابراین

 سفارشهاي  کانالشده  درك ارزش کننده عوامل تعیینتأثیرگذار است و شناسایی  دهان هب دهان

  .ها امري مهم و حیاتی است ها و رستوران و فروش در فروشگاه

  

                                                           
1. Monore 
2. Cue utilization theory 
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  شده کانال درك کننده ارزش عوامل تعیین -2- 2

  شهرت کانال -2-1- 2

از کانال در ذهن  نهایی محصول کنندگان مصرفشهرت کانال، وضعیت یا اعتباري است که 

اعتبار، یک دارایی نامشهود ارزشمند براي  (RBV1)در دیدگاه مبتنی بر منابع . خود دارند

و ایجاد  کنندگان مصرفمدیران باید براي افزایش آگاهی بنابراین  ].15[شود  شرکت تلقی می

هرت عناصر مختلفی منجربه تشکیل ش. ]16[گذاري کنند  یک تصویر مثبت از کانال سرمایه

راحتی کانال، جو کانال، نحوه ارائه خدمات به  عبارت است ازشوند که  کانال نزد مشتري می

ها  پیشنهاد داد که فروشگاه] 15) [1990( 2فهی. ]17[ فروش نحوه مشتري، قیمت، تبلیغات و

ا و تجربه خرید مناسبی را براي آنها فراهم کنند ت دهندباید ارائه خدمات به مشتریان را بهبود 

 چون زمانی، ایجاد کنند کند که مشتریان وفادار را جذب می فرد منحصربهیک هویت  راهاز این 

بیشتري از آن  احتمال بهدرنتیجه ، کانال به نیازهاي او نزدیک باشد که تصویر یک مشتري از

مشتري شده  درك ارزشتوان گفت شهرت کانال بر  درنتیجه می .]18[کانال خرید خواهد کرد 

  .است تأثیرگذارمثبت  صورت بهنال از کا

  

  سطح کیفیت خدمات -2-2- 2

 یراحت به ،شود ها ارائه می کانال وسیله بهکه را تفاوت در سطح کیفیت خدماتی  کنندگان مصرف

گذشته نشان داده شد که تفاوت ساختاري در سطح  يها پژوهشدر ]. 19[ دهند تشخیص می

هاي متفاوتی از  ممکن است منجربه دریافت پاسخ ها شده در کانال کیفیت خدمات ارائه داده

کنند که بتوانند در آن  یاستفاده م ییها از کانال بیشتر کنندگان مصرف ].10[ سوي مشتریان شود

از  یانمشتر هايانتظار]. 20[کنند  یدو خر یهخود را انتخاب، ته موردنظرمحصولات  یراحت به

از  شده درك ارزش کننده تعیین ید،خر فرایندطول در  یازموردن يشده و کارکردها خدمات ارائه

مورد  ياساس استانداردها عملکرد خدمات را بر یدارانخر یراز است، کانالخدمات در  یفیتک

                                                           
1. Resource-based view 
2. Fahey 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

22
-1

1-
05

 ]
 

                             5 / 25

https://ormr.modares.ac.ir/article-28-57045-fa.html


  1401، تابستان 2، شماره 12دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

64 

خدمات در کانال بر  یفیتتوان گفت سطح ک یم ینبنابرا]. 21[کنند  یم یابیانتظار خود ارز

  .است تأثیرگذاراز کانال  يمشتر شده درك ارزش

  

  جذابیت خدمات -2-3- 2

 طور معمول مشتریان بهاینکه  به باتوجه]. 22[ظاهر یکی از ابعاد کیفیت خدمات است 

نتیجه تعصب پایینی نسبت به یک  دهند، در خریدهاي خود را از چندین فروشگاه انجام می

 ارائه یک یلهوس بهن را اهاي مختلف باید خریدار بنابراین کانال]. 23[فروشگاه خاص دارند 

درك مشتري از محیط ارائه ، )1992( 1به گفته بیتنر. محیط جذاب و خوشایند جذب کنند

توان  واقع می در. ]9[ ناختی، احساسی یا فیزیولوژي شودهاي ش تواند منجربه واکنش خدمات می

و راحتی کانال باعث بهبود شهرت کانال شده و بر  دیداريگفت کیفیت طراحی، زیبایی 

توان گفت جذابیت  بنابراین می]. 24[در خریدهاي آنلاین تأثیرگذار است  کننده مصرفانتخاب 

  .است تأثیرگذارکانال مشتریان شده  درك ارزشها براي مشتریان بر  کانال

  

  منصفانه گذاري قیمت -2-4- 2

و فروش از قیمت براي تعریف ارزش محصول یا خدمات استفاده  سفارشهاي  در کانال

هاي مختلف، تغییرات قیمت در طول زمان و استفاده از  ت در کانالتفاوت قیم]. 25[شود  می

 ارزشگذاري براي افزایش فروش، همگی عوامل مهمی هستند که بر  هاي قیمت روش

به همین دلیل در بخش ادبیات مربوط به . ندتأثیرگذارمشتري از خدمات شده  درك

رضایت مشتري از سطح  .]26[ست گذاري منصفانه شده ا بر قیمت یفراوانکید أت، گذاري قیمت

هاي  عوامل در رضایت از فروشگاه یا کانال ترین یاصلیکی از ، قیمت و نسبت قیمت به کیفیت

اند وقتی که مشتري قیمت را منصفانه بداند،  پیشین نشان داده هاي همطالع]. 27[ استفروش 

توان  بنابراین می]. 28[محصول یا خدمات خواهد داشت کانال ارائه بالاتري از شده  درك ارزش

  . کانال نیز در نظر گرفتشده  درك ارزشاین رابطه را بین قیمت منصفانه و 

  

                                                           
1. Bitner 
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  (WOM) دهان به دهانتبلیغات  -3- 2

 در هک -ت اس مکتوب چه شفاهی چه -ن رایگا ترویج نوعی شفاهی یا دهان به دهان تبلیغات

 مندي رضایت از ،اند بوده راضی ديرویدا یا و خدمات محصول، ،وکار کسب از که مشتریانی آن

 غاتینترنت، تبلیا و یاطلاعات يها فناوريظهور  زمان از ].28[گویند  می دیگران به خود

  .]29[نیز رایج شده است  یکیترونکال صورت به دهان به دهان

 و مثبت دهان به دهان غاتیاند که تبل به این نتیجه رسیده ها همطالعدر برخی از  پژوهشگران

یوسف، . ]30[ اسـت مؤثر ننـدگانک مصـرف وسیله به محصول ای برند کی خرید قصد بر یمنف

نیز ) 2020( 3و یوان، سائو، چیو و ساي) 2019( 2پژوهش نوسیر ،)2018( 1حسین و بوسلیم

آنلاین و شهرت  خرید قصدآنلاین تأثیر مثبت و معناداري بر  دهان به دهاننشان داد که تبلیغات 

جلیلیان، ابراهیمی و محمودیان  يها پژوهشهاي  در داخل کشور نیز یافته ].33-31[برند دارد 

 و مثبت تأثیر آنلاین دهان به دهان نشان داد که تبلیغات) 1395(و فردوسی و آذرپیما ) 1391(

توان گفت که تبلیغات  نتیجه می در]. 35- 34[د مشتریان دار خرید قصد بر معناداري

  .هاي آنلاین دارد مشتري در کانال خرید قصدثبتی بر تأثیرات م دهان به دهان

  

  رضایت مشتري -4- 2

ها هستند که تداوم حیات و موفقیت هر شرکت  هاي مادي و معنوي شرکت مشتریان سرمایه

 مفهوم رو ازاین .]36[بستگی تام به نگرش و عملکرد آن شرکت نسبت به مشتریان دارد 

 فیتعار .]37[ است کرده جلب خود به را نپژوهشگرا از ياریبس توجه يمشتر تیرضا

 هک است نیا دهنده نشان آنها همه كمشتر وجه هک دارد مشتري وجود تیرضا از يمتعدد

 ،پیداکند دست آن به خواهد یم نندهک مصرف هک یهدف وجود ضرورت به اشاره تیرضا مفهوم

مشتري  دخری قصدهاي متعددي به بررسی اثر رضایت مشتري بر  پژوهش .]38[ دارد

 خرید قصدکه رضایت مشتري بر  نشان دادندها  برخی از پژوهشنتایج ]. 39[ اند پرداخته

و  پور زارعنتایج پژوهش  در داخل کشور نیز]. 42 -40[مشتري تأثیر مثبت و معناداري دارد 

                                                           
1. Yusuf, Hussin and Busalim  
2. Nuseir 
3. Yuan, Tsao, Chyou and Sai  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

22
-1

1-
05

 ]
 

                             7 / 25

https://ormr.modares.ac.ir/article-28-57045-fa.html


  1401، تابستان 2، شماره 12دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

66 

]. 43[ مشتري تأثیرگذار است خرید قصدنشان داد که رضایت مشتري بر ) 1395(مهرآیین 

 قصدتوان گفت که رضایت مشتري تأثیر معناداري بر  پیشین می هاي همطالع اساس بربنابراین 

 .هاي آنلاین خواهد گذاشت مشتري در کانال خرید

انجام شده  دهان به دهانهاي متعددي نیز درباره تأثیر رضایت مشتري بر تبلیغات  پژوهش

که در حوزه رستوران (د در پژوهش خو) 2017( 1پور، الیاسی و محمدي جلیلوند، سلیم. است

 دهان به دهانبر قصد مشتري براي تبلیغات  رضایت مشتريکه به این نتیجه رسیدند  )انجام شد

 و )2009( 2هاي پژوهش یانگ، ژانگ و زو یافته]. 44[مثبت تأثیرگذار است  صورت به

ر و که رضایت مشتري و کیفیت خدمات تأثیر معنادا نشان داد) 2019( 3سوسیلواتی و یسري

هاي پیشین  پژوهش به باتوجهبنابراین  ].46-45[دارد  دهان به دهانمثبتی بر قصد انجام تبلیغات 

  .دارد دهان به دهانتوان گفت رضایت مشتري رابطه مثبت و معناداري بر گسترش تبلیغات  می

  

  مشتري خرید قصد -5- 2

یک  قصد آنها. دانند یم نیمع ریمس کی در عمل کننده تعیین را قصد )1977( 4آجزن و شبنیف

 قصد درك. ]47[ اند کرده فیتعر خاص رفتار کی یده شکل یذهن احتمال عنوان به را رفتار

 بینی پیش آنان قصد اساس بر توان یم را یینها دیخر رفتار رایز ،است مهم بسیار انیمشتر خرید

 مشتریان ن دادنتایج نشا شد، انجام) 2000( 5و لاي لیانگ توسط که پژوهشی در .]48[ کرد

 ،جستجو موتور محصول، کاتالوگ مانند مطلوبی کارکردهاي اینترنتی فروش پایگاه که زمانی

 و اعتباري هاي کارت با خرید ازجمله الکترونیکی پرداخت خرید، سبد قیمت، مقایسه

. ]49[دارند  اینترنتی خرید به بیشتري تمایل ،کند یم ارائه را سفارش پیگیري هاي سامانه

 خرید قصد بر اینترنتی پایگاه طراحی که دریافتند )2014( 7ریچارد و )2004( 6ایاساراتیویج

 فروش تفکیک با) 2000( 8جارون پا، ترکتینسکی و ویتال. ]51- 50[است  تأثیرگذار اینترنتی

                                                           
1. Jalilvand, Salimipour, Elyasi and Mohammadi 
2. Yang, Zhang and Zuo  
3. Susilowati and Yasri  
4. Fishbein and Ajzen  
5. Liang and Lai  
6. Vijayasarathy  
7. Richard and Guppy  
8. Jarvenpaa, Tractinsky and Vitale  
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 مجموع در. ]52[دانستند  حیاتی اینترنتی تبادل براي را اعتماد سنتی، فروش و اینترنتی

 مهم نقشی هریک محصول عوامل و خرید، رضایت مشتري هاي موقعیت اوري،فن هاي ویژگی

 و بنگاه میان اینترنتی بلندمدت روابط توسعه و براي دارند اینترنتی خرید قصد به دادن شکل در

  .]44[دارد  اهمیت اعتماد وجود مشتریان

  

  مفهومی پژوهش الگوي -6- 2

نبوده و  برخوردار جامعیت شده از انجام هاي همطالع که دش مشخص ادبیات موضوع بررسی با

هاي آنلاین  دیگر ادبیات بازاریابی از نبود پژوهش درباره تحلیل رفتار مشتریان در کانال سوياز

 الگوي ترکیب و بررسی ادبیات موضوع با بنابراین در این پژوهش .برد سفارش رنج می

 همکاران و و اندرسون) 2018( ، یوسف و همکاران)2017( همکاران و جلیلوند هاي پژوهش

 .شد توسعه داده 1نمودار  صورت به مفهومی الگوي) 2020(

  

  

  

  

  

 
 

 مفهومی پژوهش الگوي .1نمودار 

  

  :کنند پیدا میتوسعه  زیر هاي یهفرضشده،  مفهومی حاصل الگوي به باتوجه

H1: اردد معناداري تأثیر کانال سفارش غذا ازشده  درك ارزش بر آنلاین کانال شهرت. 

:H2 دارد معناداري تأثیر کانال آنلاین سفارش غذا ازشده  درك ارزش بر خدمات کیفیت.  

انالشهرت ک  

 کیفیت خدمات

جذابیت 

گذاري  قیمت

 منصفانه

شده  درك ارزش

 کانال

 رضایت مشتري

تبلیغات دهان به 

 دهان

مشتري قصدخرید  

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

H9 

H10 
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:H3دارد معناداري تأثیر کانال آنلاین سفارش غذا ازشده  درك ارزش بر خدمات جذابیت. 

:H4دارد معناداري کانال آنلاین سفارش غذا تأثیر ازشده  درك ارزش بر منصفانه گذاري قیمت.  

:H5 دارد معناداري تأثیر مشتریان رضایت بر آنلاین سفارش غذا کانال ازشده  درك ارزش. 

:H6 تأثیر مشتریان دهان به دهان تبلیغات کانال آنلاین سفارش غذا بر ازشده  درك ارزش 

  .دارد معناداري

:H7 دارد معناداري تأثیر مشتریان خرید قصد بر کانال آنلاین سفارش غذا ازشده  درك ارزش. 

:H8 دارد معناداري تأثیر مشتریان دهان به دهان تبلیغات بر مشتریان رضایت. 

:H9دارد معناداري تأثیر مشتریان از کانال آنلاین خرید قصد بر مشتریان رضایت. 

:H10 معناداري مشتریان از کانال آنلاین تأثیر خرید قصد بر مشتریان دهان به دهان تبلیغات 

  .دارد

  

  شناسی پژوهش روش - 3

  روش پژوهش -1- 3

مدیران  به براي کمک پژوهش زیرا این ،است کاربردي روش این پژوهش از نظر هدف،

 مشتریان خرید قصدغذا بر  سفارش آنلاین متعدد يها کانال بررسی تأثیر منظور به رستوران

 زیرا ،است حلیلیت - یتوصیف ماهیت و نوع لحاظ از پژوهش این. طراحی شده است

 مشتري، رضایت ،شده درك ارزش بین رابطه توضیح و بررسی دنبال به لعهمطا این در پژوهشگر

 میزان و نحوه که آنجا از دیگر، يسو از. است مشتري خرید قصد و دهان به دهان تبلیغات

 پژوهش ینوع به دهد، می قرار موردمطالعه یکدیگر با را آنها همبستگی و متغیرها تأثیرات

هاي ادبیات  و پژوهش ها هبا مطالعه مقال آغازین پژوهش دردر ا .شود می شمرده نیز همبستگی

با استفاده از  الگواز این  آمده دست به هاي همفهومی حاصل شده است و فرضی الگوي موضوع،

 (PLS)اساس رویکرد تحلیل مربعات جزئی  و بر (SEM)  معادلات ساختاري مدلسازيروش 

 .است شده رستوران آزمون تارنمافود و  در دو کانال اسنپ
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  ابزار گردآوري اطلاعات و نمونه آماري -2- 3

 در بخش اول براي. است انجام شدهاطلاعات در دو بخش  يگردآوردر این پژوهش 

. است شده استفاده اي کتابخانه روش از پژوهش ادبیات و پیشینه به مربوط اطلاعات گردآوري

 متغیرهاي سنجش و ژوهشپ اصلی بخش در اطلاعات آوري جمع منظور بهدر بخش دوم 

 از که بوده استاندارد يا نامه پرسش ،شده استفاده نامه پرسش. شد استفاده نامه پرسش از پژوهش،

. است شده استخراج )2020(همکاران  و اندرسون و )2017( همکاران و جلیلوند مقاله

 هب نامه پرسش قالب در آنکه از پیش پژوهش، در سنجش  مورد يها شاخص حال بااین

کارشناسان صنعت  و خبرگان از چند تن قضاوت معرض در شود، گذاشته نظرسنجی

 توافق مورد نامه پرسش از نهایتدر و تأیید شده نامه پرسشگرفت تا روایی  قرار داري رستوران

نیز از ضریب آلفاي  نامه پرسشبررسی پایایی  .ودش استفاده ها داده آوري جمع ابزار عنوان به

پس پایایی ، بود 87/0اینکه مقدار ضریب حاصل شده  به باتوجهه شد که کرونباخ استفاد

بود و ) 1گویه( سؤال 31مشتمل بر  نامه پرسشاین  .نیز موردتأیید قرار گرفت نامه پرسش

 سازه، گویه 5رضایت مشتري با  سازه ،گویه 5تبلیغات دهان به دهان با  سازه اساس آن، بر

همچنین سازه ، گویه 3با شهرت کانال  و 3ذاري منصفانه با گ قیمت گویه، 4شده با  ارزش درك

  .  اند شده شسنجگویه  4قصد خرید مشتري هم با  و 4متغیر کیفیت با و  3جذابیت خدمات با 

 این آماري جامعه که قاعده این درنظرگرفتن با و کوکران یريگ نمونه فرمول به باتوجه

 این براي لازم نمونه تعداد حداقل بنابراین ،است نامحدود) رستوران مشتریان تمام( پژوهش

فود و  براي اسنپ( نتیجه در این پژوهش از دو سري نمونه در .حاصل شد نمونه 384 پژوهش

تعداد  و نفر 384 فود کانال اسنپتعداد نمونه . استفاده شد ها سؤالبراي پاسخگویی به ) تارنما

شناختی دو سري  هاي جمعیت به ویژگی 1که در جدول  نفر بودند 390 تارنما نمونه کانال

هاي مهر،  لازم به ذکر است که محدوده زمانی انجام پژوهش نیز در ماه. نمونه اشاره شده است

 .بوده است تهران اي مکانی نیز یکی از رستوران زنجیره و محدوده 1399آبان و آذر سال 

 

                                                           
1. Indicator 
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  شناختی نمونه در دو کانال هاي جمعیت ویژگی .1جدول 

  درصد /تعداد  آنلاینکانال 
  سن  تحصیلات  جنسیت

  50بالاي   45تا  35  35تا  30  30کمتر از   دکتري  ارشد  کارشناسی  کاردانی  مرد  زن

  61  115  121  87  6  80  247  51  215  169  384  )تعداد(فود  اسنپ

  %16  %30  %31  %23  %1  %21  %64  %13  %66  %44  %100  )درصد(فود  اسنپ

  49  98  118  125  24  70  252  44  205  185  390  )تعداد( تارنما

  %12  %25  %30  %32  %6  %18  %65  %11  %53  %47  %100  )درصد( تارنما

  

  هاي پژوهش یافته - 4

  پایایی و روایی  -1- 4

. کرد محاسبه ها معرف و ها سازه براي را و روایی پایایی جزئی باید مربعات حداقل روش در

 از توان میهمچنین  .است کرونباخ فايآل ضریب ها، سازه پایایی بررسی براي سنتی ضریب

 .است 7/0 حداقل ضریب دو این براي قبول  قابل مقدارو  کرد استفاده نیز (CR1)ترکیبی  پایایی

 محاسبه براي) AVE2( شده استخراج واریانس متوسط از جزئی مربعات حداقل روش در

است  5/0 سازه هر رايب مناسب روایی براي حداقلی مقدار. شود می استفاده ها سازه روایی

 براي ترکیبی و پایایی کرونباخ آلفاي مقادیر، است مشخص 2 جدول در که طور همان. ]53[

 مقدار از ها سازه براي شده استخراج واریانس متوسط مقدارو  7/0 بالاتر از ها سازه تمامی

  .است ها سازه مناسب روایی پایایی و دهنده نشان که است بیشتر 5/0 حداقلی

  

  کانال دو هر براي پژوهش هاي سازه پایایی .2ول جد

  ها سازه

  تارنماکانال   فود کانال اسنپ

  روایی  پایایی  روایی   پایایی 

   CR   AVE   آلفاي کرونباخ   CR   AVE   آلفاي کرونباخ

  6698/0 8589/0 7538/0 6528/0  8494/0 7344/0 شهرت کانال

  6310/0 8951/0 8536/0 6259/0  893/0 8499/0 رضایت مشتري

                                                           
1. Composite reliability 
2. Average variance extracted 
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  ها سازه

  تارنماکانال   فود کانال اسنپ

  روایی  پایایی  روایی   پایایی 

   CR   AVE   آلفاي کرونباخ   CR   AVE   آلفاي کرونباخ

  6168/0 8652/0 7943/0 6954/0  9012/0 8551/0 کیفیت خدمات

  6715/0 8595/0 7563/0 7383/0  8943/0 8229/0 گذاري منصفانه قیمت

  5654/0 8385/0 743/0 6104/0  8621/0 7865/0 مشتري خرید قصد

  6336/0 8736/0 807/0 6354/0  8745/0 8085/0 شده کانال درك ارزش

  6836/0 8662/0 7709/0 6623/0  8546/0 7484/0 خدماتجذابیت 

  539/0 8537/0 7858/0 6393/0  8981/0 8572/0 دهان به تبلیغات دهان

  

 باید هامعرف عاملی بار و شود می استفاده عاملی بار آزمون از ها معرف پایایی بررسی براي

 بالاتر عاملی بار داراي کانال دو هر در ها معرف در این پژوهش تمامی. ]54[باشد  7/0 از بالاتر

  . است پژوهش هاي معرف مناسب پایایی بیانگر که هستند 7/0 حداقلی مقدار از

 بررسی نتایجو  ]53[ شود می استفاده عرضی بارهاي آزمون ها از معرف روایی بررسی براي

. دارندخود  هساز در بالاتري عاملی بار ها معرف داد که تمامی دو کانال نشان براي آزمون این

نیز از  الگوبراي برازش کلی . ندبرخوردار یمناسبها از روایی  توان گفت معرف نتیجه می در

 عنوان به 36/0 و 25/0 ، 01/0 مقدار سه اینکه به باتوجه .استفاده شده است GOF1شاخص 

مقدار  حصول بنابراین با .]54[است  شده معرفی GOF براي قوي و متوسط ضعیف، مقادیر

 هر براي قوي صورت به کلی الگو برازش تارنمابراي کانال  65/0 فود و براي کانال اسنپ 54/0

  .شود می تأیید کانال دو

  

  ها یهفرضآزمون  -2- 4

 نتیجه در و ها سازه بین رابطۀ صحت از نشان شود، بیشتر 96/1 از t آماره مقدار که یدرصورت

 کانال براي الگوریتم این نتایج. است درصد 95 اطمینان سطح در پژوهش هاي فرضیه تأیید

  .است شده  داده  نشان 3 نمودار در تارنما کانال براي و 2نمودار  در فود اسنپ

  

                                                           
1. Goodness of fit 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

22
-1

1-
05

 ]
 

                            13 / 25

https://ormr.modares.ac.ir/article-28-57045-fa.html


  1401، تابستان 2، شماره 12دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

72 

  

  فود اسنپ کانال براي ها سازه بین t آماره .2نمودار 

  

  تارنما کانال براي ها سازه بین t آماره .3نمودار 

  
  . شده است ئهارا کانال دو براي ها یهفرض نتیجه 3 در جدول

  

  ها یهفرضآزمون  .3جدول 

  پژوهش هاي یهفرض
  تارنماکانال   فود کانال اسنپ

  نتیجه  معناداري  شدت اثر  نتیجه  معناداري  شدت اثر

H1: از کانال  شده درك ارزش شهرت کانال آنلاین بر

  .سفارش غذا تأثیر معناداري دارد
 رد 215/1 094/0  رد  165/1 081/0

H2: از کانال  شده درك ارزشنلاین بر کیفیت خدمات آ

  .سفارش غذا تأثیر معناداري دارد
  تأیید  619/4  343/0  تأیید  532/4  297/0

H3:  از کانال شده درك ارزشجذابیت خدمات بر 

  .آنلاین سفارش غذا تأثیر معناداري دارد
  تأیید  036/2  179/0  تأیید  017/2  170/0
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  پژوهش هاي یهفرض
  تارنماکانال   فود کانال اسنپ

  نتیجه  معناداري  شدت اثر  نتیجه  معناداري  شدت اثر

H4: ز کانالا شده درك ارزشمنصفانه بر  گذاري قیمت 

  .آنلاین سفارش غذا تأثیر معناداري دارد
  تأیید  512/3  267/0  تأیید  019/6  394/0

H5: آنلاین سفارش غذا بر  از کانال شده درك ارزش

  .رضایت مشتریان تأثیر معناداري دارد
  تأیید  351/8  558/0  تأیید  1/16  672/0

H6: آنلاین سفارش غذا بر  از کانال شده درك ارزش

  .مشتریان تأثیر معناداري دارد دهان به اندهتبلیغات 
  تأیید  552/5  391/0  تأیید  458/7  458/0

H7: آنلاین سفارش غذا بر  از کانال شده درك ارزش

  .مشتریان تأثیر معناداري دارد خرید قصد
  تأیید  779/2  262/0  تأیید  798/3  248/0

H8:  مشتریان  دهان به دهانرضایت مشتریان بر تبلیغات

  .ناداري داردتأثیر مع
 تأیید  771/5  384/0  تأیید  237/5  355/0

H9:  مشتریان از کانال خرید قصدرضایت مشتریان بر 

  .آنلاین تأثیر معناداري دارد
 تأیید  636/4  430/0  تأیید  079/10  540/0

H10:  خرید قصدمشتریان بر  دهان به دهانتبلیغات 

  .مشتریان از کانال آنلاین تأثیر معناداري دارد
 تأیید  455/3  240/0  تأیید  258/3  191/0

  

  هاگیري و پیشنهاد نتیجه - 5

 منظور بههاي آنلاین و آفلاین  تمایل مشتریان براي استفاده از شبکه روزافزونرشد  به باتوجه

هدف این پژوهش ، ها و گسترش پاندمی کرونا رستوران خصوص بهها،  خرید از فروشگاه

. باشد مشتریان می خرید قصدسفارش غذا بر  نلاینهاي آ تأثیر کانالو مقایسه بررسی 

اساس این  بر. مفهومی پژوهش حاصل شد الگوي، با مطالعه ادبیات موضوع آغازمنظور در  ینا هب

 آنلاین فروش فرضیه در دو کانال 10معادلات ساختاري  مدلسازيو با استفاده از روش  الگو

در این پژوهش دو تفاوت و نوآوري . دشدنرستوران آزمون و مقایسه  تارنمافود و  اسنپ

مفهومی  الگوينوآوري اول مربوط به جامعیت . پیشین وجود دارد يها پژوهشنسبت به 

پیشین در  يها پژوهشتري نسبت به  اساس آن متغیرها و ابعاد کامل حاصل شده است که بر

هاي آنلاین  نوآوري دوم نیز مربوط به تحلیل رفتار مشتریان در کانال اند و نظر گرفته شده
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 يدار رستورانتوجه به صنعت  قبلی هاي هسفارش غذا و مقایسه بین آنها است، زیرا در مطالع

  .بود شدهغفلت 

، فرضیه یک در هر دو کانال رد 2در جدول  tدرباره مقدار آماره  پژوهش نتایج به باتوجه

 بر معناداري و مثبت تأثیر درصد 95 اطمینان سطح در آنلاین کانال شهرتیعنی  ؛شود می

 اي یجهنتخود  پژوهش در )2015( 1تومر و دهقانی که یدرحال. ندارد کانال ازشده  درك	ارزش

 ارزش بر) آنلاین صورت بهنه (کانال توزیع  شهرت که معتقدند و اند آورده دست به متفاوت

 نیز 2009 سال در 2کیم و همچنین پارك .]55[دارد  معناداري و مثبت تأثیر مشتريشده  درك 

 تأیید به باتوجه .]56[ دندآور دست به مشتريشده  درك	ارزش و برند شهرت بین مثبتی ارتباط

واقع  در .دارد معناداري تأثیرآنلاین  کانال از شده درك	ارزش بر خدمات کیفیت تأثیرفرضیه دو 

شده  درك	ارزشبر پشتیبانی آنلاین و  خدمات مات، تنوعخد توان گفت کیفیت مناسب می

که کیفیت  دهد یم نشان و بوده بیشتر تارنما در تأثیراین  اما .است تأثیرگذار مشتري از کانال

فود  اسنپاز کانال شده  درك	ارزشبیشتري بر  تأثیراز دید مشتریان  این کانال در خدمات

این نتیجه را  ]21[ )2017(و زیتهامل و همکاران ] 2[) 2020(و همکاران  اندرسون. گذارد می

  .اند کرده تأیید

و  زیبایی بصري، کیفیت طراحی فرضیه سه در هر دو کانال باید استنباط کرد که تأییدبا 

شدت نتایج . خواهند گذاشتشده  درك	ارزشمعناداري بر  تأثیر آنلاین راحتی استفاده از کانال

	ارزشبر  فود اسنپ به نسبت بیشتري تأثیر تارنما در ماتخد جذابیتکه  دهد می نشان اثر

 تارنمادلیل طراحی مناسب و دسترسی راحت به  به این مهم که داردآنلاین  از کانالشده  درك

، لیانگ ]24[ )2017( کاهن هاي یافته با منطبق فرضیه این تأیید از حاصل نتیجه. است رستوران

فرضیه چهار  تأیید به باتوجه .باشد یم ]2[) 2020( رانهمکا و اندرسون و ]49[ )2000(و لاي 

هاي مختلف و ارائه بن تخفیف  گذاري مناسب، پیشنهاد تخفیف به مناسبت قیمتگفت  بایدنیز 

 هاي یافتهاین نتیجه مشابه  .هاي آنلاین دارد شده از کانال درك	توجهی بر ارزش تأثیر قابل

 )2020( همکاران و اندرسون و ]42) [2004(ران ، شیا و همکا]5) [2016(برگلمنس و کامپو 

 به نسبت کمتري تأثیر تارنما در منصفانه گذاري قیمت دهد یم نشان همچنین نتایج. باشد یم] 2[

                                                           
1. Deghani and Tumer  
2. Park and Kim 
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 کانال در شده ارائه تر بیشتر و متنوع هاي بن و ها تخفیف دلیل به این امر که دارد فود اسنپ

  . است فود اسنپ

 و مثبت تأثیرآنلاین  کانال ازشده  درك	ارزش: توان گفت می پنجمفرضیه  تأیید اساس بر

) 2011( چنگ و ونگ ،]44[ )2017( همکاران و جلیلوند. دارد مشتریان رضایت بر معناداري

این فرضیه  تأییدواقع  در .اند کرده تأیید را نتیجه این] 2[) 202( همکاران و اندرسون و] 11[

براي او  آنلاین کانال راهستوران از ند خرید از رکه مشتري درك ک زمانیدهد  نشان می

دهد که  نشان می شدت اثرنتایج حاصل از . است، احساس رضایت خواهد کرد تر صرفه به

 کهبیشتري بر رضایت مشتري دارد  تأثیر تارنمابه  نسبتفود  اسنپ در کانال ازشده  درك	ارزش

 تحویل غذاي و تر مناسب قیمتفود،  نپاس در شده ارائه تر متنوع خدمات دلیل بهاین تفاوت 

مشتریانی که توان به این نتیجه رسید  فرضیه شش می تأییدبا . باشد می در این کانال موقع به

 راههاي سنتی را ارزشمندتر بدانند، از  هاي الکترونیک در مقایسه با کانالسفارش غذا از کانال

دهان به تبلیغ براي این  به غات دهانها و همچنین تبلی هاي این کانال بخش نظرات و پست

 و جلیلوند يها پژوهشحاصل از  هاي یافتهفرضیه منطبق بر  نتایج این. پردازند رستوران می

] 2[) 2020( همکاران و اندرسون و ]13[ )2011(لادهاري و همکاران  ،]44[ )2017( همکاران

 تبلیغات برآنلاین  کانال ازشده  درك	ارزش تأثیرهمچنین نتایج نشان داد که . باشد می

 امکان دلیل به این موضوع که است فود اسنپکانال  کمتر از تارنما در مشتریان دهان به دهان

در  خدمات به نسبت مشتریان نظرات ثبت امکان وجود همچنین و ها رستوران سایر با مقایسه

  . استفود  در اسنپ رستوران هر

معناداري  و مثبت تأثیر کانال ازشده  درك	ارزشه بیان کرد ک توان میفرضیه هفت  تأییدبا 

کرد که اگر مشتریان، خرید و  گیري یجهنتتوان  میبنابراین  .دارد مشتریان خرید قصد بر

از رستوران راه درنتیجه دوباره از همین ، هاي آنلاین را ارزشمندتر بدانند سفارش غذا از کانال

لتفرم تنها از آن براي سفارش غذا استفاده و در صورت رضایت از یک پ سفارش خواهند داد

 نسبت تارنما از کانال درشده  درك	ارزش دهد یم نشان شدت اثراما نتایج حاصل از  .کنند می

 باشد بیشتري ارزش دلیل به تواند یم که دارد مشتریان خرید قصدکمتري بر  تأثیرفود،  اسنپ به

 همکارانیوان و  ،]44[ )2017( همکاران و جلیلوند. کند دریافت می فود اسنپ درمشتري  که
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فرضیه  تأییدبا  .اند کرده تأیید را نتیجه این] 2[) 2020( همکاران و اندرسون و ]12[ )2020(

زمانی که مشتریان از نحوه ارائه خدمات، کیفیت غذا، : گیري رسید توان به این نتیجه می هشت

صورت ارسال نظرات مثبت یا  ایت را بهرضایت داشته باشند، این رض... زمان دریافت غذا و 

اما باید توجه داشت که  .دهند دهان سنتی نشان می به منفی در صفحه رستوران یا تبلیغات دهان

 که دارد دهان به دهانبر تبلیغات  فود اسنپ به نسبت بیشتري تأثیر تارنما در مشتریان رضایت

 و یفیتباک خدمات ارائه در ریانشمشت به رستوران تارنما بیشتر توجهدلیل  به تواند یم

 سوسیلواتی و یسري ،]44[ )2017( همکاران و جلیلوند .باشدهاي پس از سفارش غذا  پیگیري

  .اند کرده تأیید را نتیجه این] 45[ )2009(یانگ و همکاران ، ]46[ )2019(

 قصدا ب معناداري و مثبت ارتباط مشتریان رضایت: توان اذعان کرد فرضیه نه می تأییدبا 

رود پشتی و  ،]44[ )2017( همکاران و جلیلوند .دارد آنلاینهاي  کانال از مشتریان خرید

 این] 2[) 202( همکاران و اندرسون و] 40[ )2015(، خان و همکاران ]41[ )2018( همکاران

 قصدبر  کمتري تأثیر فود اسنپ به نسبت تارنما در مشتریان رضایتاما . اند کرده تأیید را نتیجه

 مانند فود اسنپ فروش از پس خدمات دلیل به این موضوعمجدد مشتري دارد که دوباره  خرید

فرضیه  به باتوجهنهایت  در. است جدید و غذاهاي خدمات یادآوري یا و دوباره دعوت پیامک

توان  دهان الکترونیک می به بستر مناسب جهت تبلیغات دهان کردن فراهمبا توان گفت که  ده می

 قصداین عامل بر  تأثیر اما .خرید مشتریان شد جذب مشتریان جدید و بهبود قصدمنجربه 

 تارنماوجود باشگاه مشتریان در  یلدل به که این امر بوده بیشتر تارنما در مشتریان خرید

این نتایج  .باشد به نظرات دیگر افراد می تارنمااز  کننده استفادهرستوران و توجه بیشتر مشتریان 

، ]31[ )2018( یوسف و همکاران ،] 44[ )2017( همکاران و جلیلوند هاي یافتهمنطبق بر 

  .باشد می] 33[ )2020(و یوان و همکاران ] 32[) 2019(وسیر ن

گرفتن  با درنظر( شده درك	ارزشمتغیر  یرمستقیمغ آثارشدت  4دیگر در جدول  سوياز

ا استفاده از اطلاعات این ب. مشتریان محاسبه شده است خرید قصدبر  )متغیرهاي میانجی

 خرید قصدبر شده  درك	ارزشاثر مستقیم شدت اگرچه گیري کرد که  ن نتیجهاتو جدول می

بر شده  درك	ارزشاثر کل  شدت غیرمستقیم و آثارشدت اما بالا است تارنمامشتریان در کانال 

فت که نقش درنتیجه باید گ. است تارنمافود بیشتر از  مشتریان در کانال اسنپ خرید قصد
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فود در رابطه بین  کانال اسنپ در دهان به دهانمتغیرهاي میانجی رضایت مشتري و تبلیغات 

مایل مشتري به خرید از مشتري بیشتر است و باعث افزایش ت خرید قصدو شده  درك	ارزش

فود  مانند اسنپ تجمیعی هاي کانال توجه بهکه  آن استاین مهم بیانگر  .شود فود می اسنپ راه

غیرمستقیم آنها منجربه  آثارو  نقش سایر متغیرها به باتوجهنیز تجاري  يها حوزهر سایر د

ورود به  توان یماین نتیجه  اساس بر. خرید مشتریان خواهد شد نهایتدرو  خرید قصدتقویت 

افزایش فروش و بهبود تأثیر بر قصد فروش مشتریان  منظور به ها رستورانفود را به  اسنپ

  ).4جدول ( کردتوصیه 

  

  یرمستقیمغمستقیم و آثار  .4جدول 

  مسیر  کانال
شدت 

  مستقیماثر

اثر   شدت 

  غیرمستقیم

شدت 

  کلاثر

  فوداسنپ

  362/0  ---    خرید قصد ←رضایت ← شده درك	ارزش

742/0  
  087/0  - --  خرید قصد ←تبلیغ ← شده درك	ارزش

  045/0  - --  خرید قصد ←تبلیغ ←رضایت ← شده درك	ارزش

  - --  248/0  خرید قصد ← شده درك	ارزش

  تارنما

  24/0  - --  خرید قصد ← رضایت ← شده	درك	ارزش

646/0  
  093/0  - --  خرید قصد ← تبلیغ ← شده درك	ارزش

  051/0  - --  خرید قصد ← تبلیغ ← رضایت ← شده درك	ارزش

  - --  262/0  خرید قصد ← شده درك	ارزش

  

 خرید قصدبر  سفارش غذا آنلاینهاي  کانال اثر حلیلنتایج حاصل از ت به باتوجه بنابراین

به  مشتري خرید قصد ارتقاي جهت آغاز در باید رستورانی هاي مجموعه است واضحمشتري 

د با ارائه تخفیفات نتوان می ها این مجموعه. دنداشته باش اي یژهوشده کانال توجه  درك ارزش

احی کانال، بهبود راحتی استفاده از کانال، طر بهبودهاي متنوع خرید،  تر، پیشنهاد بن مناسب

 خرید قصدنهایت بر  از کانال و درشده  درك ارزشغذا بر  يبند بستهنحوه  ارسال سریع غذا و

نتایج  اساس براینکه  به باتوجهدیگر  سوياز. دنباش تأثیرگذارمثبت  صورت بهدوباره مشتري 

است به این  دهان به دهانیان، تبلیغات مشتر خرید قصدبر  مؤثریکی دیگر از عوامل ، پژوهش
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بستر مناسب  يساز فراهم راهاي کرده و از  شود به این مقوله توجه ویژه پیشنهاد می ها مجموعه

 هايو انتقاد ها، پیشنهادهابراي دریافت بازخورد از مشتریان در فضاي مجازي و پاسخ به نظر

 خرید قصدبر  مؤثرگر از عوامل یکی دی. زمان ممکن عمل کنند ینتر کوتاهمشتریان در 

 توصیه می ها به مدیران این مجموعه رو این از .است، رضایت آنها آنلاینهاي  مشتریان از کانال

پس از فروش، ثبات در کیفیت غذا و  هاي شود که با ایجاد تعادل بین قیمت و کیفیت، ارتباط

نهایت افزایش تمایل آنها  دراستفاده از مواد اولیه مرغوب موجب افزایش رضایت مشتریان و 

 پیشنهاد رستورانی هاي مجموعه به راستا این در .ها شوند از طریق این کانال دوبارهبراي خرید 

خود  کارکنانهاي آموزشی براي  تمهیدات مناسب براي بهبود و تدوین برنامه با ایجاد شود می

   .این عوامل شوند منجربه تقویت

ر کانال یشود که جهت بهبود شهرت و تصو نی توصیه میهاي رستورا همچنین به مجموعه

اي  شده و غیره توجه ویژه نقل، وقت صرف و هزینه حملهاي جانبی از قبیل  هزینهکاهش به 

منظور توسعه کانال داخلی با ظرفیت ارائه خدمات و  به ها این مجموعه همچنین. داشته باشند

ثابت توسعه و همچنین هزینه نگهداري و پرداخت متناسب به مشتریان نیازمند صرف هزینه 

بودن  متفاوت به باتوجهباشند که  آن می بصريو ایجاد جذابیت  تارنماخدمات آوري  روز هب

درنتیجه و چنینی منجربه کاهش ارزش  و اندازه واحدهاي تولیدي صرف هزینه این کار و کسب

 شده مطرح مواردتسهیل تمامی منظور  نهایت به در .ان خواهد شدیهاي بیشتر براي مشتر هزینه

فراهم شده  يتوسط از ظرفیت برون سپارمکوچک و هاي رستورانی  شود مجموعه پیشنهاد می

نقش سایر عوامل چون رضایت مشتریان از خدمات سفارش،  به باتوجهاستفاده کرده و 

ه جایگزین توسعرا  بسترهااین  ،پرداخت و پیگیري آسان و ظرفیت تبلیغات دهان به دهان

در سطح  تارنماتوسعه  ،در صورت ضرورتگردد که پیشنهاد می. کنندهاي داخلی  تارنما

براي این مجموعه ها هاي مرتبط توسعه پورتال مسائل فنی و هزینه به باتوجه زیرا باشدمعرفی 

    .توجیه ندارد

له وجود داشته است که از آن جمهایی   در فرایند اجراي این پژوهش محدودیت، نهایت در

 هاي کرونا که مصادف با محدودیت( هماه 3 که یک مقطع زمانیوهش پژه بازه زمانی ب توان می

نیز بررسی   مدتبلند بازه زمانیدر یک  نتایجشود  توصیه می رو این از .کرداشاره  )بوده است
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اي انجام شده  مجموعه رستوران زنجیره یکاینکه این پژوهش در  به باتوجهدیگر  سوياز .شود

علاوه . استنیازمند بررسی بیشتر ي خدماتی دیگر ها نتایج آن به شرکت تعمیمنهایت  ، دراست

 منظور بررسی تأثیر به پژوهشمفهومی  الگويدر  ثر دیگرؤعوامل و متغیرهاي م آن شناساییبر 

  .دشو پیشنهاد میهاي فروش آنلاین  بر قصد خرید مشتریان در کانال ثرؤعوامل م
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