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Extended Abstract 
Background: Neuromarketing helps marketers understand consumer behavior at a deeper level. 
This can help them identify factors that influence consumers' purchase decisions. Using this new 
marketing method through scientific principles helps optimize the marketing process, which can 
increase the effectiveness of advertising, escalate the conversion rate, and improve the customer 
experience. Neuromarketing helps identify the desires of target customers and identify what 
distinctive claims can be made to position a product as the best option to meet these needs. The 
next goal is to show potential customers that choosing a product or service will lead to significant 
benefits. The key is to share a value to draw the customer's attention to a big benefit to meet a 
potential customer's need. Even in the case of having the best technology or the best solution, 
potential consumers may not necessarily choose to do business with marketers. Nonetheless, new 
research findings show that connecting with the real decision-maker in the customer (the old 
brain) increases effectiveness in communicating an idea or selling a product. This technique can 
help marketers reduce their marketing costs. This can be done by helping them identify more 
effective marketing strategies and reduce the need for multiple tests. 
Methods: This research was conducted on customers of horticultural products at the Gaz Laziz 
site in Karaj City, Alborz Province, in the first half of 2021. In this research, a library study was 
used to gain knowledge of theoretical foundations and research literature, and field research using 
an electronic questionnaire was used to obtain information and data. In this research, the target 
population is the customers or online buyers of the Gas Laziz website. Necessary information was 
collected from 140 online consumers who were selected by a random sampling method using a 
questionnaire. Descriptive and inferential analyses, including correlation tests, a confirmatory 
factor analysis (CFA) model, and structural equations, were used to achieve the goals of the 
research, and Stata and Smart-PLS software were used for analyses. The score of a CFA model 
is an estimate of the factor value for each individual based on the model, the individual's observed 
scores, and the regression method. The factor determination of the CFA model, measuring the 
degree of evaluation of factor scores, the correlation between the estimated score and the actual 
score, is appropriately between 0 and 1. Using factor scores, individuals were ranked based on a 
dimension, and, by creating percentiles, structural equation modeling was used to study 
relationships between multiple outcomes, which often included latent variables. Estimation and 
testing of direct and indirect effects in a system of regression equations for latent variables without 
the influence of measurement errors, and estimation and testing of theories about the absence of 
relationships between latent variables were used in the analyses. The Servqual model of the 
relationships between independent and dependent variables can be described as follows, to allow 
for additional analysis on the hypothetical variables. 
Results: Based on Cronbach's alpha test, this coefficient, which indicates the validity and 
reliability of the entire research questionnaire, was estimated at 0.87, indicating acceptable 
composite reliability, which confirms the reliability of the model. The estimated coefficient of 
determination showed that the variables of online content desirability, online service desirability, 
and online system quality could predict and explain changes in customer satisfaction as the 
dependent variable. The coefficient of determination (0.29) for the effect of online system quality 
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on service desirability indicates that the optimal quality variable of the online system can predict 
29% of the variation in the variable depending on the service desirability. According to the results, 
the quality of virtual services (content, website user interface) has a practical and direct 
relationship with meeting customer needs in the online store. The proper functioning of the online 
system directly affects the desirability of the online services provided by the Gaz Laziz website 
and the level of service quality for customers. The effect of education, marital status, and gender 
as the explanatory variables is positive and statistically significant on the customer satisfaction 
variables on the Gaz Laziz website. However, the negative effect of the age variable on the 
satisfaction variable means that the level of satisfaction decreases with increasing customer's age 
each year due to a lack of familiarity with technology and the Internet. 
Conclusion: It is recommended to activate automatic response systems for e-mail and media 
messages on websites as well as forums, so that website administrators can quickly be informed 
of the activities of those who have purchased. For the trust component, use messages on the site 
that assure customers that their confidential information will not be revealed. To control and target 
marketing and develop satisfaction and sales, neural marketing technology is needed to improve 
the effectiveness of information desirability, service performance, and support the performance 
of the sales system. 
 
Keywords: Garden products, Neuromarketing, Online and Virtual store, Product sales  
                     development 
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 دانشگاه علوم كشاورزي و منابع طبيعي ساري

 
 مقاله پژوهشی 

 

 ی بررس   و انیبندانش   یعصب  ی ابیبازار له ی وسهب  ی باغ محصولات ی ابیبازار توسعه 
 ذ یلذ گاز  یتارنما نیآنلا انیمشتر بر موثریفاکتورها
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 مبسوط  دهیچک
 ییها در شناسابه آن  تواندیامر م   نیدرک کنند. ا   یترقیکنندگان را در سطح عم تا رفتار مصرف  کندیکمک م  ابانیبه بازار  یعصب   یابی: بازارهدف  و  مقدمه

  ند یشدن فرا   نهیبه به  یاصول علم   لهیوسبه  یابیبازار  نیروش نو  نیکمک کند. استفاده از ا  گذارد، یم   ریکنندگان تأثمصرف  دیخر  یری گمیکه بر تصم  یعوامل
این امکان    ، یعصب   یابیبا کمک بازار  شود.  یو بهبود تجربه مشتر  لی نرخ تبد  شیافزا   غات، ی تبل  یاثربخش  شیمنجربه افزا   تواندیامر م  نیا .  کندیکمک م   یابیبازار

 نیعنوان بهترداشت تا محصول خود را به  توانیم  یزیمتما  یکه چه ادعاها  داد  صی و تشخ  کردهدف را مشخص    انیمشتری  هاخواسته  شود کهفراهم می
منجر  یتوجهخدمات به سود قابل  ایبالقوه نشان داده شود که انتخاب کالا    انیاست که به مشتر  نیا ی  هدف بعد.  دی قرار ده  ازهاین  نیبرآورده کردن ا   یبرا   نهیگز
به یک سود بزرگ برای تامین نیاز مشتری   باید  . توجه مشتری را گذاشتارزش را به اشتراک    کی  دادانجام    دیکه بایاست که تنها کار  نیا   یاصل نکته  ؛شودیم

 ، را انتخاب نکنند  بازاریابانکنندگان بالقوه لزوماً تجارت با  ممکن است مصرف  ، داشت در اختیار  راه حل را    نیبهتر  ا ی  یفناور  نیگر بهترای  حت  کرد.بالقوه جلب  
فروش   ای  دهیا   کیرتباط با  ا   یرا در برقرار  فرد  ییکارا   (می)مغز قد  یدر مشتر   ی واقع  رندهیگمیبا تصم  ارتباطکه    دن ده ینشان م  قاتیدر تحق  دیجد  یهاافتهیاما  

ها در  با کمک به آن  تواندیامر م  نیخود را کاهش دهند. ا   یابیبازار  یهانهیکمک کند تا هز  ابانیبه بازار  تواندیم این تکنیک  .  دهدیم  شیمحصول افزا   کی
 .متعدد انجام شود یهاشیبه آزما ازیمؤثرتر و کاهش ن یابیبازار یهایاستراتژ ییشناسا

  ن یا   درانجام شد.    1400اول سال    مهیشهرستان کرج، استان البرز در ن  ذیگاز لذ  تیسا  دریمحصولات باغ   انیمشتر  یپژوهش بر رو  نیا   ها: مواد و روش
  پرسشنامه   از  استفاده  بای  دانیم   روش  از  هاداده  و  اطلاعات  کسبی  براهمچنین    و  یا کتابخانه  مطالعه   از  قیتحق  ات یادب  و  ینظر  یمبان   از  یآگاه   یبرا   قیتحق

روش که به  نآنلای  کنندهمصرف  140اطلاعات لازم از   .بودند  ذیلذ  گاز  تیوبسا  نیآنلا  دارانیخر  ای  انیمشتر  جامعه هدف  ، قیتحق  نیا   در.  شد  استفاده  یک یالکترون
 اسیشامل مق  یو استنباط  یفیتوص  یهالیبه اهداف پژوهش از تحل   ی ابیستمنظور دشد. به   آوریپرسشنامه جمع  لهیوسهانتخاب شده بودند ب  یتصادف  یرگینمونه

  استفاده شد.   Smart PLSو    Stata  هایافزار نرم  از  هاداده  لیو تحل  هیو جهت تجز  یو معادلات ساختار  تاییدیمدل تحلیل عاملی  ،  ی سروکوال، آزمون همبستگ
هر فرد بر اساس مدل و نمرات مشاهده شده فرد و روش رگرسیون است. تعیین عامل مدل تحلیل تاییدی، تخمین مقدار عامل برای امتیاز مدل تحلیل عاملی 

کار بردن نمرات عامل، افراد  به  .مناسب است  1تا    0از    ، ی واقع  ازیبرآوردشده و امت  از یامت  نیب  ی همبستگ  ، نمرات عامل  میزان ارزیابیگیری  اندازه  تاییدی، عاملی  
پنهان  چندگانه که اغلب شامل متغیرهای  برای مطالعه روابط بین پیامدهای    معادلات ساختاری  سازینمود و با ایجاد صدک، مدل بندی  را بر اساس یک بعُد رتبه

و    گیریاندازهپنهان بدون تأثیر خطای    متغیرهایمستقیم در یک سیستم معادلات رگرسیون برای  هستند استفاده شد. تخمین و آزمایش اثرات مستقیم و غیر
آزمون نظریه و  بین متغیرهای  تخمین  بین متغیرهای  سروکوالمدل    .گردید   استفاده  پنهانها در مورد عدم وجود روابط  وابسته را می  روابط  و  توان  مستقل 

 .انجام شودفرضی متغیرهای بر روی صورت زیر توصیف کرد تا تجزیه و تحلیل اضافی به
دهنده قابل قبول  برآورد شد که نشان   87/0  دهد، یم  نشان  را  قیتحق  پرسشنامه  کل  ییایپا  و  ییروا   که  بیضر  نی ا   کرونباخ،   یآلفا  آزمون  اساس  بر   : هاافتهی

  ت یمطلوب ن، یآنلا یمحتوا  ت یمطلوب یرهای متغ  که  دهدیم نشان شدهبرآورد  نییتع  بیضر .کندیم دییتا  را  مدل نانی اطم  تیقابل نیا   و است مرکب ییایبودن پا
  تیف یک  ر یمربوط به تأث  نییتع   بیضر .کنند  ه یتوج  و  ی نیبشیپ   را   یمشتر   تیرضا  وابسته   ر یمتغ  راتییتغ  توانستند  نیآنلا  یهاستمیس  ت یفیک  و  نیآنلا  خدمات

 خدمات  تیمطلوب  به  بسته  را   ریمتغ  راتیی تغ  از  درصد  29  تواندی م  نیآنلا  ستمیس  نهیبه  تیف یک  ریمتغ  که  دهدیم  نشان  (29/0)  خدمات  تیبر مطلوب  نی آنلا  ستمیس
و   یرابطه کاربرد  ینترنتیا ه  در فروشگا  یمشتر  ازین  نیتام  ا( بتیوب سا  ی)محتوا، رابط کاربر  یخدمات مجاز  تی فیک  زانیم   ج، یبا توجه به نتا .کندینیبشیپ

ارائه خدمات به    ت یفیبر سطح ک  ماًیمستق  ذیگاز لذ  تیساشده توسط وبارائه    نیخدمات آنلا  تیبر مطلوب  نیعملکرد مناسب سامانه آنلا  زانیدارد. م  میمستق
 یمشتر  تیرضا  یرهایبر متغ  تیتأهل و جنس  تیوضع  لات، یتحص  یح یتوض  یرهای متغ  ریتأث  ند کهپژوهش نشان داد  ج ینتا  ، نی. همچنگذاردیم  ریتأث  انیمشتر
 ل یدلبه  یهر سال سن مشتر  شیمعنا که با افزا   نیا به  بود  یمنف  یتمندیرضا  ری سن بر متغ  ریمتغ  ری. اما تأث بودمعنادار    یمثبت و از نظر آمار  ذیگاز لذ  تیدر سا
 .ابدییکاهش م  یتمندیرضا زانیم ، نترنت یو ا  یکم با تکنولوژ ییآشنا

مدانجمن  نیو همچن   هاتیساوب  در  هارسانامیپ  و  لیمیا   خودکار  پاسخ   یها ستمیس  که  شودیم  هی توص:  یر یگجهینت تا  شوند  فعال  از   تیساوب  رانیها 
پ  اعتماد  مؤلفهیبرا همچنین  شوند.    مطلعسرعت  بهاند  کرده  دیخر  کهیکسانیهاتیفعال مشتر  که  شود  استفاده  هاتیسا  درییهاامیاز   و   دهد  نیتضم  انیبه 

  ارتقاء  یبرا   یعصب  یابیبازار  یولوژن تک  از  که  است  ازینفروش    وی  مندتیرضاتوسعه    و  یابیو هدفمند کردن بازار  کنترلیبرا   .نشودشان فاش  محرمانه  مشخصات
   .شود استفادهفروش  ستمیاز عملکرد س یبانیاطلاعات، عملکرد خدمات، و پشت  تیمطلوب یاثرگذار سطح 

 

 ی محصولات باغ  ، و مجازی نیفروشگاه آنلا، محصول فروش توسعهبازاریابی عصبی،  کلیدی: هایواژه 
 

 مقدمه 
بازار      کمک  می  ،یعصب  یابیبا  فراهم  امکان  که این    شود 

  ص یو تشخ  درمشخص ک  را  هدف خود  انی مشتر  یهاخواسته 
محصول را  یک  داشت تا    توان یم  یزیمتما  یکه چه ادعاها  داد

  د اقرار د  ازهاین  نیبرآورده کردن ا  یبرا  نهیگز  نیعنوان بهتربه 

(Stefko et al., 2021)  .است که به    نیا  یهدف بعد  ن،یبنابرا
خدمات به    ایبالقوه نشان داده شود که انتخاب کالا    انیمشتر

است که تنها   نیا  یاصل  نکته   ؛شودیمنجر م  یسود قابل توجه 
ارزش را به اشتراک    کی شود این است که انجام    دیکه بایکار

توجه  (Van den Berg & De Langen, 2015)گذاشت    .
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لقوه امشتری بنیاز  به یک سود بزرگ برای تامین  باید  مشتری را  
ک بهترای  حت،  درجلب  را    نیبهتر  ای  یفناور  نیگر  در  راه حل 
کنندگان بالقوه لزوماً تجارت  ممکن است مصرف  .داشتاختیار  

  قات یدر تحق  دیجد  یهاافتهیاما    ، را انتخاب نکنند  بازاریابانبا  
م تصم  ارتباطکه    دندهینشان  مشتر  یواقع  رندهیگمیبا   یدر 
فروش    ای  دهیا  کیرتباط با  ا  ی را در برقرار  فرد  ییکارا  (می)مغز قد

. شما  (Garg & Arora, 2018)  دهدی م  شیمحصول افزا  کی
 ،دیستدانی چپ و راست مغز را م  نیمکره  نیاحتمالاً قبلاً تفاوت ب

تفکر خط  مکرهین مرکز  ر  یچپ  و  منطق  زبان،   اتیاضیمانند 
  ، یقیمانند هنر، موس  یراست مرکز افکار مفهوم  مکرهین  و  است
است  تیخلاق الهام  ا  .و  جالب در    دیاکتشافات جد  ،حال  ن یبا 

م نشان  با  ندهی علم  صحبت  که    ی واقع  رندهیگمیتصم  کی د 
به  یم ارائه    تا  کمک کند  فردتواند  فروش    ای  دهیا  کیهنگام 

  ام )  ریمطالعات اخ  . (Renovis & Morin, 2007)  د موثرتر باش
بزرگسال  یرو  (یآ  آر تا  تولد  بدو  از  انسان  مغز  نشان   یرشد 
سن  ندهیم تا  مغز  که  ادامه    ی سالگ  24د  خود  گسترش  به 
پ  اری بس  لیدل  نیهمبه   و  ،دهدیم است که  به    امیمهم  را  خود 

تأث  درارائه ک  ی سبک باش  رندهیگمیبر تصم  یمثبت  ر یکه    د داشته 
(Keunen et al., 2015.)  م چگونه  با  ی اما  ذهن    کیتوان 

برا که  است  درست  کرد؟  برقرار  بابرجسته  ی ارتباط    د یشدن 
سود    جادیارزش خود را با ا  دیو با  درک  زیخود را متما  یادعاها

  اگرچه   ،هستندیناکاف  ییتنهابه   شده   ذکر  موارد   ن یااما    ، دانشان د
که مغز ی بالقوه را جلب کند اما تا زمان  یممکن است توجه مشتر

گرفته   دیخر  میو به خاطر بسپارد تصم  باشد  آن را درک نکرده
و   ریتاث  نیشتریرا با ب  امیکه چگونه پ   فتایدر  دیبا  . نخواهد شد

بر اساس    . (Oghazi et al., 2018)  درممکن منتقل ک  تیاهم
  ن یتوسعه چنی  مطالعات متعدد، تجربه به ما آموخته است که برا

است، این    ازینیی  به چه ابزارهای  ارتباطات هدفمند و قدرتمند 
ند از معتبربودن، ایجاد انگیزه در  عبارت  امینتقال پای  برا  ابزارها

 کییو طراح  متفاوتیری ادگیی  هاسبک   تقابل،  ،فرآیند ارتباط  
مطالعات مختلفی در    .(Amory, 2014)   مخاطبی براداستان  

در    ( Morris, 2009)  سیمور از جملهند،  ااین زمینه انجام شده
که می  انیب  خود  قاتی حقت  یط  یابیبازار  یهااستراتژی   کند 
فناور  ی بزرگ  تحولات باعث  تالیجید روش    تکامل  و  یدر 

  . انددر هم تنیده شده ناپذیری طور جدایی بهکه  ند اشده  یابیبازار
بهفناوری   آغاز  زمان  مهمی  از  عطف  نقاط  تاریخ  کار،  در  را 
این شکل است  فرآیند این سیستم به    . ایجاد کرده استبازاریابی  

 و آورانکند و در ابتدا در اختیار فنجدید ظهور می آوریکه فن
است    هیاول  رندگانیپذ افراد(  در  جدید  مغز   ,Morris))لایه 

کند و در بازار پیدا می را    تریمحکمجای    . این فناوری(2009
بازاریابی  محیط  در  را  آن  شدن،  محبوب  از  می  بعد  دهد قرار 

(Morris, 2009) به مبتکر  بازاریابان  راه.  کشف  هایی  دنبال 
ارتباط  نوظهور برای  توانند از قدرت این فناوری  هستند که می

به جریان اصلی  با مخاطبان هدف خود استفاده کنند. فن آوری 
شود  نو پذیرفته می شود و در عمل بازاریابیمنتقل میبازاریابی 

(Morris, 2009)  اینترنت اکنون  تلویزیون و  رادیو،  . چاپخانه، 
هستند که بزرگ در فناوری های  از پیشرفتهایی  نمونه  همگی

همیشه کنندگان را برای  در نهایت روابط بین بازاریابان و مصرف
 ,Morris)انجام شد  تغییر دادند و این کار در مقیاس جهانی  

فناوری  (2009 بازاریابی  .  از منظر  است که    زمانیفقط  جالب 
به  را  مؤثرتری  افراد  کندطور  مرتبط  دیگر  افراد   ندیفرآ  ،با 

  سه، یمقا  اطلاعات،  یآورجمع  نظر  از  کنندهمصرف  یریگمیتصم
خدمات و سهولت در تهیه و  ی  بانیپشت  الزامات  د، یخر  انتخاب،

به  خرید  از  پس  رفتار  همچنین  و  توسط  مصرف  دقیق  طور 
به فناوری   و  ارتباطات  و  فناوری  اطلاعات  و  ویژه  همراه  تلفن 

. رایانه،  (Morris, 2009)شود  کانال توزیع محصول کنترل می
تلفن فناوری  تبلت  هایاینترنت،  آیهوشمند،  و ها،  پدها 

فیساجتماعی  های  رسانه  اکنون  مانند  توییتر  و  یوتیوب  بوک، 
.  (Morris, 2009)اند  مؤثر گنجانده شدهعنوان ابزار بازاریابی  به 

 خود  یابیبازار  یهامشتاق به توسعه استراتژیمدیران بازاریابی  
 ,Morris)  هستند  هایفناور   نیا  هگستردی ایمزا  بر  تمرکز  با

محصولات پیچیده، هر چه یک  ساده برای  . در بازاریابی  (2009
پیچیده بررسی  تصمیم  و  تفکر  به  نیاز  باشد،  دارد   بیشتریتر 

(Morris, 2009).  دال( یDooley, 2011)  ی  قاتیتحقی  در ط
محصول    دیخر  یساده برا  لیدل  کی  داران یبه خراگر  که    افتیدر
 ماتیز تصمای  که برخ  یدریرا بپذ  دهیا  نیاگر ا  ارائه دهید،  دهیچیپ
  ، پس شوندیاتخاذ م ادیوجه بدون مشورت ز نیبه بهتر دهیچیپ

 کی  نی؟ اندبگذار   ریتأث  ی محصولابیتوانند بر بازاری چگونه م
مانند   ،دهیچیپی  کالا  ارائه  صورت  در.  است  تیموضوع با اولو

گیفرآوری  غذا خریاهیشده  به  ی  برای  روشن  هی توج  دارانی، 
ها را در دسترس  یژگیو و  مشخصات  و  دیخود ده ی  کالا  دیخر

  گرا باشند اتیجزئ  توانندیافراد جامعه م   رایز  د،یقرار ده  انیمشتر
(Dooley, 2011.)  ی ژگیو  ششکه    ستین  از ین  حال،  نیا  با  

  ام یپ  کی  .دهیدمحصول ارائه    دیخر  یبرارا    لیدل  10  ای  دیجد
ارائه خواص  "  ای  "بودن محصول  کیمورد ارگان  در"ساده، مانند  

 ریکننده به سمت مسمصرف  تیدر هدا  "محصولی  طب سنت
  به هر  (.Dooley, 2011)  خواهد بود ی موثربصری ریگمیتصم

کشش محصول  اگر  آباشد  ریپذحال،  ن  ای،  که   ازیواقعاً  است 
تر  ساده  کردیرو  کیی  حت  .نه  دیشا  د؟نگرفته شو در نظر    اتیجزئ

ا نشان   شودی  رکلامیغی  عاطف  تیجذاب  کی  جادیباعث  مانند 
پر زرق و   وی غنی که از نظر طراح یتیسادادن محصول در وب

ی  رگذاریمهم تأث  نکته   (.Dooley, 2011)  باشدی  برق و تجمل
 را  هاپروژه  ،یدکن  یعمل  را  فروش  دیخواهی م  اگر  این است که

  هستند   کردن  متقاعد  ازمندین  کهیگرید  اهداف  به  و  یدکن  دییتأ
  شنهاد یپ ؛یدکن منتقل گرانید به را خود اعتماد دیبا ،یدابی دست

  را   کاذب  شجاعت  گران،ی د  دری  شتریب  نفوذ  ی که برا  شودینم
)  اتخاذ   از   دیبا  ،عوض  در  (. Dooley, 2011نمایید 

  توسعه   را  خود  نفس  به  اعتماد  که  شود  ستفادهایی  های استراتژ
  ، باشند  داشته  مانیا  خود  محصول  به   واقعاً  دیبا  فروشندگان   دهد،

پ  هاتیواقع  بر  دیبا  کننده  متقاعد  هر   اعتماد و    کند  دایتسلط 
 ,Dooley)  شد  خواهد  یجار   هانیا  زای  عیطب  طوربه   نفسبه 

 مثال،یبرا.  دارد  وجودی  واقع  تیقطععدم  وقاتای  گاه  .(2011
  بو   و   رنگ )  نکند   کار  یخاص  ت یموقع  در  محصول  است   ممکن

  ای  کند،  بدتر  را  طی شرا  است  ممکنی  جراح  ای(،  یباغ  محصولات
. اگر آنچه را  نکند  جادیای  شرفتیپ  است   ممکنی  قاتیتحق  پروژه

  صرف  رای ادیزمان ز ،است ه یراه توص نیبهتر دیکنی که فکر م
  باعث   امر  نیا  د ینکن  نیگزیجا  احتمالات  مورد  در  بحث

 صادق،  خود  هیتوص  در.  شودیم  مخاطبدر    دیترد  وی  سردرگم
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  اسرار   مورد  در  .(Dooley, 2011) دیباش  مطمئن  و  شفاف
 کلسونین  و  کیبل  آگن  انیب  فروش  در  یجادوگر

(Augenblick & Nicholson, 2009)  اگر که،کنند میبیان  
ی  حرف  اعصاب  علوم   دانشمندان  و   بازان  شعبده  که  دیکنی م  فکر
  مانندی  مسائل  با  دو   هر  بلکه  دیکنی م  اشتباه  ندارند،   گفتنی  برا

.  مختلف  یهاروش   به   البته  دارند،  سروکار  یاریهوش  و  توجه
 که  نیا  درک  از  ژهیوبه   و   حرفه  دو  هر  از  توانندیم  هاابیبازار

 کهیزمانی حت  دهند،  بیفر   را  ماش  توانند ی م  بازانشعبده   چگونه 
  که  د ندار وجود  راه چند ،نجایا در  .یدکن توجه یدکنیمی  سع ماش

 تواندیم  که  کنندیم  استفاده  ماش  یذهنی  ندهایفرآ  از  جادوگران
 ان،ی مشتر  دادن  بیفری  برا   نه  ،استفاده شود  هاابیبازار  توسط
  علوم   دانشمندان   .آنها  توجه  جلب  و   آنها  بهتر  جذبی برا  بلکه

، کنندی م  سهیمقای  زیچ  بودنی  نوران  اثر   در  را   ماش  تمرکز  اعصاب
  ز یچ  هر  بر  را  خود  تمرکز  و  یدنیبی م  است   روشن  که  را  آنچه  ماش
 توجه   که  باشند  مطمئن  دیبا  ابانیبازارید،  دهیم  دست  ازی  گرید

کنند    متمرکز  خواهندیم  کهییجا  در  را  خود  هدف
(Augenblick & Nicholson, 2009  .) ی مشتر  حواس   اگر

  فروشنده   که  یگرید  کار  با  آن  از  بدتر  ای  ، یرونیبی  زیچ  توسط
 پرت(  فتدای  م  اتفاق  غیتبل  کی  در  کهیزیچ  آن  ای)  دهدی م  انجام
با اختلال مواجه می  شود بازاریابی   ی استراتژ  کیشود.  فرایند 
 ان یمشتر(  دیکنیکار  ای)  دی اجازه نده  ،که  است  نیا  مهم  ییجادو
  را   کار  چند  د، یدار  ازین  خود  امیپ  به  آنها  توجه   به   کهی زمان  شما

 طوره ب .  (Augenblick & Nicholson, 2009)  دهند  انجام
 از  حال  به   تا  ،کندیم  جلب  را  ما  توجهیا پرواز    حرکت  معمول

ب  حال  در   یکبوترها  چرا  که  دیاهدیپرس  خود نظر  را   ندهیپرواز 
بالد؟  نکنیمجلب   ی  نیتضم  پرواز  نیح  در  دیسفی  هاحرکات 
 Augenblick)  کندیم  جلب  خودبه   را  نندهیب  چشم  هر  که  است

& Nicholson, 2009)  به  موضوع  انیب  و  محصول  ارائه  زمان 
ی ونیزیتلو  غیتبل  کی  ای  دیبفروش ی  انفرادصورت  چه به   گروه،  کی

 استفاده  خود  مخاطبان  توجه  جلبی برا  حرکت  از  د،یکن  ی طراح
  اگر.  دیکنجلب    دیخواهیم  کهییجا  در  راتا تمرکز آنها    و  دیکن
  آن   به   مخاطب   که   استیی  جا  آن   باشد،   حرکت  حال  دریزیچ

.  (Augenblick & Nicholson, 2009)  کرد  خواهد  نگاه
بیان  SaunderS & Fuller, 2015ساندرز و فولر ) کنند  می( 

  داران یخر  به   که  است   نیا  رگذاریتاث  مهمی  هانکته  زای  کی  که
 . دیبده  خود  دهیچیپ  محصول  دیخری  برا  ساده  لیدل  کی
  ی ماندن  ادی  به   و   وضوح  لیدل  به   شهیهم  ساده  یابیبازار  یهاامیپ

  مانند   ساده  اریبس  محصولات  حال،   نیا  با .  اندبوده  جذاب   بودنشان
ممکن   شتریبا اطلاعات ب  شده یفرآور  یخوراک  مواد  و  جاتیسبز

  اهان یگ  خواص  ازی  برخ  امروزه   واقع،  در  .است بهتر عمل کنند
ی  گرید  ،ییدارو   دهان   بهداشتی  برا  ساده  یکالا  کصرفاً 

 جمله  ازی  مختلف  اثرات  محصولات  نیا  حاضر،  حال  در.  ستندین
  کردن  خوشبو  قارچ،  زای  ریشگیپ  جرم،  کنترل  کردن،  دیسف

م  هایژگیو  ریسا  و   لثه  از  مراقبت  دهان، ارائه  . دهندی را 
دهان و دندان    بهداشت   یهاتیاولو  توانندیم  کنندگانمصرف
  ازین  با  کاملاً  که  ی دست یابندمحصولبه    و  دهند  شیافزاخود را  

  و   سیرنو (Saunders & Fuller, 2015)  دارد  مطابقت  آنها
اگر  که    بر این باورند(  Renvoise & Morin, 2007)  نیمور

ی  برا  را  خود  شانس  ماًی مستق  د،یکن   دنبال رای  اساس  مراحل

  از یناند از عبارت بیترتموارد به  نیا .داد دیخواه شیافزا فروش
  نشان   مشخص  طوربه   که  ،دیکن  جادایی  امیپ  تا  دیده  صیتشخ  را

ی . ادعاهادیشو  مسلط  مخاطب  ازین  برآن  د یتوانی م  چگونه  دهد
 دیکن  زیمتما  خودی  رقبا  و   خود  نیب  تضاد  دادن  نشان  با  را  خود

(Renvoise & Morin, 2007).  شما  حل  راه   که  رای  سود 
 Renvoise)   دیده  نشان  را  کندیم  فراهم  بالقوهی  مشتریبرا

& Morin , 2007) .   ی  تشنگ شتریب  شما   بالقوه انیمشتر  هرچه
  .دیدار  آنها  به  آب  فروشی  برای  شتریب لیپتانس  کنند،  تجربه  را

ی ادعاها  که  فرض  نیا  با  فروشند،یم  آب  که  دیدار  بیرق  دو  اگر
  فروش   احتمال  است،  یقو  شما  بیرق  دوی  ادعاها  اندازه  به   شما
 ,Renvoise & Morin)  شودی م میتقس  سه   بر  بلافاصله  شما

 که  است  نیا  شما  فرد  به  منحصر یادعا  که  میکن  فرض  .(2007
.  (Renvoise& Morin, 2007)  است   آب  ن یگواراتر  شما  آب

 شما آب دنینوش بای مشتر که دیکن ثابت دیبتوان تریقو هرچه
 فروش  جادیای  برا  شما  تصفر  ورد،آی م  دستبه ی  زیچ  چه

  ک یتحر  یبرا  . (Renvoise & Morin, 2007)  است   شتریب
  ن ابایب  وسط  در  بتانیرق  دو  و  شما  که  دیکن  تصور  خود،  تیخلاق
ی  راه  عنوانبه .  (Renvoise & Morin, 2007)  دیفروشیم  آب
 استفاده  با  دیتوانیم  خود،  یاحتمال  انی مشتر  بری  رگذاریتأثی  برا
  رون یب  آن  از  کهی واقع  سرد  آب  از  یاهفوار   با   بزرگ  لبوردیب  کی  از
 یهانمونه   حال  نیع  در  و  دیکن  غیتبل  را  خود   آب  زد،یریم

فعال که    کرد یرو  کی.  دیارائه ده  هاآن   به  تستی  برا  رای  کوچک
افزا تأثیم  یدر مشاغل کشاورز  یوربهره  شیباعث    ر یشود و 

قابل  و  عملکرد  ی  کشاورزی  نیبرکارآفر  یتوجه مثبت  دارد 
است،  واکنش تأث  میمستق  یمنف  ریتأثکه  ی  بر ی  اواسطه   ریو 

(.  Renvoise & Morin, 2007)  دارد  بازاریابیعملکرد  
کشاورزی  های استراتژ توسعه  باعث    ند اشده  یفعال 

(Renvoise & Morin, 2007.)  ی رمحمدیش  مطابق با مطالعه  
  ، (Shirmohammadi & Choobdar. 2023)  چوبدار  و

  ط یمتناسب با شرا  دیتوسعه بای  و کارکردها  یتجاری  هاشاخص
و گ  یهای ژگیو  قرار  استفاده  مورد  اساس    د. نریمنطقه  بر 

)دیجمشتحقیقات   رشد    ،( et al.,Jamshidi 2023ی 
  ،یو مرتبط مانند برندسازی  لیتبد  عیوابسته به صنای  هاشرکت
واحدهای  کشاورز  یهاشهرک دانش  یو  کار  و   انیبنکسب 

رشدیم به  منجر  کشاورز  بازاریابی  تواند  بخش  با    .شودی  در 
در این    ،ی ذکر شدهپژوهش  هایی نتایج پیشینهبندجمع  توجه به

ها بسیار  پژوهش در فرایند بازاریابی عصبی توجه به این مولفه
گیری تر از نحوه تصمیمدرک عمیقاز    ندمهم هستند که عبارت

عوامل موثر بر نرخ   .ایجاد محصولات و خدمات بهتر، مشتریان
بالفعل،   مشتری  به  بالقوه  مشتری  داشتن  و  تبدیل  و  رعایت 

ریزی منظم و دقیق برای این فاکتورها در فرآیند فروش برنامه 
و جذب مخاطب بسیار اثرگذار هستند و به تولید کننده کمک  

  ،همچنین  .یک سیستم منظم فروش را داشته باشد  تا  ندنکمی
دهد که عملکرد عصبی به چه صورت  پیشینه تحقیق نشان می

گذارد. یکی از نیازهایی که در مغز  فرایند بازاریابی تاثیر می  بر
و  است  قدیم )لایه اولیه مغز( مصرف کننده وجود دارد خوراک  

بدانید نحوه عملکرد مخاطب در فرایند خرید خواهیدشما می

 

 یاسد هرمز ی واوریغلامرضا ی، رهاشمیم ح یمسسید 

 

 [
 D

O
I:

 1
0.

61
88

2/
ef

s.
20

25
.3

6 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 e

fs
.s

an
ru

.a
c.

ir
 o

n 
20

26
-0

5-
21

 ]
 

                             5 / 11

http://dx.doi.org/10.61882/efs.2025.36
https://efs.sanru.ac.ir/article-1-36-en.html


 62  ..........................................................................................  بر   موثریفاکتورها  یبررس  و   انیبندانشی  عصب  یابیبازار  لهیوسهبی  باغ  محصولات   یابیبازار  توسعه 

گیرد، که بتوانید این نوع از محصولات از چه عواملی تاثیر می 
کنندگان بین مصرف را  با شناسایی این موارد یک ارتباط پایدار  

 و تولیدکنندگان ایجاد کنید. 
 

 ق یتحق روش
 گاز  یدر فروشگاه مجاز  1400اول سال    مهیدر ن  قیتحق  نیا    
  نظر   از  پژوهش  نیا.  شد  انجام  البرز  استان  در  کرج   شهر  ذیلذ

 - یفیتوص  هاداده  یگردآور  نظر  از  و  یکاربرد-یاعه توس  هدف
  از   یآگاه  یبرا  ، قیتحق  نیا  در.  است  یشیمایپ  روشبه   یلیتحل
همچنین  و  ی اهکتابخان مطالعه از  ق یتحق  اتیادب و  ینظر  یمبان
  از   استفاده  با  یدانیم  روش  از  هاداده   و  اطلاعات  کسب  یبرا

  جامعه هدف   ، ق یتحق  نیا  در   .شد   استفاده  یک یالکترون  پرسشنامه
نفر   140  . بودند  ذیلذ  گاز  تیوبسا  ن یآنلا  داران یخر  ای  انیمشتر

 ساده  یتصادف  یریگروش نمونهبه   ذیلذ  گاز  تیسا  انیاز مشتر
  ی آورجمع  پرسشنامه  از  استفاده  با  لازم  اطلاعات   و  شدند   انتخاب

 .شد استفاده کوکران یریگفرمول نمونه  از. شد
  
 

)1( 
 

     
   ( رابطه  نمونه   N(،  1در  اندازه  نرمال   Z  ،نشان دهنده    مقدار 

  qو    p  ،( 1.96% برابر با  95  نانیواحد استاندارد )در سطح اطم
  e  و   نداشتند  ای  داشتند   را  مطالعه  مورد  صفت   کهینسبت افراد

 .هستند خطا زانیم
  ب یو ضر  کسانی رابطه فوق، مقدار نسبت صفت در جامعه    در     

 یآلفا  روش  از  هاپرسشنامه  ییایپا  نییتع  یدرصد بود. برا  6خطا  
  ز ا  ییایپا  بیضر  محدوده  ، روش   نیا  در .  شد   استفاده  کرونباخ

  عدم  دهندهنشان  صفر  کهیطوربه   است،  مثبت  کی  تا  صفر
 .است  کامل  یهمبستگ  دهنده نشان  مثبتیک    و  یهمبستگ

  ر یز  هر  نمرات   انسیوار  ابتدا  کرونباخ  یآلفا  محاسبه  یبرا
  سپس   ،شد  یابیارز  کل  انسیوار  و  پرسشنامه  سوالات  مجموعه

 Heo et)  دیگردضریب آلفا استفاده    محاسبه  یبرا  (2)  رابطه  از

2022 al.,) . 

γα = (
𝑘

𝑘−1
) (1 −

∑ δj
2

δ2 )                                 (2 )  
 

    ( رابطه  پایایی  γ_α(،  2در  آزمونضریب  تعداد   K  ،کل 
واریانس    δ^2  و   واریانس نمرات سوال   δ_j^2  ، سوالات آزمون

 . هستند نمرات کل سوالات
میزان تناسب یک    یبررس  یبرا  1یتایید  یمدل تحلیل عامل    

یا   جامعه  یک  از  جدید  ازنمونهنمونه  متفاوت    ای  جامعه  یک 
 ،هاعاملی، واریانس  یبارها  .(Millsap, 2007)د  شواستفاده می

وار  هاانسیکووار  معرض  در  یهمگ  ماندهیباق  یهاانسیو 
عاملی    در  ییهاتیمحدود تحلیل  جنبه    تاییدیمدل  هستند. 
جدید  یعامل  یها مدل  ایآ  یعنی  ،تاییدی نمونه  همان  ای  با  ز 

دار یا خیرنجامعه مطابقت  آیا    یعنی  ،یریگاندازه  رییتغ  عدم  ،د 
  د ندار   مطابقت  متفاوت  جامعه  کی  زا  یاه نمون  با  یعامل  یهامدل

(Nye, 2022)  .و   هاعامل   انس یوار  قیطر  از  افراد  یهاویژگی
 ،یعامل  یهاانسیوار  ند.گرفت   قرار  لیتحل  مورد  هاانسیکووار

بیانگر    که  دندهی م  نشان  تیجمع  کی  در  را  یناهمگون

 ,Nye) هستند عوامل نیب ارتباط قدرت یعامل یهایهمبستگ

  جدید که در مدل تعبیه شده   یگیراندازه  یها. رفتار آیتم(2022
ابزار   بود بررس  ی گیراندازه  در  گرفت  ی مورد   ,Millsap)  قرار 

شد(2007 زده  تخمین  عامل  نمرات  مدل   ند.  و 
مدل تحلیل عاملی  .  گرفتقرار    یمورد بررس  (EFA )2یافایا

 Sürücü et) است تحلیل عاملی اکتشافی همان مدل تاییدی،

al., 2022 )،   یرا رو  یهایتوان محدودیت با این تفاوت که می  
واریانس   یبارها کوواریانسعاملی،  واریانس ها،  و    ی هاها 

شود. علاوه  تر می کوتاهیاعمال کرد که منجر به مدل باقیمانده  
  ز مدل باشند ای  توانند بخشباقیمانده می  یهابر این، کوواریانس 

(Millsap, 2007)  .ف یتوص  هاپارامتر  یگیرندازهای  برا  
  ی بارها  ها،وقفه :  شد  مشاهده  یرهایمتغ  یریگاندازه  یهایژگیو

  ند شد  یبررس  و  محاسبه  ماندهیباق  یهاانسیوار  و  ،یعامل
(Millsap, 2007).   بررس مورد   ،یساختار  یهاپارامتر  یدر 

شده    یاهجامع  یهایژگیو  فیتوص استخراج  آن  از  نمونه  که 
 ،یعامل  یهامیانگین  ،( Sürücü et al., 2022)  است

قرار    ی مورد بررس  یعامل  یهاانس یکووارو    ،یعامل  یهاانسیوار
متغیرها  یبرا  .(Millsap, 2007)  دگرفتن مقیاس    ی تعیین 

این   روش  نیا  یهاز محدودیتای  یک  .هستندپنهان موردنیاز  
که پارامتر  است    ی برا  نشود،  ییشناسا  ادیز  احتمال  به   یاگر 

اگر یک پارامتر ثابت  مثال، یبرا فرایند مشکل پیدا خواهد شد.
شاخص اصلاح صفر باشد، در صورت آزاد بودن    ییا محدود دارا

شد.  نخواهد  عاملی    برآوردگر  مشخص  تحلیل  ،  تاییدیمدل 
می آنالیز  کوواریانس  ماتریس  .  (Nye, 2022)  شودتحت یک 

از    نداعبارتپارامتر مورد انتظار استاندارد شده    رییتغ  یهاشاخص
  ن یتخم  کهی صورت  در  پارامتر  شده  استاندارد  انتظار  مورد  مقدار

مدل    .شود  زده بررسی تغییرات   یهاانسی کووار  یهاشامل 
 ,Millsap)هستند    مدل  در  یعامل  متقاطع  یبارگذار  و  ماندهیباق

تخمین مقدار عامل    تاییدی،مدل تحلیل عاملی  . امتیاز  (2007
هر فرد بر اساس مدل و نمرات مشاهده شده فرد و روش    یبرا

استرگرسیو عامل    .ن  عاملی  تعیین  تحلیل   تاییدی،مدل 
ارزیاب  یگیراندازه  ازیامت  نیب  یهمبستگ  ،نمرات عامل  ی میزان 

 ,Millsap)  مناسب است  1تا    0از    ، یواقع  ازیبرآورد شده و امت

ب(2007 نمرات عامله .  بردن  بُ،  کار  اساس یک  بر  را  عد  افراد 
 3یساختار  معادلات  یسازمدلنمود و با ایجاد صدک،    یبندرتبه

مطالعه   پیامدهابرای  بین  شامل    یروابط  اغلب  که  چندگانه 
تخمین و آزمایش اثرات   .شدپنهان هستند استفاده    یمتغیرها

رگرسیون   معادلات  سیستم  یک  در  غیرمستقیم  و  مستقیم 
و تخمین    یاندازه گیر  پنهان بدون تأثیر خطای  یمتغیرهایبرا

 پنهان  یها در مورد عدم وجود روابط بین متغیرهاو آزمون نظریه 
مدل، تخمین، آزمایش و اصلاح همانند    یشناسای  .شد  استفاده

   صورت است. به این  تاییدیمدل تحلیل عاملی 
متغیرها  سروکوالمدل       بین  را    یروابط  وابسته  و  مستقل 
بر    یصورت زیر توصیف کرد تا تجزیه و تحلیل اضافتوان به می
 . (Makonnen, 2016) انجام شود یفرض یمتغیرها یرو

مطالعه1مرحله       این  بر    ،:  را  زیر  )روابط(  رگرسیون  معادله 
نظر کاربرد  تعیینیبرا  یاساس  عوامل  رضایت کشف  کننده 

شده توسعه  مشخص  یبا استفاده از سه متغیر توضیح  یمشتر
 دهد:یم

  

pq Z N 

pq NZ 
n 2 

2 
2 

2 

2 
) 1 (  

 

 + − 
= 

1- Confirmatory factor analysis model (CFA                                                                          2- Exploratory factor analysis (EFA) 
3- Structural equation modeling (SEM) 
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𝐶𝑅 = 𝛼0 + 𝛼1𝑆𝑄 +  𝛼2𝐼𝑅 + 𝛼3𝑃 + 𝜇1 (3        )  
𝐶𝑅 = 𝛽0 + 𝛽1𝑆𝑄 + 𝛽2𝐼𝑅 + 𝛽3𝑃 + 𝜇2               (4 )  

برا  یرگرسیون خط زیر  رضایت    یبررس  یمستقیم  بین  رابطه 
 تجزیه و تحلیل شد:  یو حفظ مشتر یمشتر

 

𝐶𝑅 = 𝑎3 + 𝛽11𝐶𝑆 + 𝜇3                  (5)                            

𝐶𝑅 = 𝛽3 + 𝛽10𝐶𝑆 +  𝛽12𝑆𝑄 + 𝛽13𝐼𝑅 + 𝛽14𝑃 +
𝜇11                                                                                    (6)  

 

حفظ    CR  ،رضایت مشتری  CS(،  6و    5،  4  ،3)های  در رابطه     
  ،هزینه   P  ،تصویر و شهرت  IR  ،مطلوبیت خدمات  SQ  ،مشتری

α  و β   پارامترها وμ  شده عبارت خطابرآورد،  a ≤ b  در آن    کهa  
پارامترها تعداد  =    b  و  زده شوند  نیتخم  H0در    دیبا  کهیی= 

 .هستند H1در  هاانسی کووار/هاانس یوار تعداد
 5جدول    محاسبات  یبرا  که  مدل  برازش  یهاشاخص      

:  ند ازعبارت  که  دنشویاشاره م  ریدر ز  بی، به ترتنداستفاده شد
 95/0  یمساو  ای  بزرگتر  ه،یپا  مدل  با  هدف  مدل  دویکا  سهیمقا

  ی مساو  ای  کمتر:  کینزد  برازش   تست   سکوئر،ایاست، تابع کا
ن  n = 100)در    05/0  مانده یباق  نیانگیم  06/0  ،(ستیخوب 

باینر   0/07با یمساو  ای  کمتریهمبستگ نتایج  خوب    ی )با 
وزن  ،08/0  ،نیست( یا  یمیانگین    مساوی یک   باقیمانده، کمتر 

تحقیق.  (Marsh, 2023(ت  اس این  با    ، در  محاسبات 
موارد    یو در برخ  ندانجام شد  STATAو    SPSS  یافزارهانرم

.  شدند  اضافه  افزاردر قالب کد به نرم   یصورت دستبه  هافرمول
 و  ی فیتوص  لیتحل  از  پژوهش  اهداف  به  یابیدست  منظوربه 

 و  یساختار   معادلات  مدل  و  سروکوال  اسیمق  شاملیاستنباط
  یسازمدل.  شد  استفاده  ی دییتا  یعامل  لیتحل  معادلات  از   نیز

  مدل  یاعتبارسنج  یبرا  یآمار  یروش  یساختار  معادلات

ابتدا باید    ،. در این مدل(Marsh, 2023(  است  قیتحق  یمفهوم
د  نشو  یمطالعه شناسای  دهنده پدیده موردعوامل مختلف شکل 
موجود، با حدس زدن رابطه بین    ینظر  ی و سپس بر اساس مبان

هر ی . البته براGuo et al., 2022))  شود  یسازعوامل، فرضیه 
تعداد باید  برای آی  عامل  مشخص شود. مدل    یگیراندازه  یتم 
ساختار خانواده    یمعادلات  از  مناسب  چندمتغیره  تحلیل  یک 

م اجازه  محقق  به  که  است  چندمتغیره  تا دهد  ی رگرسیون 
به   یاهمجموع را  رگرسیون  معادلات  آزمایش از  همزمان    طور 
از تحلیل   یاین مدل اساساً ترکیب  .(Guo et al., 2022کند )

. در  (Guo et al., 2022)  است  یتایید   یمسیر و تحلیل عامل
مستقل    یاز متغیرها  یاعهبین مجمو  یتحلیل مسیر، رابطه عل

ارزیاب وابسته  ساختارمی  یو  معادلات  مدل  یشود.   یک 
.  Guo et al., 2022))  دارند  یو یک مدل ساختار  یگیراندازه

مشاهده شده   یشامل رابطه بین متغیرها  یگیراندازهیک مدل
متغیرها و  پرسشنامه(  ساختارها  ی)سوالات  یا  مدل   یپنهان 

 است. 
و   یساختار  یشامل رابطه بین متغیرها  ییک مدل ساختار    

)متغیرها   یاصل  یمتغیرها درون برون  یمدل  و  است زا    زا( 
((Guo et al., 2022هستند که  یزا متغیرهایبرون ی. متغیرها

دیگر را تحت تأثیر قرار    ییا متغیر اصل  یحداقل یک ساختار اصل
 Guo et)  گیرندیقرار نم  یدهند اما تحت تأثیر هیچ ساختاریم

al., 2022.)  متغیرهایدرون  یمتغیرها که حداقل   یزا  هستند 
اصل یا متغیر  تأثیر یک ساختار  و ممکن    یتحت  دیگر هستند 

بر ساختارها یا    یاست  بگذارند  تأثیر  باشند   تاثیردیگر    نداشته 
((Guo et al., 2022ییک  یمدل معادلات ساختار ،ی . از طرف  

همبستگ تحلیل  انواع  ماتریس ای  از  تحلیل  دو  شامل  و  ست 
 (.  al., etGuo 2022ت )س ای  کوواریانس و ماتریس همبستگ

 

 
 شکل  1- مدل  ساختاری تحقیق

Figure 1. Structural model of research 
 

پژوهش  1)  شکل       که در  دهد  را نشان می( مدل ساختاری 
)سمت  ابتدا  از  فرایند  محیط  مصرفراست(    این  وارد  کننده 

گیرد و در سمت  شود یعنی با فروشگاه ارتباط میفروشگاهی می 
در   مطلوب  تجربه  ایجاد  باعث  که  مرحله  آخرین  یعنی  چپ 

می قرار مشتری  بررسی  مورد  مخاطب  عملکرد  و  رفتار    شود 
صورت پرسشنامه طراحی شد و در اختیار ه این مدل ب  گیرد.می

ها مورد وسیله سوالات عملکرد آن مخاطبان قرار گرفت که به 
شدارزیابی     . (Gudanowska & Kononiuk, 2022) واقع 

ابزارهایای  یک میز  برای که  مشتر  ی توان  درک  از    یسنجش 
  ی مطلوبیت خدمات استفاده کرد، مقیاس سروکوال است که برا

معرف همکاران  و  پاراسورامان  توسط  بار   شد  ی اولین 
(Gudanowska & Kononiuk, 2022).   این مدل در مقیاس

از مطلوبیت خدمات ارائه    ی درک مشتر   یارزیاب  یبرا  یچند عامل
  ی سع ، شود. در این مطالعهفروشان استفاده می شده توسط خرده

است به   که  شده  تجدیدنظر شده سروکوال  بعد  از مدل  عنوان 
مجاز خدمات  بررسشود  استفاده    یمطلوبیت  که  گردد    ی تا 

کلای  ه چگون کیفیت  بر  ابعاد  رضایت   ین  حس  بر  و  خدمات 
م   یمشتر تأثیر  آنلاین  فروشگاه  برانگذارییک  به    ید.  پاسخ 

متغیرها بین  رابطه  باید  مطلوبیت    یسوال  اطلاعات،  کیفیت 
بر متغیر  از متغیرها  تاثیر هر یک  خدمات و کیفیت سیستم و 

مشتر رضایت  با    یوابسته  سایت  توسط  شده  ارائه  خدمات  از 
 نییتع  یبرا  ،این  بر   شود. بنا  یها بررسفرض نرمال بودن داده

  1رنوف یاسم-  کولموگروف  آزمون  با  هاداده   بودن،  نرمال
  (. Gudanowska & Kononiuk, 2022)  شدند  یاعتبارسنج

مورد آزمون قرار  یفرضیه نرمال بودن عوامل اصل  ، در این آزمون
اهمیت  tماره ای داریگیرد. البته با در نظر گرفتن سطح معنیم

شده بیشتر از  برآورد  t. اگر آماره  شد  هها را در نظر گرفتفرضیه
شود  درصد پذیرفته می  95با اطمینان    H0باشد، فرضیه    05/0
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شده  برآورد  tتوزیع نرمال باشد. اگر آماره    یدارا  یاگر عامل اصل
  . توزیع نرمال داشته باشد  یاگر عامل اصل باشد،   05/0بیشتر از  

تحقیق این  نرم   ،در  آماریاز  مدل  Stata  افزار  مسیر سازی  و 
Smart-PLS  نرم آماری  برای  SPSSافزار  و  تحلیل  و  تجزیه 

 استفاده شد. 
 . شودیم  رفتهیپذ% 95 نانیبا اطم H0 هیفرض
H0 : نرمال است عیتوزیدارا( ی)آ فاکتور.   
H1: نرمال ندارد.   عی( توزیفاکتور )آ 

 

  بحث و ج ینتا
  و   ییروا  که  بیضر  نیا  کرونباخ،  یآلفا  آزمون   اساس  بر     

برآورد شد    87/0  دهد،یم  نشان  را   قیتحق  پرسشنامه  کل  ییایپا

  ت یقابل  و  است  مرکب  یی ایدهنده قابل قبول بودن پاکه نشان
نتا  .کندیم  دییتا  را  مدل  نانیاطم اساس    اکثر   ، 1جدول    جیبر 

درصد    79  یفراوان  با  زنان  را  مطالعه  نیا  در  کنندگانشرکت
 در  کنندگانشرکت  شتریب   ،ی سن  گروه  نظر  از.  نداددی م  لیتشک
  ی حال  در  نیا(.  1درصد( بودند )شکل    8/32)سال    37ی سن  گروه

  نظر   از.  بودند  متاهل  کنندگاندرصد از شرکت  5/50که    ست ا
ل  14)  پلمیدریزو    پلمید  یهاگروه   ،لاتیتحص  سانسیدرصد(، 

درصد( مشخص   5/37)  بالاتر  و   رشدایدرصد(، کارشناس  7/49)
 . شدند

 
 قیتحق  یهاداده   یفیتوص لی تحل -1 جدول

Table 1. Descriptive analysis of research data  
ار یمع انحراف   

Standard deviation 

ممینیم  

Minimum 

مم یماکز   

Maximum 

ن یانگیم  

Average 

 یفراوان درصد
Frequency 

یفراوان  

Abundance 

دهنده پاسخ   افراد تیوضع  

Status of respondents 

6.757 25 36 37 56.5 79 
 مونث

Female 
تیجنس نظر  از  

In terms of gender 
 6.26 18 40 28 43.5 61 

 مذکر 

Male  

3.488 18 25 20.87 16 22 
سال 25 از کمتر   

Male less than 25 years 

 ی سن گروه  نظر  از
In terms of age group 

2.676 25 30 29.4 12.2 17 
سال 30 تا 25  

25 to 30 years 

2.51 31 35 33.32 32.8 45 
سال 35 تا 31  

31 to 35 years 

1.642 36 40 36.83 30.5 42 
سال 40 تا 36  

36 to 40 years 

0 40 40 40 8.4 11 
سال 40ی بالا  

Over 40 years old 

 قیتحق های یافته  :ماخذ
Source: Research finding 

 

  ن یا  ه ب  توجه   با   ، 2جدول    جی با توجه به نتا  :هاداده  بودننرمال       
با    H0  ه یفرض  است،  05/0از مقدار    شتریآمده بدسته ب  tآماره    که

پذ95  نانیاطم اصل  شودی م  رفتهی%  عامل    نرمال   ع یتوز  ی دارا  یکه 

  موارد   همه   که   کرد  انیب  توانیم  جینتا  به   توجه   با،  یکل  طوربه .  است
 .هستند نرمال عیتوز  یدارا

 

 رنوفیاسم–ها با استفاده از آزمون کولموگروفآزمون نرمال بودن داده  2-جدول 
Table 2. Data normality test using the Kolmogorov-Smirnov test 

 𝐻0  فرضرد  شرط
The condition for rejecting 

the H0 

 یداریمعن احتمال
Significance 
probability 

 آماره مقدار
The statistic 

value 

 ار یمع انحراف 
Standard 
deviation 

 ن یانگیم
Average 

 عوامل
Factors 

 فیرد
Row 

< 0.05 0.54 0.83 0.91 4.49 
 ستم یس عملکرد

  System function 
1 

< 0.05 0.45 1.24 1.26 5.32 
 خدمات عملکرد

Service performance 
2 

< 0.05 0.6 0.57 1.24 3.41 
 ی ر ی تصو ی محتوا

Visual content 
3 

< 0.05 0.81 0.82 0.71 4.61 
 ی مشتر یافتیدر ی ها تجربه

Customer Experiences 
4 

< 0.05 0.4 0.64 1.92 4.1 
 ی مشتر  ی تمندیرضا

Customer satisfaction 
5 

< 0.05 0.8 0.69 1.87 4.80 
 شده منشر  نوشتار  ی محتوا بودن  مطلوب

The desirability of the content of the 
published text 

6 

 قیتحق  جینتا: ماخذ
Source: Research findings 

 

  ی در بررس  ،3جدول    جینتابا توجه به    :مدل  رب  مؤثر  عوامل    
آنلا  تیمطلوب  ن، یآنلا  یمحتوا  ت یمطلوب  ریتأث و    ن یخدمات 
 ذیگاز لذ  تیساوب  انیمشتر  تیبر رضا  نیآنلا  ستمیس  تیفیک

آماره    که اساس  فرض  tبر  شد،  .  شودی م  رد  H0  هیمحاسبه 
  اطلاعات،   تیفیک  یرهایمتغ  کهی معن  نیا  بهدرصد،    95  نانیاطم

  ر یتأث  نیآنلا  ستمیس  تیمطلوب  و  نیآنلا  خدمات  تیمطلوب
  معنادار   یآمار  نظر  از  و  دارند  یمشتر  تیرضا  بر  یمیمستق

 یرهایمتغ  که  دهدی م  نشان  شدهبرآورد  نییتع  بیضر  .هستند
  ت یفیک  و  نیآنلا  خدمات  تیمطلوب  ن،یآنلا  یمحتوا  تیمطلوب

 تیرضا  وابسته  ریمتغ  راتییتغ  اندتوانسته  نیآنلا  یهاستمیس
  ، (3) جدول  جینتا  به  توجه  با.  کنند  هیتوج  و  ینیبشیپ  را  یمشتر

 نیآنلا  خدمات  تیمطلوب  بر  نیآنلا  ستمیس  تیمطلوب  زانیم
 تیمطلوب  بر  میمستق  طوربه  ذیلذ  گاز  تیساوب   توسط  شدهارائه 

  ر یمربوط به تأث  نییتع  بیضر  .گذاردی م  ریتأث  انیمشتر  به   خدمات
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مطلوب  نیآنلا  ستمیس  تیفیک  نیا.  است  29/0خدمات    تیبر 
 نیآنلا  ستمیس  نهیبه   تیفیک  ریمتغ  که  دهدی م  نشان  مقدار

 خدمات  تیمطلوب  به  بسته  را  ریمتغ  راتییتغ  از  درصد  29  تواندیم
تحق  هیفرض  نیا  یهاافتهی.  کند  ینیبشیپ با    گذشته   قی کاملاً 

Palmer, 2002))   ی  د. علاوه بر این، درک مشترنمطابقت دار
  ی ز مطلوبیت سیستم، خدمات و اطلاعات آنلاین تأثیر مستقیما

مشتر رضایت  وبای  بر  دارد.ز  لذیذ  گاز  ضریب   سایت  مقدار 
 34/0  یبر رضایت مشتر  ی دریافت  یتعیین مربوط به تأثیر باورها

قادر   یدریافت  یدهد که متغیر باورهای است. این مقدار نشان م
 یدرصد از تغییرات متغیر وابسته رضایت مشتر  34  یبینبه پیش 

 & Lin)  قبلی  یهاافتهی   با  هیفرض  نیا  یهاافتهی.  است  بوده

Lee, 2005 ؛Palmer, 2002) دندار  یهمخوان.    
 

 قیوابسته تحق ریبر متغ یحیتوض  ی رهایاز متغ کیهر  ریو تأث رهایمتغ نیروابط ب  یبررس -3جدول 
Table 3. Examining the relationships between variables and the effect of each of the explanatory variables on the   

                  dependent variable of the research 

جه ی نت   

Result 

نیی تع ب یضر  

The coefficient 
of 

determination 

 پارامتر 
Para
meter 

ß 

  یخطا اندازه
ستانداردا  

The size of 
the 

standard 
error 

 آماره 
t-

statistic 

هی فرض نوع  

Type of 
hypothesis 

(ری )مس رهای متغ نی ب روابط  

Relationships between variables 
(path) 

هی فرض  

Hypothesis 

هی رد فرض  

Reject the 
hypothesis 

H0 

0.43 0.32 0.074 4.9 

    ندارد ری تاث
0Does not affect H 

 دارد  ری تاث
It has an effect on 

1H 

 ت یرضا بر نیآنلا اطلاعات ت ی اثرمطلوب
ذ ی لذ  گاز ت یسابو انیمشتر  

The effect of online information 
desirability on the satisfaction of 

customers of the Gaz Laziz website 

1 

هی رد فرض  

Reject the 
hypothesis 

H0 
0.46 0.24 0.057 5.63 

    ندارد ری تاث
0Does not affect H 

   دارد ری تاث
1It has an effectH 

 انتخاب بر نی آنلا خدمات ارائه ت ی مطلوبب  اثر
ذ یلذ گاز ت یوبسا انیمشتر  

The effect of the desirability of 
providing online services on the 
choice of customers of the Gas 

Laziz website 

2 

هی رد فرض  

Reject the 
hypothesis 

H0 
0.26 0.19 0.075 2.56 

   ندارد ری تاث
0Does not affect H 

 : دارد ری تاث
1It has an effectH 

 انیمشتر انتخاب بر نیآنلا ستمی س  ت ی مطلوب اثر
ذ ی لذ گاز ت یساوب  

The effect of the desirability of the 
online system on the choice of the 

customers of the Gas Laziz website 

3 

هی رد فرض  

Reject the 
hypothesis 

H0 
0.42 0.44 0.084 4.26 

    ندارد ری تاث
0Does not affect H 

   دارد ری تاث
1It has an effectH 

ن ینلاای ریتصویمحتوا ت ی مطلوب اثر  

The desirability effect of online 
video content 

4 

هی رد فرض  

Reject the 
hypothesis 

H0 
0.29 0.56 0.064 2.58 

    ندارد ری تاث
0Does not affect H 

   دارد ری تاث
1It has an effectH 

یمجاز خدمات به  یدسترس  سطح  

Level of access to virtual services 
5 

هی رد فرض  

Reject the 
hypothesis 

H0 
0.34 0.19 0.067 3.16 

   ندارد ری تاث
0Does not affect H 

   دارد ری تاث
1It has an effectH 

ینوشتار شرشدهت من  یمحتوا بودن دی پربازد  

Popularity of published written 
content 

6 

قیتحق های یافته : ماخذ
Source: Research finding 
 

از    بالاتر  یداریو درصد معن  2از   شتری( بz)  هآمار  به  توجه   با     
تأهل    تیوضع لات،یتحص  یحیتوض یرهایمتغ ر یدرصد، تأث 95
(  gaze-laziz)  تیساوب  یمشتر  تیرضا  ریمتغ  بر  تیجنسو  

 ریمتغ بر سن ریمتغ ریتأث اما  بود، داریمعن یآمار نظر از و مثبت
  با  که  معنا  نیاه ببود.    معنادار  یآمار  نظر  از  و  یمنف  تیرضا

  ، نترنتیا  و  یتکنولوژ  با  کم  ییآشنا  لیدلبه  یمشتر  سن   شیافزا
  ی های ژگیو(.  4)جدول    ابدیی م  کاهش  انتخاب  و  تیرضا  حس

و مقدار  هاشاخص  مقدار ل یتحل که دندهی م نشان مدل برازش
  شود ی م  تیاطلاعات رعا  ا یمناسب بودن مدل    لیدلمجاز آنها به

 . (5)جدول 
 

 تیرضا بر یشخص  اطلاعات  یرهایمتغ ریتأث -4 جدول
Table 4. The effect of personal information variables on satisfaction 

 احتمال
Possibility P > |z | 

 ( z) آماره
Z-statistic  

ستاندارد ا ی خطا  

Standard error 
برآورد شده  بیضر   

Estimated coefficient 

 متغیرها 

Variables 

0.000 4.02 0.312 1.248 
لاتیتحص  

Education 

0.028 -2.22 0.038 -0.855 
 سن
Age 

0.054 1.94 0.483 0.929 
تاهل  تیوضع  

Marital status 

0.051 1.91 0.4167 0.819 
تیجنس  

Gender 

قیتحق های یافته : ماخذ
Source: Research findings 
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 مجاز  حد
 Limit 

   یژگیو مقدار
Attribute value 

 ی ژگیو
Property 

3  ≥  2.49 
   ی آزاد  درجه بر  دوی کا

The chi-square of the degree of freedom 
≤ 0.9 0.94 

   مدل برازشییکوین
The goodness of the model 

≥ 0.09 0.039 
   برآوردی خطا  مربعات نیانگیم شهیر

The root mean square of the estimation error 
≤0.9 0.96 

  افتهی لیتعدیبرازندگ
Adjusted fitness 

  افتهی لیتعد برازشییکوین 0.92 0.8 ≥
Adjusted goodness 

   نشده لیتعدیبرازندگ 0.93 0.9 ≥
Unadjusted fitness 

قیتحق های یافته : ماخذ
Source: Research findings 

 

 کلی گیری نتیجه
  سامانه  مناسب عملکرد زانیم آمده،دست به  جینتا  به  توجه با     
  ت یساتوسط وب   شده  ارائه  نیآنلا  خدمات  ت یمطلوب  بر   نیآنلا
 ریتأث  انیمشتر  به  خدمات  تیفیک  سطح  بر  ماًیمستق  ذیلذ  گاز

  تأهل   تیوضع  لات،یتحص  یحیتوض  یرهایمتغ  ریتأث.  گذاردیم
  مثبت   ذیگاز لذ  تیسا  در  یمشتر   تیرضا   یرهایمتغ  بر  تیجنس  و
  ر یمتغ  بر  سن  ریمتغ  ریتأث  اما   ،است   معنادار  یآمار  نظر  از  و

  سن   سال  هر  ش یافزا  با  که  معنا  نیابه . ستا  یمنف  یتمند یرضا
  زان یم  نترنت یا  و  یتکنولوژ  با  کم  ییآشنا  لیدل  به  یمشتر
  ی هاستمیس  که  شودیم  هیتوص.  ابدییم  کاهش  یتمند یرضا

ها فعال انجمن  نیو همچن  هاتیسادر وب  لیمیخودکار ا  پاسخ

تا   از    تیساوب   رانیمدشوند   دیخر  کهیکسان  یهاتیفعالرا 
در سایت   یهایاعتماد، از پیامبرای مولفه  اند مطلع شوند.  کرده

میشوند  استفاده  شخصی   تضمین  مشتریان  به  و  ندهکه  د 
 هدفمند  و  کنترلیبرا  .شودشان فاش نمی مشخصات محرمانه

 لازم است که  فروش  و  یمندتیرضا  توسعه  و  یابیبازار  کردن
  ت یمطلوب  یگذاراثرسطح    ارتقاء  یبرا  یعصب  یابیبازار  یلوژونکت

و   خدمات،  عملکرد   ستمیس  عملکرد  از  یبانیپشتاطلاعات، 
 که  شودیم  شنهادیپ.  گیرد  قرار  استفاده  مورد  فروش
  ارتقا :  باشند  داشته  تیرضا  شیفزاا  یبرا  هدف  سه  فروشانخرده
آنلا  ستمیس   یایپوعملکرد    ،یریتصو  یمحتوا  و  ،نیخدمات 

که  فروش  ستمیعملکرد س شیافزا یبرا یبانیبخش پشت جادیا
هستند.   رگذاریمهم و تاث
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