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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the effect of trust on the behaviors caused by consumers’ confusion 

about food brands in Mashhad welfare stores. This study in terms of goal is an applied and in terms of nature is 

a descriptive-survey research. Statistical population for this study were customers of the Refah chain stores in 

Mashhad city, and simple random sampling was used. Based on the number of 5-10 items (5), 150 questionnaire 

were collected successfully. The experts were asked to validate the validity. To confirm the reliability, the 

Cronbach's alpha was used, which was estimated to be 0.92. For statistical analysis of the data, Structural 

Equations Modeling and PLS3 software was used. The results indicate that the impact of consumers’ confusion 

on the need for price stability, need to brands, the need for information, the need for simplicity shopping, the 

need for quality certification and the call for government regulations. Also, the role of trust moderator has been 

confirmed by the relationship between consumers’ confusion and non-purchase behavior, the need for price 

stability, the need for quality certification and the call for government regulation. There was no significant 

difference in confusion about non-shopping behaviors. Trust on the relationship between confusion on the need 

for brand, the need for information and the need for simplicity in purchasing did not have a significant effect. 
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 چکیده

ای رفراه   های زنجیرره  کننده در خصوص برندهای مواد غذایی در فروشگاه هدف از پژوهش حاضر بررسی تأثیر اعتماد بر رفتارهای ناشی از سردرگمی مصرف

مشرهد   هرای رفراه شرهر    پیمایشی است. جامعة آماری پژوهش مشتریان فروشگاه-مشهد است. این پژوهش از منظر هدف، کاربردی و از حیث ماهیت توصیفی 

آوری شده اسرت. بررای سرنجش روایری از نظرر       پرسشنامه جمع 753برابر(  5ها ) برابر تعداد گویه 73-5گیری تصادفی ساده و بر اساس  است که با روش نمونه

یابی معادلات سراختاری و   دلها با تکنیک م % برآورد شده است. تحلیل داده39خبرگان و به منظور سنجش پایایی از آلفای کرونباخ استفاده شد که مقدار آن 

کننده بر نیاز به ثبات قیمت، نیاز به برند، نیاز به اطلاعات، نیاز بره سرادگی خریرد،     دهندة تأثیر سردرگمی مصرف انجام شده است. نتایج نشان 0PLSافزار  با نرم

کننده با رفتارهای غیر از خریرد، نیراز بره     رابطة بین سردرگمی مصرف چنین نقش تعدیلگر اعتماد بر نیاز به تضمین کیفیت و نیاز به قوانین دولتی بوده است. هم

ت. اعتمراد برر رابطرة    ثبات قیمت، نیاز به تضمین کیفیت و نیاز به قوانین دولتی تأیید شده است. سردرگمی بر رفتارهای غیر از خرید تأثیر معناداری نداشرته اسر  

 از به سادگی در خرید تأثیر معناداری نگذاشته است.بین سردرگمی بر نیاز به برند، نیاز به اطلاعات و نی

 کننده، رفتارهای ناشی از سردرگمی اعتماد، سردرگمی مصرف :ها کلید واژه

mailto:masoome_arabshahi@yahoo.com
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 مقدمه

ای رقابرت شردیدی دارنرد.     های زنجیره امروزه فروشگاه

ای از مشتریان بره حجرم    در چنین محیطی، تعداد فزاینده

زیررادی از اطلاعررات مجهررز شررده و از قرردرت پررذیرش  

دیررده و  انررد )جهرران  شرردهریسررک بیشررتری برخرروردار  

فروشرران از مزایررای  تررازگی خرررده (. برره7037همکرراران، 

انرد    غیر از سود حاصل از فروش آگراه شرده   جدیدی به

تواند نقش مهمری را   که برند فروشگاه نیز می ازجمله این

فروشی در نقرش  یرک برنرد     یابی خرده در فرایند جایگاه

ان بسریاری  (. در این میر 0370، 7ایفا کند )کرمر و ویوت

کرره  انررد  تررا جررایی کننرردگان درگیررر انت ررا  از مصرررف

کنندگان در تصمیم  بردن مصرف انت ا  بهتر باعث رنج

شود. فرایند تصمیم خرید فراینرد   خرید و سردرگمی می

ترازگی منبرع مطالعرات بسریاری      ای اسرت کره بره    پیچیده

(. سردرگمی 0379و همکاران،  0رود )جیپتنو شمار می به

ای نیست که به خرودی خرود    ه مشکل سادهکنند مصرف

تواند در تطابق با رفتارهرای خریرد و    شناخته شود  اما می

کننده انعکراس یابرد. برنردهای م تلر       نیازهای مصرف

کننده شروند. سرردرگمی    نباید باعث سردرگمی مصرف

کننده بر اثرر وجرود برنردهای متعردد، اطلاعرات       مصرف

آیرد )وبکرر و    ود مری انبوه و قوانین متعدد دولتی بره وجر  

با ایرن حرال، هنروز پژوهشری دربرارة       ( 0375همکاران، 

کننرردگان در  رفتارهررای ناشرری از سررردرگمی مصرررف  

چنرین، اثرر    ها انجام نگرفته اسرت. هرم   گونه فروشگاه این

کننررده برره برنررد بررر رفتارهررای ناشرری از   اعتمرراد مصرررف

های برزر  در ایرران مشر ص     سردرگمی در فروشگاه

جه به چنین کمبودهای پژوهشی، پژوهشرگر  نیست. با تو

قصد دارد پاسخ ایرن سرؤالات را بیابرد. سرؤالاتی چرون      

کننرده برر رفتارهرای غیرر      که آیا سردرگمی مصررف  این

                                                           
1. Kremer  & Viot 
2
. Tjiptono 

خرید، ثبات قیمت، نیاز به برند، نیاز به اطلاعات، نیاز بره  

هررای کیفیررت، نیرراز برره سررادگی در خریررد و      گررواهی

نروعی رفتارهرای    به درخواست برای قانون حاکمیتی، که

ناشرری از سررردرگمی اسررت، تررأثیر دارد. آیررا اعتمرراد      

   کند. کننده به برند این روابط را تعدیل می مصرف

 

 پیشینۀ پژوهش

 . پیشینۀ نظری2 .1

 سردرگمی .1.2.1

کننرده   ( سرردرگمی را شکسرت مصررف   0333) 0تورنبل

هرای گونراگون یرک     برای توسرعة تفسریر صرحین جنبره    

محصول/ خدمت، طری یرک فراینرد اطلاعراتی تعریر       

(. در واقع 0375، 9لو و گورسوی چی کرده است )چنگ

کننررد سررردرگمی برره  تعرردادی از پژوهشررگران ادعررا مرری

آیرد و تقریبراه هرر     صورت غیرعرادی بره سررار فررد مری     

گیرد، به دلیل سرردرگمی   کننده می یمی که مصرفتصم

اسررت کرره در کشررورهای بسرریاری و بررازار محصررولات  

وشرو،   بسیاری مثل ساعت، مد، ارتباطرات، پرودر شسرت   

سلامت، بیمره و سرفر گرزارش شرده اسرت. سرردرگمی       

کننررده برره علررم بازاریررابی مرررتبط اسررت  چررون   مصرررف

کننردگان سرردرگم کمترر بره خریرد عقلانری و        مصرف

خصررروص در زمینرررة  منرررد هسرررتند  بررره نطقررری علاقرررهم

شان مقدار بهای کمتری  محصولاتی که نسبت به کیفیت

عررلاوه سررردرگمی   شررود. برره  برره مشررتری پیشررنهاد مرری  

کننرده متنرا ر اسرت برا مراترر دیگرر اقتصرادی         مصرف

دهرران منفرری،  برره مرررتبط بررا شرررکت مثررل تبلی ررات دهرران

عتمراد و  های شناختی، تعویق خریرد، کراهش ا   ناهنجاری

(. در یررک 0338و میشررل،  5کرراهش وفرراداری )والررش 

تروان سرردرگمی را چنرین تعریر       عبارت کلیردی مری  
                                                           
3
. Turnbull  

4
. Cheng Chieh Lu   & Gursoy 

5
. Walsh 



 

 0/   (مورد مطالعه: برندهای مواد غذایی)  بررسی نقش تعدیلگری اعتماد هکنند پیامدهای ناشی از سردرگمی مصرف

های ذهنی و عردم   کننده و ناراحتی کرد: تجار  مصرف

اطمینان رفتاری که از طریرق قضراوت نادرسرت، فراینرد     

خطاهای اطلاعاتی و تصورات غلط مرتبط برا خردمت و   

ها بر ارزیابی  ن برداشتدست آمده است و ای محصول به

گررذارد  کننرده از محصرول و خردمت ترأثیر مری      مصررف 

 (. 0375، 7)کاسابو

 2. نیاز به برند2. 2

سردرگمی ممکن است دربارة محصولات به لحاظ  

کننرده   وجود برندهای فراوان و تراکم اطلاعات مصرف

کننردگان باشرد. نیراز بره برنرد       برای بسریاری از مصررف  

 حساسررریت و تمایرررل بسررریاری از  عبرررارت اسرررت از  

کنندگان هنگام خرید محصرولات بره کالاهرای     مصرف

دار و برنددار. برندگرابودن را نیاز و تمایلی به خرید  اسم

قیمت یا برنردهای   برندهای ملی معروف، برندهای گران

کننرد. در واقرع نرام     دارای بیشترین آگهری توصری  مری   

اجتمراعی   برندهای معروف، معمولاه برچسبی از وضعیت

فرررد اسررت  ماننررد سرراعت رولکررو، صرروتی تصررویری  

( 7338هررای گرروچی. کلررر )  هررا و لبرراس سررونی، پارچرره

گوید وفاداری نام تجاری در گذشته اغلرر بره طرور     می

ساده فقط از طریق رفتارهای تکرار خرید از نظر رفتاری 

  (.7030گیری شده است )قربانی و مهرانی،  اندازه

 3مت. نیاز به ثبات قی3. 2

ای برخروردار   گذاری از اهمیرت فزاینرده   امروزه قیمت

هررای متنرروعی در بررازار در دسررترس   اسررت  زیرررا گزینرره 

تر  چنین آنان دربارة مسائل بازار  مطلع مشتریان است و هم

های کمترر چره بره اسرم  ترفیعرات       از گذشته هستند. قیمت

تواند باعث افرزایش   ها، می قیمتی، چه سطن عمومی قیمت

ها شود. از طرفری گراهی    و سطن فروش فروشگاه ترافیک

                                                           
1. Kasabov 
2
. Need to Brand 

3
. Need for price stability 

ای  گونره  های پایین بره  ممکن است پاسخ مشتریان به قیمت

 (.7037دیده و همکاران،  دیگر باشد )جهان

 4. نیاز به اطلاعات4. 2 .1

دربررارة ارزش اطلاعررات در فراینررد خریررد برره طررور    

ای بحث شده اسرت و مشر ص شرده کره حتری       گسترده

وجوی  قبل از خرید اقدام به جستکنندگان  اگر مصرف

اطلاعات کنند، تصرمیم آنهرا معمرولاه براسراس اشرارات      

ای از اطلاعرات   کوچکی است و وقتری در برابرر هجمره   

هرای کراهش خطرر نیراز بره       گیرنرد برا اسرتراتژی    قرار می

براسرراس تعریرر   سررازی انت ابشرران داشررته باشررند. سرراده

ه کننرد  ( از سردرگمی، سردرگمی مصرف7333والش )

موقعیت نامطمئن ذهنی اسرت کره در درجرة اول در فراز     

طرور منفری روی فراینرد     شود و بره  تکرار خرید ناشی می

گیرری   های تصرمیم  کنندگان و توانایی اطلاعات مصرف

توانرد بره تصرمیمات کمترر از      گذارد و می آنان تأثیر می

 (.0338و همکاران،  5حد مطلو  بینجامد )کازینی

 6از خرید. رفتارهای غیر 5. 2 .1

حلی بررای فررار یرا     خریداران وسواسی، خرید را راه

برنرد. بعضری اوقرات     هایشان به کار مری  مقابله با ناراحتی

خریداران وسواسی خشنودی یا هیجرانی را کره از عمرل    

آورند، بیشتر به این مطلرر اشراره    دست می خریدشان به

دسرت   کنند که لذت کمی از کالایی خریردکرده بره   می

شرده اسرتفاده    ندرت از کرالای خریرداری   یا بهآورند  می

( 7337روی و همکراران )  ال کنند. با این حرال، مرک   می

کنند که خریرد وسواسری احتمرالاه برا خلرق،       استدلال می

وسواس فکری یا اخرتلالات در کنتررل انگیرزة ناگهرانی     

مررررتبط اسرررت. خریرررداران وسواسررری مشرررکلاتی در   

یرری احتمرالاه   گ گیری دارند. مشکلات در تصمیم تصمیم

                                                           
4
. Need for Information 

5
. Casini 

6
. Non-purchase behaviour 
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هررای  هررای منفرری تأثیرگررذار بررر ناهنجرراری نتیجررة حالررت

وسواسرری )ماننررد افسررردگی، اضررطرا  و سررردرگمی(   

 (.7030است ) هیری ابیانه و حیدرزاده هنزایی، 

 1ی کیفیتها یگواه. نیاز به 6. 2 .1

در تعیرررین و ارزیرررابی کیفیرررت کرررالا، معیارهرررا و    

گرفترره  اسررتانداردهای علمرری و عرفرری متعررددی برره کررار 

تررین و مرؤثرترین    شود  ولی در تجارت پیشرفته مهم می

معیار کیفیت کالا، تطابق آن با خواسرتة مشرتریان اسرت.    

در ایررن رویکرررد، کیفیررت شرریا برره معنررای برررآوردن    

شرده   گراه کره کرالای عرضره     انتظارات مشتری است  آن

مطابق با انتظارات مشتری یا فراتر از آن باشد )اسرتفانز و  

(. در اقتصاد رقابتی امروز صِرف توانایی 0335، 0جوزف

تولید کالا، بدون توفیق بنگاه در جرذ  مشرتریان دائرم،    

ب ش ن واهد بود و کامیابی و موفقیرت در رشرد و    نتیجه

توسعة اقتصادی در گررو تسر یر برازار و جلرر مشرتری      

است و این مهم خود در گروی کیفیت کالا و خردمات  

های اخیر، ت ییر نگرش  دهه شده است. بنابراین در عرضه

های اقتصرادی را نسربت بره مقولرة کیفیرت       مدیران بنگاه

هرای   شاهدیم و به جای بررسری ترأثیر کیفیرت برر هزینره     

بنگاه تأثیرگرذاری کیفیرت برر درآمردهای بنگراه مرورد       

 (.7030پورفرد،  گیرد )عبدی بررسی و لحاظ قرار می

 3. نیاز به سادگی در خرید7. 2 .1

دربرارة سرهولت اسرتفاده از یرک      کننده مصرفباور 

فروشگاه آنلاین همانند سرادگی خریرد از آن فروشرگاه    

(. سهولت در 0331و همکاران،  9آنلاین است )والاسیچ

خرید معیاری است کره بازدیدکننردگان آنلایرن هنگرام     

کننرد   سرایت فروشرگاه درم مری    استفاده و کرار برا و   

                                                           
1. Need for Quality Certification 
2
. Stephens & Joseph 

3
. Need for Simplicity in Shopping 

4
. Valacich 

آنلاین، خرید آنری  (. در خرید 0377، 5)ورهاگن و دالن

یابررد. خریررد آنرری   کننرردگان پرررورش مرری  در مصرررف

ریرزی نشرده اسرت     انعکاسری از رفتارهرای خریرد برنامره    

( نشران  7331) 1(. مطالعة برم0370، 1)ژیااو و نیکلسون

دهررد خریررد اینترنترری خرردمات برردون وقفرره را ارائرره   مرری

کند کره در آن محردودیت زمرانی، مکرانی و جرو ی       می

ارزش راحتی، دلیل اصلی افرادی است که وجود ندارد. 

( نیرز  0337) 8به خرید آنلایرن علاقره دارنرد. ولفینبرارگر    

ترر و   گویرد خریرد اینترنتری محریط خریردی راحرت       مری 

کننردگان   چنین مصررف  آورد. هم تری را فراهم می آسان

توانند تصمیم بگیرند چه مروقعی مطرابق برا برنامرة      نیز می

پور و گلدوزیان،  )اسماعیلخودشان اقدام به خرید کنند 

(. سهولت اسرتفاده بره میرل کراربر، در اسرتفاده از      7033

شرود کره بررای اسرتفاده از آن هریچ       سیستمی اطلاق مری 

 (.0331و همکاران،  3تلاشی لازم نباشد )لاما

 10. نیاز به قوانین حکومتی8. 2 .1

هرای   کنندگان پریشران، محردودیت  رفیرت    مصرف

داننرد   کنند و اغلرر مری   میشناختی خودشان را مشاهده 

وتحلیرل   توانند تمرام اطلاعرات مررتبط را تجزیره     که نمی

آید  کنند. از دیدگاه تئوری ت صیص، احتمالاه به نظر می

هرا بره منرابع خرارجی درگیرر در       وقایع منفری و پیشررفت  

شرود. یرک راهبررد بررای      فرایند خریرد نسربت داده مری   

کننرده   شده از پریشانی مصرف جبران حالت منفی درم

طور مستقیم مربوط شود بره تقاضراهای افرراد     تواند به می

تصمیماتی مثرل قرانون حکرومتی     سومی که با ایجاد پیش

کننررد )وبکررر و  کننرردگان کررم مرری از پریشررانی مصرررف

هرررای  قررروانین دولتررری بررره محررریط  (.0375همکررراران، 

                                                           
5
. Verhagen & Van Dolen 

6
. Xiao & Nicholson 

7
. Burke 

8
. Wolfinbarger 

9
. Lama 

10
. Need for Govern Regulation 



 

 5/   (مورد مطالعه: برندهای مواد غذایی)  بررسی نقش تعدیلگری اعتماد هکنند پیامدهای ناشی از سردرگمی مصرف

ها داخرل آن عمرل    تری بستگی دارند که شرکت بزر 

گرذاری مثرل قروانین     ط قرانون کنند  اینها شرامل محری   می

های اجرایی قضرایی   دارند. بازده و توانایی حفا تی سهام

کنررد. اودایاسررانکار و  محیطرری از شرررکت حمایررت مرری 

تواننرد ماننرد    ( بر این باورنرد کره اینهرا مری    0331) 7داس

قوانین دولتی سرازمانی در نظرر گرفتره شروند. در قرانون      

ل قرانون و  مشترم صلاحیت این دادگراه معمرولاه مسرئو   

 (. 0370، 0نامه تحت سازماندهی است )ادگبیت اساس

  3. اعتماد9. 2 .1

اعتماد برند، همان تمایل میرانگین مشرتریان بره تکیره برر      

هرای برنرد بره انجرام و رایفش تعریر  شرده اسرت          توانایی

تررین   (. اعتماد نام تجاری  مهم0371و همکاران،  9)مولینیلو

گرذاری روی برنرد    ویژگی یک نام تجاری اسرت. سررمایه  

گررذاری روی تبلی ررات یررا حمایررت از   صررورت سرررمایه برره

ها بره صرداقت در    های ورزشی، از طریق تشویق شرکت تیم

ای برای اعتمراد برنرد اسرت     ادعاهایشان دربارة محصول پایه

، اعتمراد، ماننرد   1(. به نقل از کلمرن 7338،  5)اردم و سوایت

شرود کره اتکرا برر یرک فررد را        یک قصد رفتاری دیده می

پرررذیری و  دهرررد و دربردارنررردة آسررریر   بازترررا  مررری 

نداشرتن از طررف فررد اعتمادکننرده اسرت. اهمیرت        اطمینان

مردار، علاقره بره نقرش اعتمراد را در       فزایندة بازاریابی رابطره 

گونره کره    ده اسرت. همران  پرورش روابط قدرتمند بسرط دا 

شاید ماهیرت ذاتری خردمات    »کند:  ( ا هار می7331) 1برنی

به همراه بدگمانی فراوان در محیط، اعتماد را قدرتمندترین 

مردار در دسرترس یرک شررکت      ابزار مجرد بازاریابی رابطه

گوید اعتماد، اسراس و   ( می7388) 8اسپکمن«. دهد قرار می

                                                           
1. Udayasankar and Das 
2
. Adegbit 

3
. Trust 

4
. Molinillo 

5
. Erdem  & Swait   

6
. Coleman 

7
. Berny 

8
. Spekman 

تعجر نیست که چنردین  بنیان روابط بلندمدت است. جای 

تحقیقات تجربی و ذهنی، اعتماد را مش صة کلیردی تعهرد   

 3گیرنرد  بررای مثرال، اوربرن و کروالز      ای در نظرر مری   رابطه

( اعتمرراد مشررتری را عنصررری ضررروری در سرراخت  0333)

روابررط قدرتمنررد مشررتری و سررهم بررازار متناسررر پیشررنهاد   

 ( مشراهده کردنرد کره   0333) 73دهنرد. ریچرارد و شرفتر    می

برای به دست آوردن وفراداری مشرتریان ابتردا بایرد اعتمراد      

 (.7039چای،  آنها را به دست آورد )خانی جزنی و فلاح

 . پیشینۀ تجربی2 .2

( پژوهشری را برا عنروان    7030مرتضوی و همکاران )

بررسی و تحلیل اعتماد شرناختی و عراطفی برر تبرادلات     »

ی خریرررداران و فروشرررندگان )مرررورد مطالعررره: ا رابطررره

انجام دادند. « ی صادراتی صنعت مواد غذایی(ها شرکت

پررژوهش، مرردیران صررادراتی محصررولات مررواد   جامعررة

. نتایج پژوهش نشان داد اعتماد شناختی و اند بودهغذایی 

اعتمرراد عرراطفی ابعررادی متمایزنررد. اهررداف اشررتراکی     

ماد اسرت. تفراوت   ی مشترم برای هر دو بعد اعتا مقدمه

خریررردار مقررردمات  سرررابقةو  شرررده مشررراهدهفرهنگررری 

اعتمرراد شررناختی اسررت. نتررایج ایررن  ژهیرروغیرمشررترم و 

ی هرم  الملل نیبی ا رابطهکه خروجی  دهد یمتحقیق نشان 

اسرت و هرم از وجرود     منرد  بهرهاز وجود اعتماد شناختی 

اعتماد عاطفی. به بیان دیگر، هنگامی که صرادرکنندگان  

ر حاضرررند تبیشرر ،دهنررد یمررد اعتمرراد را نشرران هررر دو بعرر

باشررند و میررزان رضررایتمندی بیشررتری از   ریپررذ انعطرراف

و همکراران   77. ترنبرول دارند یمعملکرد صادرات اعلام 

: کننرده  مصرفسردرگمی »( پژوهشی را با عنوان 0333)

پرسشنامه برین   711انجام دادند. تعداد « بازار تلفن همراه

تلفن همرراه در شرهر منچسرتر انگلریو      کنندگان مصرف

                                                           
9
. Urban & Qualls 

10
. Reichheld & Schefter 

11
. Turnbull 
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سررردرگمی  دهررد یمررتوزیررع شررده اسررت. نتررایج نشرران  

در بررازار تلفررن همررراه وجررود دارد  امررا   کننررده مصرررف

 هرا  افتره ی عرلاوه  بهتأثیری منفی بر این بازار نداشته است  

باید یک تصویر برند  کنندگان نیتأمنشان داده است که 

بره   دهران  بره  دهران  قوی برای آگاهی از اهمیرت تبلی رات  

وجود آورند و کیفیت خدمات خو  و توجه به مشتری 

سررردرگمی   برررای حفررت مشررتری ضررروری اسررت و    

لیرک و  بر نیاز به برند قوی تأثیرگذار بود.  کننده مصرف

سرررردرگمی »( پژوهشررری را برررا عنررروان   0331کرررن )

« در بازارهررای کررامپیوتر ش صرری چینرری کننررده مصرررف

پرسشنامه بین دانشرجویان چینری    793انجام دادند. تعداد 

محص ل در انگلیو توزیع شد. نتایج نشان داد پیچیردگی  

ی ایجراد سرردرگمی بروده اسرت.      عمدهتکنولوژی منشأ 

منبررع اطلاعررات   نیتررر جیرررا دهرران برره دهررانتبلی ررات 

ی ریپرذ  ینر یب شیپبرای کاهش سردرگمی و  شده استفاده

( 0338و ایجرراد اعتبررار برروده اسررت. والررش و میشررل )    

برر   کننرده  مصررف تأثیر سردرگمی »پژوهشی را با عنوان 

انجرام  « کننرده  مصرفتبلی ات شفاهی، اعتماد و رضایت 

ی هرا  فروشرگاه پرسشنامه بین مشرتریان   055دادند. تعداد 

یکی از شهرهای شمالی آلمان توزیرع شرد. نترایج نشران     

ی مشرر ص هررا یژگرریو کننررده مصرررفدرگمی داد سررر

از سرردرگمی سرربار،    انرد  عبرارت ی دارد که شناخت روان

مبهم و مشابه. این سه بعد ترأثیرات متفراوتی برر تبلی رات     

و  7شررفاهی، اعتمرراد و رضررایت مشررتری داشررتند. کاسررپر

مقابله برا سرردرگمی  مرورد    »( پژوهش 0373همکاران )

ا انجرام دادنرد. تعرداد    ر« مطالعه: بازارهای موبایل آلمانی

پرسشنامه بین کاربران تلفرن همرراه آلمرانی توزیرع      030

 تواننرد  یمتلفن همراه  کنندگان مصرفشد. بر اسا نتایج، 

ی مش ص شوند ریگ میتصمی ها سبکاز طریق ترکیر 

                                                           
1. Kasper 

ی ریر گ میتصمی ها سبککه در سه طبقه بر اساس  نیاو 

ی قیمرررت، نررریب شیپررری شررروند: آگررراهی و بنرررد دسرررته

وفرررادار بررره برنرررد و کیفیرررت و     کننررردگان مصررررف

 کارکردگرا.   کنندگان مصرف

نترررایج نشررران از ترررأثیرات اصرررلی چشرررمگیری از   

ی م تلر   هرا  سربک ی م تل  سرردرگمی در  ها درجه

( 0379و همکرراران ) 0ی داشررت. جیپتررانو ریررگ میتصررم

بررسرری اسررتعداد سررردرگمی   »پژوهشرری را بررا عنرروان   

انجررام « اقتصررادی توسرعة یی از هررا نشیر ب: کننررده مصررف 

پرسشنامه بین دانشرجویان دو دانشرگاه    053دادند. تعداد 

مطرح اندونزی توزیع شده است. نتایج نشان داد استعداد 

شررامل سرره بعررد اسررت:      کننررده  مصرررف سررردرگمی  

سردرگمی مشابه، سردرگمی سربار و سرردرگمی مربهم   

جوان در بازارهای هوشرمند بره    کنندگان مصرفکه بین 

هرکرردام از ایررن ابعرراد  نیچنرر هررمسررت  چشررم خررورده ا

 کننرده  مصررف کاربردهای م تلفری در مطالعرات رفترار    

( پژوهشرری را بررا نررام   0375دارد. وبکررر و همکرراران ) 

بررسی تأثیر اعتمراد برر رفتارهرای ناشری از سرردرگمی      »

« ی صرنایع غرذایی  هرا  یفروشر  خردهدر  کنندگان مصرف

 ننردگان ک مصررف پرسشنامه بین  571انجام دادند. تعداد 

ی توزیرع شرده   فروشر  خردهی ها فروشگاهمواد غذایی در 

 توانرد  یم کننده مصرفاست. نتایج نشان داد سردرگمی 

ی هرررا فروشرررگاهنترررایج منفررری م تلفررری را در زمینرررة  

ی در بر داشته باشد. شدت ترأثیر سرردرگمی   فروش خرده

برا   توانرد  یممنفی  جةینتروی چندین پیامد  کننده مصرف

ایرن   توانرد  یمر جنسیت هرم   علاوه بهد. اعتماد کاهش یاب

( تحقیقری  0371و همکراران )  0رابطه را تعدیل کند. مون

ناشرری از  کننرردگان مصرررفتررأثیر سررردرگمی »را بررا نررام 

ی سرازگار برا محریط زیسرت روی تبلی ررات     هرا  برچسرر 

                                                           
2
. Tjiptono 

3
. Moon 



 

 1/   (مورد مطالعه: برندهای مواد غذایی)  بررسی نقش تعدیلگری اعتماد هکنند پیامدهای ناشی از سردرگمی مصرف

انجام دادند. « ی و نارضایتیاعتماد یبمنفی،  دهان به دهان

مواد غذایی با  ندگانکن مصرفپرسشنامه بین  933تعداد 

ی سررازگار بررا محرریط زیسررت در یکرری از   هررا برچسررر

شهرهای جنوبی کرة جنروبی توزیرع شرده اسرت. نترایج      

نشررران داد سرررردرگمی مشرررابه، سرررردرگمی مررربهم و   

سرررردرگمی مشرررابه بررره احساسرررات منفررری، تبلی رررات   

ی و نارضرایتی منجرر شرده    اعتمراد  یبمنفی،  دهان به دهان

نشرران داده اسررت کرره   نیچنرر هررماسررت. ایررن پررژوهش  

احساسات منفری ایرن سره نروع سرردرگمی و مت یرهرای       

ی و اعتمراد  یبر منفی،  دهان به دهانی مثل تبلی ات ا وابسته

 .کند یمی گر یانجیمنارضایتی را 

 . مدل مفهومی تحقیق3 .2

مرردل مفهررومی تحقیررق، برگرفترره از مطالعررة وبکررر و 

کننده  ( است. پدیدة سردرگمی مصرف0375همکاران )

هرای   چندسالی است با توجه به رشد روزافزون فروشگاه

ای شررد ت گرفترره اسررت و ترراکنون پژوهشرری در  زنجیررره

ایران در این باره انجام نگرفته اسرت  بره همرین دلیرل از     

ول اسرتفاده شرده اسرت ترا در     شده در وهلة ا مدل اقتباس

های بعدی نیز در صورت نیراز توسرعة مردل نیرز      پژوهش

 انجام گیرد. 

 
 

 های پژوهش فرضیه

 های اصلی:  فرضیه

 کننرردگان برنرردهای  تررأثیر سررردرگمی مصرررف

هرای   مواد غذایی بر رفتارهای غیر از خرید در فروشرگاه 

 ای رفاه در مشهد معنادار است.  زنجیره

 کننرردگان برنرردهای  تررأثیر سررردرگمی مصرررف

هررای  مرواد غررذایی بررر ثبررات قیمررت خریررد در فروشررگاه 

 ای رفاه در مشهد معنادار است.  زنجیره

 کننرردگان برنرردهای  تررأثیر سررردرگمی مصرررف

ای  هرای زنجیرره   مواد غذایی بر نیاز به برنرد در فروشرگاه  

 رفاه در مشهد معنادار است.  

 کننرردگان برنرردهای  تررأثیر سررردرگمی مصرررف

هررای  مررواد غررذایی بررر نیرراز برره اطلاعررات در فروشررگاه  

 ای رفاه در مشهد معنادار است.  زنجیره

 درخواست یا فراخوانی برای قانون حاکمیتی

 نیاز به سادگی در خرید

 نیاز به گواهی های کیفیت

 نیاز به اطلاعات

 نیاز به برند

 ثبات قیمتنیاز به 

 رفتارهای غیر از خرید

 کنندهمصرفسردرگمی 

 اعتماد

 (2015وبکر و همکاران ) مطالعۀبرگرفته از  تحقیقمدل مفهومی  -2 شکل
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 کننرردگان برنرردهای  تررأثیر سررردرگمی مصرررف

هررای کیفیررت در   یی بررر نیرراز برره گررواهی   مررواد غررذا 

 ای رفاه در مشهد معنادار است.  های زنجیره فروشگاه

 کننرردگان برنرردهای  تررأثیر سررردرگمی مصرررف

هرای   مواد غذایی بر نیاز به سرادگی خریرد در فروشرگاه   

 ای رفاه در مشهد معنادار است.  زنجیره

 کننرردگان برنرردهای  تررأثیر سررردرگمی مصرررف

بررره فراخررروانی مقرررررات در  مرررواد غرررذایی برررر نیررراز  

 ای رفاه در مشهد معنادار است.  های زنجیره فروشگاه

 های فرعی:  فرضیه

 کننده برندهای مرواد غرذایی بره     اعتماد مصرف

برند، رابطة بین سرردرگمی مشرتری و رفتارهرای غیرر از     

 کند. ای رفاه تعدیل می های زنجیره خرید را در فروشگاه

واد غرذایی بره برنرد،    کننرده برنردهای مر    اعتماد مصررف  

کننردگان در   رابطة بین سردرگمی و ثبات قیمت مصرف

 کند. ای  رفاه را تعدیل می های زنجیره فروشگاه

 کننده برندهای مرواد غرذایی بره     اعتماد مصرف

برنرررد، رابطرررة برررین سرررردرگمی و نیررراز بررره برنرررد       

ای رفراه در   هرای زنجیرره   کننردگان در فروشرگاه   مصرف

   کند. مشهد را تعدیل می

 کننده برندهای مرواد غرذایی بره     اعتماد مصرف

برنرررد، رابطرررة برررین سرررردرگمی و نیررراز بررره اطلاعرررات 

ای رفراه در   هرای زنجیرره   کننردگان در فروشرگاه   مصرف

 کند.   مشهد را تعدیل می

 کننده برندهای مرواد غرذایی بره     اعتماد مصرف

های کیفیرت   برند، رابطة بین سردرگمی و نیاز به گواهی

ای رفراه در   هرای زنجیرره   در فروشرگاه کننردگان   مصرف

 کند.   مشهد را تعدیل می

 کننده برندهای مرواد غرذایی بره     اعتماد مصرف

برنررد، رابطررة بررین سررردرگمی و نیرراز برره سررادگی خریررد 

ای رفراه در   هرای زنجیرره   کننردگان در فروشرگاه   مصرف

 کند.   مشهد را تعدیل می

 کننده برندهای مرواد غرذایی بره     اعتماد مصرف

رابطة بین سردرگمی و نیاز بره فراخروانی مقرررات    برند، 

ای رفراه در   هرای زنجیرره   کننردگان در فروشرگاه   مصرف

 کند. مشهد را تعدیل می

 

 ی پژوهششناس روش .0
پررژوهش حاضررر از منظررر هرردف، کرراربردی و از حیررث 

تحلیلری و مبتنری برر تحلیرل     -روش گردآوری پیمایشری 

 مرراتریو واریرررانو بررا اسرررتفاده از الگرروی معرررادلات   

انجرام شرده اسرت. جامعرة      0PLSافرزار   ساختاری و نرم

هرررای  آمرراری، مشرررتریان برنرردهای غرررذایی فروشررگاه   

آنهرا   ای رفاه در شهر مشهد هستند که تعداد دقیق زنجیره

( نیرز پیشرنهاد   0331) 7مش ص نیست. تاباچنیک و فیدل

ازای هر مت یرر   یافته به کنند برای افزایش قابلیت تعمیم می

نمونرره گررردآوری شررود  73تررا  5مرردل  شررده در مشراهده 

برابر  5(. در این پژوهش تعداد 7037)امانی و همکاران، 

تا( برای قابلیت اطمینران بیشرتر و    03ها ) تعداد کل گویه

بنابراین با توجه بره  تعمیم نتایج در نظر گرفته شده است  

نفرر مشر ص    753آمراری  ة ( نمون5*03) ها گویهتعداد 

. بررای سرنجش   آنران توزیرع شرد    برین  ها پرسشنامهشد و 

های استاندارد مطالعرات پیشرین اسرتفاده     مت یرها از سنجه

ها با اسرتفاده از مقیراس لیکررت     شده است. تمامی سنجه

ترا  « =کراملاه م رال   7»ای از  ای و در محدوده درجه پنج

سررنجش شرردند. روایرری صرروری و   « =کرراملاه موافررق 5»

دیریت تأیید نظران م محتوایی پرسشنامة نهایی را صاحر

مشرتری، آلفرای    03آزمرون روی   کردند و در یک پیش

شرده   هرای اسرتفاده   مشاهده شد. پرسشنامه 39/3کرونباخ 

 نشان داده شده است. 7در جدول 

 
                                                           
1. Tabachnick and Fidell 



 

 3/   (مورد مطالعه: برندهای مواد غذایی)  بررسی نقش تعدیلگری اعتماد هکنند پیامدهای ناشی از سردرگمی مصرف

 کرونباخ یآلفا -1جدول
 شده منبع استفاده تعداد گویه مت یر

 9 کننده سردرگمی مصرف

 (0375همکاران )وبکر و 

 0 رفتارهای غیر از خرید

 5 نیاز به ثبات قیمت

 0 نیاز به برندها

 0 نیاز به اطلاعات

 0 نیاز به تضمین کیفیت

 9 نیاز به سادگی خرید

 5 نیاز به قوانین دولتی

 7 ای( گویه اعتماد )یک

 

از راه آلفررای کرونبرراخ   هررا پرسشررنامهپایررایی کررل  

(، پایررایی هررر سررازه بررا پایررایی مرکررر و پایررایی   35/3)

)بار عاملی( تأیید شده است. برای تأیید روایری   ها معرّف

ی روایی همگررا و تش یصری اسرتفاده    ها آزمونسازه از 

بررا  شررده اسررت را شررده اسررت. معیررار متوسررط واریررانو 

اسرت کره           5/3برالاتر از   ها مؤلفهفورنل لارکر در تمامی 

 (. 0تأیید روایی همگراست )جدول  دهندة نشان

 مرکب ییایپا و کرونباخ یآلفا گرا، هم ییروا ،(ها معرفّ ییایپا) یعامل بار ریمقاد -2 جدول
 (CR)پایایی مرکر  آلفای کرونباخ (AVE) گرا همروایی  بارعاملی گویه مت یر

 کننده مصرفسردرگمی 

Q1 188/3 

--- 831/3 308/3 
Q2 370/3 

Q3 830/3 

Q4 831/3 

 رفتارهای غیر از خرید

Q5 330/3 

900/3 308/3 119/3 Q6 507/3 

Q7 995/3 

 نیاز به ثبات قیمت

Q8 831/3 

119/3 81/3 358/3 

Q9 883/3 

Q10 890/3 

Q11 110/3 

Q12 153/3 

 نیاز به برندها

Q13 398/3 

885/3 309/3 830/3 Q14 317/3 

Q15 370/3 
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 نیاز به اطلاعات
Q16 303/3 

103/3 808/3 317/3 Q17 300/3 

Q18 138/3 

 نیاز به تضمین کیفیت
Q19 355/3 

305/3 30/3 317/3 
Q20 313/3 

 نیاز به سادگی خرید

Q21 370/3 

87/3 300/3 395/3 
Q22 811/3 

Q23 830/3 

Q24 301/3 

 نیاز به قوانین دولتی

Q25 305/3 

815/3 319/3 310/3 
Q26 399/3 

Q27 307/3 

Q28 301/3 

Q29 307/3 

 

هررر سررازة  AVEدر آزمررون فورنررل لارکررر، جررذر 

انعکاسرری تقریبرراه بیشررتر از همبسررتگی آن سررازه بررا سررایر 

هاست کره نشران از تأییرد روایری تش یصری اسرت        سازه

 (.0)جدول 

 یصیتشخ ییروا. 3جدول

 سردرگمی
نیاز به سادگی 
 خرید

رفتارهای غیر 
 از خرید

نیاز به ثبات 
 قیمت

نیاز به 
قوانین 
 دولتی

نیاز به 
تضمین 
 کیفیت

نیاز به 
 اطلاعات

نیاز به 
 برندها

 

 نیاز به برندها 39/3       

      853/3 950/3 
نیاز به 
 اطلاعات

     310/3 570/3 535/3 
نیاز به تضمین 
 کیفیت

    305/3 189/3 991/3 180/3 
نیاز به قوانین 
 دولتی

   875/3 588/3 597/3 550/3 570/3 
نیاز به ثبات 

 قیمت

  151/3 033/3- 711/3- 710/3- 353/3- 077/3- 
رفتارهای غیر 

 از خرید

 3/3 033/3- 551/3 137/3 130/3 558/3 51/3 
نیاز به سادگی 
 خرید

 سردرگمی 117/3 971/3 999/3 111/3 513/3 -783/3 130/3 810/3

  



 

 77/   (مورد مطالعه: برندهای مواد غذایی)  بررسی نقش تعدیلگری اعتماد هکنند پیامدهای ناشی از سردرگمی مصرف

 ی پژوهشها افتهی .4

 مش صرررات هرررا یآزمرررودنبررررای گرررزارش سررریمای  

ی شرناخت  تیر جمعبا استفاده از مت یرهرای   دهندگان پاسخ

مدت زمان آشنایی  علاوه بهجنسیت، سن و تحصیلات و 

 دهنردگان  پاسرخ % از 1/99با شرکت بررسی شده اسرت.  

% 09سرال،  03% کمترر از  1/73% مرد بودنرد.  0/55زن و 

% برین  78سرال،   93 ترا  07% بین 0/00سال،  03تا  07بین 

% از 0/73سال سن داشتند.  53% بالای 9سال و  53تا  97

، تررر نییپررادارای تحصرریلات دیررپلم و   دهنرردگان پاسررخ

% 1/03% کارشناسررررری و 0/05، پلمیرررررد فررررروق% 1/09

سرال،   5نفر کمتر از  55کارشناسی ارشد و بالاتر بودند. 

 سرال برا   73از  ترر  شیبر نفر  00سال و  73تا  5نفر بین  10

برررای سررنجش مرردل از  برنررد مرردنظر آشررنایی داشررتند.  

یرابی معرادلات سراختاری اسرتفاده شرده کره بررای         مدل

بررسی روابرط خطری برین مت یرهرای مکنرون و آشرکار       

است. معرادلات سراختاری تکنیرک آمراری قدرتمنردی      

گیررری تحلیررل عرراملی تأییرردی و  اسررت کرره مرردل انرردازه

ترکیرر   زمران   رگرسیون را با یرک آزمرون آمراری هرم    

(. برای ارزیرابی مردل   7380، 7کند )باگوزی و فورنل می

Rساختاری در این مطالعه از ضریر تعیرین  
و ضررائر   2

Rمسیر استفاده شده است. مقادیر 
 00/3، 11/3برابر برا   2

توجره،   ترتیرر قابرل   بره  PLSهای مسریر   در مدل 73/3و 

شرود. باتوجره بره نترایج      متوسط و ضرعی  توصری  مری   

 حررد چشررمگیری برررآورد   ضرررایر برره حاصررل تمررامی  

R)اند. نترایج ضرریر تعیرین     شده
آورده  9در جردول   (2

 شده است.

 

 

                                                           
1. Bagozzi & Fornell  

 ضرایب تعیین -4 جدول

 ضرایب تعیین متغیر

 171/3 نیاز به برند

 511/3 کننده مصرفسردرگمی 

 738/3 نیاز به اطلاعات

 005/3 نیاز به تضمین کیفیت

 53/3 نیاز به قوانین دولتی

 930/3 ثبات قیمتنیاز به 

 381/3 رفتارهای غیر از خرید

 013/3 نیاز به سادگی خرید

 

ی تأیید روابط در مردل سراختاری   ها شاخصیکی از 

معنررادار بررودن ضرررایر مسرریر اسررت. چنانچرره مقرردار     

بیشرتر از حرداقل آمراره در سرطن اطمینران        آمده دست به

. شود یمباشد، آن رابطه یا فرضیه تأیید  شده درنظرگرفته

درصرد   33درصرد و   35درصرد،   33در سطن معناداری 

و  31/7، 19/7 تری برا حرداقل آمرارة     ریترت بهاین مقدار 

(. 7030)محسررنین و اسررفیدانی،  شررود یمررمقایسرره  58/0

رویکرد پرکاربرد و متداول بررسی مت یرهرای تعردیلگر   

رویکرررد حاصلضررربی اسررت. یکرری از مزایررای اصررلی    

ی افزارهرا  نررم به نسبت سرایر   اس ال یپاسمارت  افزار نرم

اسررت و رعایررت  محررور انویررکوارمعررادلات سرراختاری 

ی دو مت یرر  ریر گ انردازه ی هرا  مردل  برودن  یانعکاسر شرط 

ی ایرن روش الزامری   ریکرارگ  بره و تعدیلگر برای  زا برون

ضررایر   ریر ترت بره  0و  0یهرا  شکل(. 037است )همان: 

تاری مسیر ساختاری مدل و معناداری ضرایر مسیر ساخ

  .دهد یمرا نشان 
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 ضرایب مسیر ساختاری -2شکل 

 
 ضرایب آمارة تی -3شکل 

 



 

 70/   (مورد مطالعه: برندهای مواد غذایی)  بررسی نقش تعدیلگری اعتماد هکنند پیامدهای ناشی از سردرگمی مصرف

 آورده شده است.   5هرا در جردول    نتایج مربروط بره رد و تأییرد فرضریه    

 ها فرضیه رد و دییتأ نتیجه -5 جدول
 نتایج (tی  آمارهمعناداری ) ضرایر مسیر ها هیفرض ها هیفرض

 رد 389/7 -701/3 رفتارهای غیر از خرید ⟵سردرگمی 7اصلی 

 تأیید 317/1 115/3 نیاز به ثبات قیمت ⟵سردرگمی 0اصلی 

 تأیید 101/3 105/3 نیاز به برند ⟵سردرگمی 0اصلی 

 تأیید 179/0 901/3 نیاز به اطلاعات ⟵سردرگمی 9اصلی 

 تأیید 519/0 930/3 ی کیفیتها یگواهنیاز به  ⟵سردرگمی 5اصلی 

 تأیید 311/1 170/3 نیاز به سادگی خرید ⟵سردرگمی 1اصلی 

 تأیید 780/1 110/3 نیاز به قوانین دولتی ⟵سردرگمی 1اصلی 

 تأیید 071/0 -391/3 سردرگمی و رفتار غیر از خرید ⟵اعتماد  7فرعی 

 تأیید 1/0 030/3 سردرگمی و نیاز به ثبات قیمت ⟵اعتماد  0فرعی 

 رد 059/3 713/3 سردرگمی و نیاز به برند ⟵اعتماد  0فرعی 

 رد 131/3 719/3 سردرگمی و نیاز به اطلاعات ⟵اعتماد  9فرعی 

 تأیید 105/7 731/3 ی کیفیتها یگواهسردرگمی و نیاز به  ⟵اعتماد  5فرعی 

 رد 108/3 330/3 سردرگمی و نیاز به سادگی خرید ⟵اعتماد  1فرعی 

 تأیید 978/0 531/3 سردرگمی و نیاز به قوانین دولتی ⟵اعتماد  1ی فرع

 

 یریگ جهینتبحث و  .5

ضررریر معنرراداری بررین سررردرگمی و رفتارهررای غیررر از 

سردرگمی بر رفتارهرای  خرید معنادار نبوده است. یعنی 

غیررر از خریررد تررأثیر معنرراداری نرردارد. ایررن یافترره برردان   

کننده همیشه باعث بروز  معناست که سردرگمی مصرف

رفتارهای غیر از خرید مثل خرید وسواسی یا حو گنراه  

کننرده برر رفتارهرای     شود. تأثیر سردرگمی مصررف  نمی

 ( تأییرد 0375غیر از خرید در تحقیق وبکر و همکراران ) 

درصررد سررردرگمی  33شررده اسررت. در سررطن اطمینرران 

کننررده بررر نیرراز برره ثبررات قیمررت تررأثیر مثبررت و   مصرررف

کننده بر نیاز بره   معناداری دارد  یعنی سردرگمی مصرف

کننرده برا    ثبات قیمرت ترأثیر دارد  چرون وقتری مصررف     

شرود، دچرار    ثبرات مواجره مری    های متفراوت و بری   قیمت

شود  پرو   ید میگیری در خر سردرگمی و عدم تصمیم

شود. تأثیر سرردرگمی   نیاز به ثبات قیمت در او ایجاد می

کننده بر نیاز به ثبرات قیمرت در تحقیرق وبکرر و      مصرف

( تأییررد 0373( و کاسررپر و همکرراران )0375همکرراران )

 شررده اسررت کرره بررا نتیجررة تحقیررق حاضررر همسوسررت.   

کننررده بررر نیرراز برره برنررد در سررطن   سررردرگمی مصرررف

ترأثیر مثبرت و معنراداری دارد. وقتری      درصد 33اطمینان 

رو دارد، در  کننررده، برنرردهای م تلفرری را پرریش مصرررف

شررود و ایررن  انت ررا  بررین آنهررا دچررار سررردرگمی مرری  

آورد کرره  وجررود مرری سررردرگمی ایررن نیرراز را در او برره 

محصول یا خدمت موردنظر خرود را بره خراطر برنرد آن     

بره   کننرده برر نیراز    انت ا  کند. تأثیر سردرگمی مصرف

( و ترنبرول و  0375برند، در تحقیرق وبکرر و همکراران )   

( تأیید شده است کره  برا نتیجرة تحقیرق     0333همکاران )

درصرررد  33در سرررطن اطمینررران   حاضرررر همسوسرررت. 

کننده بر نیاز به اطلاعات تأثیر مثبرت   سردرگمی مصرف

کننده در نیاز  و معنادار دارد. بنابراین سردرگمی مصرف
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کننرده   گذارد. وقتی مصررف  ثیر میداشتن به اطلاعات تأ

هرا قررار داشرته باشرد،      در برابر موارد م تلفی از انت را  

نیاز به حجم مناسبی از اطلاعات در دسترس دارد که برر  

کنررد و آگرراهی خررود را  گیررری مرری مبنررای آنهررا تصررمیم

کننده بر نیاز به  دهد. تأثیر سردرگمی مصرف افزایش می

( و کرازینی  0375ان )اطلاعات در تحقیق وبکر و همکار

( تأیید شده است که با نتیجرة تحقیرق   0338و همکاران )

درصرررد  33در سرررطن اطمینررران   حاضرررر همسوسرررت. 

کننده بر نیاز به سرادگی خریرد ترأثیر     سردرگمی مصرف

کننررده در  مثبررت و معنرراداری دارد  یعنرری اگررر مصرررف 

خرید دچار سردرگمی شود، نیاز دارد ترا فراینرد خریرد    

تواند شرامل خریرد    شود. سادگی خرید می برای او ساده

آنلاین باشد  چون هرچه فرایند خرید پیچیده باشرد، در  

کننررده مررؤثر اسررت. تررأثیر   تشرردید سررردرگمی مصرررف

کننده بر نیاز به سادگی خرید همسرو   سردرگمی مصرف

( و 0375با پژوهش حاضر، در تحقیق وبکر و همکاران )

سرت. در سرطن   ( تأیید شرده ا 0371چوپوترمال و چیتو )

کننرده برر نیراز بره      درصد سردرگمی مصرف 33اطمینان 

قوانین دولتری ترأثیر مثبرت و معنراداری دارد. ایرن بردین       

گیرری   کننده در فراینرد تصرمیم   معناست که اگر مصرف

توان براسراس قروانین تردوینی     دچار سردرگمی شد، می

دولرررت بررره خریرررد اقررردام کنرررد. ترررأثیر سرررردرگمی     

به قوانین دولتی در تحقیرق وبکرر و    کننده بر نیاز مصرف

راسرتا برا نتیجرة     ( تأیید شده است که هم0375همکاران )

درصررد  35در سررطن اطمینرران   تحقیررق حاضررر اسررت.  

تررروان ترررأثیر مت یرررر اعتمررراد را برررین سرررردرگمی   مررری

کننده و رفتارهای غیر از خرید تأییرد کررد. ایرن     مصرف

ا کننرده بر   نتیجه به این معناست کره سرردرگمی مصررف   

توانرد موجرر برروز رفتارهرای      نقش تعدیلگر اعتماد می

غیر از خرید مثل خرید وسواسی شود  یعنی سرردرگمی  

بر رفتار غیر از خرید تأثیرگرذار اسرت و اعتمراد، شردت     

دهرد. اگرر سرردرگمی     این رابطه را تحت تأثیر قرار مری 

باعث بروز رفتاری مثرل خریرد وسواسری شرود، اعتمراد      

ضرریر معنراداری    طره ترأثیر بگرذارد.   تواند بر این راب می

کننردة اعتمراد برین سرردرگمی      مربوط بره مت یرر تعردیل   

کننررده و نیرراز برره ثبررات قیمررت معنررادار اسررت و  مصرررف

کننرده   توان تأثیر مت یر اعتماد بین سردرگمی مصرف می

و نیاز به ثبات قیمت را تأیید کرد  به دیگرس ن، اعتماد 

کننده برر نیراز بره     باعث افزایش تأثیر سردرگمی مصرف

شود. اگر سرردرگمی برر نیراز بره ثبرات       ثبات قیمت   می

قیمررت تررأثیر داشررته باشررد، اعتمرراد، بررر ایررن رابطرره تررأثیر 

گذارد. ضریر معناداری مربوط به مت یر اعتمراد برین    می

کننده و نیاز به برند معنادار است کره   سردرگمی مصرف

ت یرر اعتمراد   توان تأثیر م نمی 19/7به دلیل کمتر بودن از 

کننده و نیراز بره برنرد را تأییرد      را بین سردرگمی مصرف

توانرد   کرد  بدین معنا که اعتماد در سطن گسرترده نمری  

کننرده و نیراز بره برنرد را      ارتباط بین سردرگمی مصررف 

ضریر معناداری مربوط بره مت یرر    تحت تأثیر قرار دهد.

 کننرده و نیراز   کنندة اعتماد بین سردرگمی مصرف تعدیل

تروان ترأثیر اعتمراد را     به اطلاعات معنادار است کره نمری  

کننده و نیاز به اطلاعات را تأییرد   بین سردرگمی مصرف

کننردة   ضریر معنراداری مربروط بره مت یرر تعردیل      کرد.

کننرده و نیراز بره تضرمین      اعتماد بین سردرگمی مصررف 

درصررد  33کیفیررت معنررادار اسررت و در سررطن اطمینرران  

کننده بر نیاز بره تضرمین    ی مصرفمت یر اعتماد سردرگم

کیفیررت را تأییررد کرررده اسررت. ایررن برردین معناسررت کرره 

کننده بر نیراز   تواند بر تأثیر سردرگمی مصرف اعتماد می

به تضمین کیفیت تأثیر داشته باشد و شدت این رابطره را  

   کم و زیاد کند.

کنندة اعتماد  ضریر معناداری مربوط به مت یر تعدیل

کننرده و نیراز بره سرادگی خریرد       فبین سردرگمی مصر

ترروان تررأثیر مت یررر اعتمرراد را بررین   معنررادار اسررت و نمرری
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کننده و نیاز به سادگی خرید را تأیید  سردرگمی مصرف

توانرد برر ترأثیر     دهد اعتماد نمری  این نتیجه نشان می کرد.

کننده بر نیاز به سادگی خرید تأثیری  سردرگمی مصرف

ضررریر و زیرراد کنررد.  داشررته باشررد و ایررن رابطرره را کررم

معنرراداری مربرروط برره مت یررر اعتمرراد بررین سررردرگمی     

کننده و نیاز به قوانین دولتی معنرادار اسرت و در    مصرف

تروان ترأثیر مت یرر اعتمراد را      درصد می 33سطن اطمینان 

کننده  کننده بین سردرگمی مصرف همچون مت یر تعدیل

اعتمراد   به بیران دیگرر،   و نیاز به قوانین دولتی تأیید کرد 

در سرررطن گسرررترده، برررر شررردت ترررأثیر سرررردرگمی    

کننده بر نیاز به قروانین دولتری تأثیرگرذار اسرت.      مصرف

( 0375این نتیجه برا نترایج پرژوهش وبکرر و همکراران )     

راستاست که نقرش تعردیلگر اعتمراد در ارتبراط برین       هم

کننده و نیاز به قروانین دولتری ترأثیر     سردرگمی   مصرف

   داشته است.
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کننرده   کند کره سرردرگمی مصررف    این تحقیق تأیید می

متنا ر با رفتارهرای ناشری از ایرن سرردرگمی اسرت کره       

فروشری صرنایع غرذایی بایرد      های خرده مدیران فروشگاه

توانرد در   این موارد را مدنظر قرار دهند. اعتمراد هرم مری   

بیشتر موارد بر ایرن سرردرگمی غلبره کنرد. برا توجره بره        

کننده بر نیاز بره برنرد،    تأثیر سردرگمی مصرف معناداری

هرای   نیاز به ثبات قیمت، نیاز به اطلاعات، نیاز به گرواهی 

کیفیت، نیاز به قوانین دولتری و نیراز بره سرادگی خریرد،      

فروشری بایرد بره برنردهای      هرای خررده   مدیران فروشرگاه 

کنندگان توجره کننرد و در    شده از سوی مصرف استقبال

چنین مدیران فروشرگاه   عرضه کنند. همفروشگاه آنها را 

باید از بروز نوسانات قیمت خودداری کند و حتی زمران  

هرررا را بررررای    ت فیررر  و افرررزایش و کررراهش قیمرررت  

کنندگان شرفاف کننرد. مشرتریان بررای کراهش       مصرف

سررردرگمی برره اطلاعررات لازم دربررارة خریررد و فراینررد  

گیررری احتیررا  دارنررد. مرردیران فروشررگاه بایررد   تصررمیم

گیرری در اختیرار    لاعات لازم و کافی را برای تصرمیم اط

کنندگان قرار دهند. مدیران بایرد محصرولاتی را    مصرف

های تضمین کیفیت  در فروشگاه عرضه کنند که گواهی

کننردگان دچرار    داشرته باشرد ترا از ایرن طریرق، مصررف      

سررررردرگمی نشرررروند. برررررای کرررراهش سررررردرگمی  

سرازی و   آسران کننده باید ملاحظاتی را به منظور  مصرف

کره   سهولت خرید در فروشگاه قرار دهند. با توجه به این

اعتماد رابطة سردرگمی با رفتارهای غیر از خرید، نیاز به 

های کیفیت و نیراز بره قروانین     ثبات قیمت، نیاز به گواهی

ها باید  دهد، مدیران شرکت دولتی را تحت تأثیر قرار می

دهنرد. اعتمراد بره     راهکارهایی برای افزایش اعتماد ارائه

شرود    نام تجاری از تجار  و تعاملات پیشین حاصل می

صورت فراینرد یرادگیری    زیرا توسعة آن اغلر اوقات به

شود  در نتیجره   روزافزون فرد با گذشت زمان تصویر می

کننردگان دربرارة نرام     این امر آگراهی و تجربرة مصررف   

گیرد. برا عنروان یکری از خصوصریات      تجاری را دربرمی

کننرده از هرر    ربی، این امر تحت تأثیر ارزیابی مصرفتج

ای )ماننرد امتحران و اسرتفاده( و تمراس غیرمسرتقیم       جنبه

)تبلی ات، تبلی ات شرفاهی( نسربت بره نرام تجراری قررار       

هررای م تلرر ، تجربررة  دارد. در میرران ایررن قبیررل تمرراس 

شود و منبعی مهرم   ترین آنها محسو  می مصرف مرتبط

طمینان به نام تجاری است )براجلان و  در زمینة اعتماد و ا

تاکنون مطالعات زیادی در خصروص  (. 7030همکاران، 

کننده بر رفتارهای ناشی  بررسی تأثیر سردرگمی مصرف

از سردرگمی در کشور انجرام نگرفتره اسرت  بره همرین      

چنان نیاز به مطالعه و بررسی بیشرتر در   دلیل است که هم

شود علاوه  شنهاد میاین زمینه محسوس است. بنابراین پی

بر بررسی نقرش تعردیلگر اعتمراد در ایرن رابطره، نقرش       

که در ایرن   فرهنگ افراد هم بررسی شود. با توجه به این
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مطالعرره از روش مقطعرری اسررتفاده شررده اسررت، پیشررنهاد  

شود در مطالعات بعدی روش مطالعة تداومی مردنظر   می

 تواند در خصوص صنایع قرار گیرد. حتی این مطالعه می

و خدمات دیگر هم انجام گیرد و با نتایج حاصل از ایرن  

هررای  تحقیررق مقایسرره شررود. تحقیقررات بعرردی بایررد راه  

دیگررری را برررای کرراهش پیچیرردگی خریررد و کرراهش   

 صرورت  بره انت را  افرق زمرانی     سردرگمی ارائه دهنرد. 

حاضررر  مطالعررةهررای  یتمحرردودترروان از  یمررمقطعرری را 

توان بره   یموهش های این پژ یتمحدوددانست. از دیگر 

اشرراره کرررد. از دیگررر   هررا فروشررگاهنکررردن  یهمکررار

بره تکمیرل    کننردگان  مصررف تروجهی   یبر ها  یتمحدود

 پرسشنامه و نداشتن  دقت کافی تکمیل پرسشنامه است.  
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