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‌چکیده
و صنعت، شیوه زندگی تغییر کرده و استفاده از غذاهای فوری  امروزه با پیشرفت علم، فناوری     
پژوهش حاضر با هدف درک الگوی ؛ بنابراین ، به دلایل مختلف رواج پیدا کرده است(فودفست)

در شهر  کننده مصرفاین دو گروه  های نگرشی بین مصرفی نوجوانان و بزرگسالان و بررسی تفاوت
نفر در سطح شهر  384ای بر روی  تهران انجام شد. نوع مطالعه توصیفی است که به روش خوشه

و  SPSS افزار نرمبااستفاده از آوری و جمعبااستفاده از پرسشنامه  هاداده. صورت گرفتتهران 
. در این شدند وتحلیل تجزیه، «ضریب همبستگی پیرسون»و  «آزمون تی»، «آزمون لون»های  روش

ها نشان داد که بین نوجوانان و  . یافتهبودندبزرگسال  درصد 5/50نوجوان و درصد  5/49 پژوهش
فود به جزء تصویر عمومی برند، تفاوت های درونی و بیرونی فست بزرگسالان از لحاظ ارزیابی ویژگی

 ؛داری بین این دو گروه سنی وجود داردولی از لحاظ نگرش کلی تفاوت معنا؛ معناداری وجود ندارد
های درونی و بیرونی فست فود و  مندی مشتری و ویژگیهمچنین وجود رابطه مثبت بین رضایت

 .شدای اثبات  یهتوصتبلیغات 
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.‌مقدمه1  

و فرهنگ  هاعادتالگوی غذایی جامعه مجموعه  دهندهشکلترین عوامل  یکی از مهم
گیرد  از بدو تولد در درون خانواده شکل می هاعادتو تغذیه افراد آن جامعه است. این  ییغذا

بنابراین عادات غذایی از یک ؛ کند می همفراکه خود وابسته به بستری است که جامعه آن را 
رهنگی ای فیزیولوژیک و از سوی دیگر، یک رفتار ف به نیاز غریزی و خواسته طرف، پاسخگویی

شدن شیوه زندگی تغییر کرده است و کمرنگ ،فناوری و صنعتاست. امروزه با پیشرفت علم، 
. ، مشهود استدر زمینه تغذیه و آداب و رفتارهای غذایی ازجملههای بومی،  ها و فرهنگ سنت
گیری  شکل ها در تفاوت پژوهشگرانفود، های فست صرف غذاتوجه به گسترش فرهنگ مبا

کنندگان یعنی نوجوانان و بزرگسالان نسبت به  رفتار مصرفی دو گروه اصلی مصرف
از جامعه ایرانی  توجهی قابلدرصد  ازآنجاکه. مورد بررسی قرار دادندفود را های فست رستوران

ها و  نگرش بایدبا کار فرهنگی،  توأمبنابراین  ؛دهند را نوجوانان و جوانان تشکیل می
 . مورد توجه قرار گیرد نیز کنندگان و تولیدکنندگان های مصرف دیدگاه

رواج پیدا کرده، فود باتوجه به شرایط اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی، مصرف فست
راد با تغییر شرایط نسبت به گذشته افامروزه  نیست. پذیرامکان وجه یچه بهحذف آن که طوری به

خوردن یکی جویی کنند که مدت زمان غذاکنند تا آنجا که ممکن است در وقت صرفهسعی می
 یکا، در آمر1912 یدر هفتم جوالبه شکل امروزی اولین بار  فودفست  از این موراد است.

مردم آمریکا که در مسیر زندگی شد.  یتانیامردم بر رژیم غذاییوارد  1762سال  و شد عرضه
جنگ  با اتمام ییاز سون قرار گرفته بودند زمان زیادی برای طبخ غذا نداشتند؛ سریع و مدر

شد؛ در نتیجه مصرف مواجه  یو کشاورز یمال مشکلاتبا  ، غرب1918 سال در اول ی جهان
 . درسالها شد وارد لغتنامه 1951 فود از سالاصطلاح فست. فود گسترش زیادی پیدا کردفست
را متعجب  بسیاری یکا،در آمر یرلاد یلیونب 6د با حجم گردش فوصنعت فست یلادیم 1970
 نشان از آمار جهانیرا نشان داد؛ اما  یلارد یلیونب 142 حجم گردش ،2006آمار سال  ؛کرد

 (.1387)محمد جماعت،  دارد یلارد یلیونب 1024 چرخشی

 ستا تحصیل ای ربه کااده نواد خافرا لشتغاا ،معاجودر  هادفوفسترواج  هایعلتاز  یکی
 تحصیلو  رکا محل. در باشد شتهداوجود  اغذ تهیه ایبر کافی فرصت تا دمیشواز آن  مانع که
 ن،کنارکا بناراین ؛نیست همافر اغذ تهیه ایبر یطاشر مکانی و مانیز یتودمحد لیلد به نیز
ه پدید ین. اشوندفود میبه استفاده از فستنرمجبو ننشجویادا آموزان و دانش حتیو  انگررکا
 اپید مهادا هپدید ینا گرا و ابدافزایش میآن  فمصرروز بهو روز دهکر اپیدرواج  نیز ایران در
 یجد خطر با جامعه سلامت صورت نگیرد هاادهخانو تغذیه هشیودر  صلاحیا یا تغییرو  کند
 یهارکشو، جهانی شتابهد نمازسا یهارماآ سساابر (.1391 اد،نژیتقو) شد هداخو جهامو
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 پیشبینی .شد هنداخو روروبه گیرواغیری هاریبیما شیوع با ه،یندآ ههدو د درتوسعه لاح در
 77 انمیز به هاریبیما یناز ا ناشی میروگمر دی،میلا 2020لسا تا 1990 که از سال شده
د )برزویی و بو هداخو توسعه لحادر  یهارکشوآن در  اردمو که بیشترین مییابد یشافزا صددر

 . (1389همکاران، 
که در جامعه کنونی  مسئلهبدون توجه به این  شدهانجامهای  پژوهش بیشتر ایراندر 

استفاده از  تنها بر مبنای معرفی و شناساندن عوارض ،ناپذیر استفودها اجتناباستفاده از فست
کنندگان  های متفاوتی که ممکن است در بین مصرف این نوع غذاها صورت گرفته و به نگرش

درک الگوی رفتار مصرفی فودها وجود داشته باشد، پرداخته نشده است. از طرفی درباره فست
اران را قادر سازد که به زگ تواند سیاست فود، میهای فست نوجوانان و بزرگسالان در رستوران

تواند  همچنین، این اطلاعات می ؛پذیری بالقوه خود غلبه کنندآنها کمک کنند تا به آسیب
یاری  ،مدتسود بلندافزایش نیازهای مشتریان و در نتیجه درک در فود را های فست رستوران
 کند.
 

‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش‌.2

ها، پیتزاهـا، برگرهـا و    انواع ساندویچشامل است که  «غذای فوری»فود عنای لغوی فستم
  ه است.گرفت منشأاز آمریکا به شکل امروزی فود فست. باشدمیشده  زمینی سرخسیب

اما  ؛فود در داخل و خارج از کشور در حال افزایش استعمومی در زمینه فست های پژوهش
کنندگان درباره فسـت  های رفتاری مصرف ها و الگو گرفته، کمتر به نگرش های صورت پژوهش

هایی که در این زمینه به تفاوت نگرشـی در بـین مصـرف     شپژوهفودها پرداخته است. ازجمله 
( در کشور آلمان انجام شد، که نتایج آن به شـرح زیـر   2012، توسط فرانک )کنندگان پرداخته 

 است:  
  ؛کنند یم یابیتر از بزرگسالان ارز فست فودها را مثبت یفیتنوجوانان کـ 
 ـ فسـت  یهـا  از رسـتوران  2یمشـتر  یتبر رضا 1یرقابت های یتاثر مزـ  آنهـا بـه     یفـود و معرف

  ؛ن استدر نوجوانان کمتر از بزرگسالا یکدیگر،
 یمشـتر  یتبـر رضـا   یشترینوجوانان نسبت به بزرگسالان اثر ب در فوده فستشدبهای درکـ 
 ؛دارد
دادن آنها به یکدیگر در نوجوانـان  فود و پیشنهادهای فست بودن اجتماعی رستوراناثر معروفـ 

 .است بیشتر از بزرگسالان
مصرف »( باعنوان 2003دیگری در این زمینه توسط پیراتاکول و همکاران ) پژوهش

                                                 
1. Competitive Advantages 
2. Customer Satisfaction 
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مشخص  پژوهشانجام شد. در این  «غذاهای فست فود در بین کودکان و بزرگسالان امریکا
کنند. کودکان و  فود مصرف میکودکان فست درصد 42بزرگسالان و  درصد 37شد، 

کنند  فود مصرف نمیکنند نسبت به افراد دیگر که فست فود مصرف میبزرگسالانی که فست
و  A شده و نوشابه گازدار و در مقابل مقدار کمتری ویتامینری سدیم، چربی اشباعمقدار بیشت

Cکنند.  ، شیر، میوه و سبزیجات مصرف می 
( تفاوت عادات غذایی در زنان و مردان دانشگاهی را نسبت به 2006دریسکل و همکاران )

نفر استفاده شد.  226به حجم  ایاز نمونه پژوهش. در این بررسی کردندفود رستوران فست
. در این مطالعه نتایج زیر کردندزنان تکمیل  راپرسشنامه  113مردان و  راپرسشنامه  113
 دست آمد:  به
 ؛کنند فود استفاده میمردان بیشتر از زنان از غذاهای فستـ 
که زنان تمایل بیشتری حالیهای گازدار سفارش می دهند در ابهمردان بیشتر از زنان نوشـ 

مشخص شد زنان به سلامتی خود  پژوهشدر این )های رژیمی دارند  فارش نوشابهبرای س
 ؛(دهند می تاهمیبیشتر 

فود های فست اغلب زنان برای گذراندن اوقات خوش با خانواده و یا دوستان به رستوران ـ
 ؛روند می
مل عادات غذایی دانشجویان زن و مرد مشاهده شدکه این عوا عوامل رفتاری متعددی در ـ

 کردند. تأثیر جنسیت تغییر میتحت
توسط کر و  «های فست فود بر روی چاقی افراد اثر رستوران»عنوان ی دیگر باپژوهش
فود های فست به موقعیت جغرافیایی رستوران پژوهش( انجام شد. در این 2010همکاران )

ا نزدیکی آموزان ب دانش وزناضافهتوجه شده است و مشخص شـد که ارتباط مستقیمی بین 
فود به مدارس وجود دارد. از ایـن رو سیاست محدودکردن دستـرسی به های فست رستوران
بر وزن  توجهی قابلتواند اثرات  حلی است که می فـود در نزدیـکی مدارس راهفست
 آموزان داشـته باشـد. دانش

ای سنتی ه دهند به رستوران مردان ترجیح مینشان داد ( 2008ازکلیک و یوکار ) پژوهش
 کسانی پژوهشکنند. بر طبق این  فود را انتخاب می های فست که زنان رستورانبروند درحالی

مناسب کنند، اولین دلیل خود برای این انتخاب را قیمت  فود را انتخاب میکه غذاهای فست
 شدن از دیگر عوامل هستند.بودن و سرعت آمادهدانند؛ خوشمزه غذاهای فست فود می

. در دادندفود انجام پژوهشی در زمینه وفاداری مشتریان فست( 2014و پاراگا ) ساهاگان
فودها، نسبت به برند و محصولات وفادار نیستند و این پژوهش مشخص شد که مشتریان فست

 فود، است.کردن قیمت غذاهای فستهای داشتن مشتریان وفادار کم یکی از راه
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های فست فود در  انشجویان نسبت به رستوران( پژوهشی در مورد ادراک د2014گارگ )
 (رفتار کارکنان)و انسانی  (محیط فیزکی)فنی  عاملدانشگاه تیلور انجام داد. در این پژوهش دو 

ها  ی آن فود به تجربههای فست بررسی و مشخص شد که درک دانشجویان نسبت به رستوران
 .استاز خدماتی که دریافت کردند، مربوط 

بررسی ( وضعیت مصرف غذاهای فست فود در شهر یزد را 1390) مکارانه پور و فاضل
کنندگان غذاهای فست فود مردان، افراد جوان، ترین مصرفمشخص شد که بیش کردندو

تجربه و آگاهی لازم در مورد تغذیه  ،نشاط بودهمجرد و دانشجو هستند. افراد جوان، سالم و پر
 ،های مزمن بیماریکنند تصور میدهند و  می تیاهمکمتر به سلامتی خود  نداشته،سالم 

افتد و به این نکته توجه ندارند که زمینه این  فشارخون و دیابت در سنین بالا اتفاق می
 .کنندمصرف میفود فستبیشتر شود. در نتیجه  ها در کودکی و نوجوانی ایجاد می بیماری

ژوهش های بازاریابی در نحوه کاربرد فرآیند پ»ی باعنوان پژوهش( 1387میرشاهی )
بررسی انجام داد. وی در این پژوهش مسائل متناقض بین مشتری و فروشنده را  «فودها فست
های فودها و تبلیغات وسیع آنها در سالدر قالب یک مثال فرضی، رشد فست پژوهش. این کرد

خصوص رکارشناسان تغذیه و بهداشت را د ویژه در شهرهای بزرگ و نیز هشدارهای اخیر به
ای عینی و کاربردی  عنوان نمونههای بـازاریابی بـهفودها در قـالب پژوهشمضرات فست
 .مطالعه کرد

 
‌ی‌مفهومی‌الگوها‌و‌‌توسعه‌فرضیه.‌3

رانک بـرای  استفاده شد. ف (2012 )ها از الگوی فرانک  توسعه فرضیه منظوردر این مقاله به
)تیسـل و   ؛(2007آموزشـی )آلـن و همکـاران،     :های چندگانه کـه شـامل   تدوین الگو از دیدگاه

)بـرک و   2یادگیری اجتمـاعی  ؛(2010)وودراف و همکاران،  1هویت اجتماعی ؛(1999همکاران، 
 ؛(2007درآمـد )پـاول و همکـاران،   (؛ 2004؛ شیوه زنـدگی )سـدرس و پتـی،    (1980همکاران، 

( و توســعه 2005)پچمــان و همکــاران،  ؛(2010پیشــرفت شخصــیت )آگوســتین و همکــاران، 
، اسـتفاده کـرده اسـت.    باشـد مـی (، 2005موسس و بالدوین، ؛ 2003شناختی )کامنز و ریچارد، 

درسـتی نشـان دهـد،     فود را بـه کنندگان فست گیری یک الگوی صنعتی که رفتار مصرف شکل
کننـدگان   ها و مقاصد مصـرف  گیری نگرش که این الگو کاملاً برروی شکل حالیاست. در دشوار
ECSI الگوی ترکیب ازدارد. بنابراین فرانک برای تحقق این هدف، تمرکز 

 یبا الگوی دیگـر  3
 استفاده کرده است.  ،(2002)جانز و پین،  فود استهای فست که مربوط به رستوران

                                                 
1. Social Identity 

2. Social Learning 
3. European Customer Satisfaction Index 
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که در این الگو کیفیت  مشتری در جهان است  ترین الگوی رضایتمندی جامع ECSIالگوی      
شده، انتظارات پیش از خرید و تصـویر عمـومی برنـد     صول درکشده، کیفیت مح خدمات درک
 نیاز رضایتمندی مشتری هستند. لازمه و پیش

ای  یهتوص تاثیر رضایتمندی مشتری و تبلیغاتهای بیرونی تحت در این الگو، ارزیابی ویژگی     
هـا   زیـرا معـانی آن   ؛های بیرونـی هسـتند   است. تصویر عمومی برند و شناخت اجتماعی ویژگی

فود نیسـتند. تصـویر عمـومی برنـد، عقیـده      های فست محدود به کالاها و خدمات در رستوران
که شناخت اجتماعی عملی است که یـک   درحالی؛ فود استشده از رستوران فست عمومی درک

)فیسـچر و همکـاران،    دهـد  ی افراد نسبت به خودش انجام مـی  رستوران برای پیشرفت عقیده
ای تاثیر  یهتوص ( که هر دو بر رضایتمندی مشتری و تبلیغات2001اران، جانسون و همک؛ 2010
 .شدندهای زیر را استخراج  فرضیه شدبر مبنای آنچه ذکر  گذارند. می
 

 
 مفهومی پژوهش . الگوی1شکل 

 

نوجوانان و بزرگسـالان تفـاوت    بینفود ارزیابی محصولات و خدمات فست در: 1فرضیه اصلی 
  معنادار وجود دارد.

 نوجوان و بزرگسالان تفاوت معنادار وجود دارد.  بینفود شده فست کیفیت درک در: 1-1فرضیه فرعی 

 وجود دارد.  معنادار تفاوت نوجوان و بزرگسالان بینفود فست ارزش در: 2-1فرضیه فرعی 
وجـود   معنـادار  تفـاوت  نوجوان و بزرگسالان بینفود فست کیفیت خدمات در: 3-1 فرضیه فرعی

 رد. دا
معنادار تفاوت نوجوان و بزرگسالان  بینفود های بیرونی فست ارزیابی ویژگی در: 2 فرضیه اصلی 

 وجود دارد. 
معنـادار  تفاوت  توسط نوجوان و بزرگسالانفود : بین تصویر عمومی برند فست1-2فرضیه فرعی 
 وجود دارد. 
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وجـود   معنادار تفاوت رگسـالان نوجوان و بز بینفود فست شناخت اجتماعی در: 2-2فرضیه فرعی 
 دارد. 

 .وجود دارد معنادار تفاوت نوجوان و بزرگسالان بینفود فست مزیت رقابتی در: 3-2فرضیه فرعی 
: بین ارزیابی محصولات وخدمات و رضایتمندی مشـتری رابطـه مثبـت وجـود     3فرضیه اصلی 

 دارد. 
 ابطه مثبت وجود دارد.شده و رضایتمندی مشتری ر : بین کیفیت درک1-3فرضیه فرعی 
 : بین ارزش محصول و رضایتمدی مشتری رابطه مثبت وجود دارد.2-3 فرضیه فرعی
 : بین کیفیت خدمات و رضایتمندی مشتری رابطه مثبت وجود دارد. 3-3فرضیه فرعی 
فود و رضایتمندی مشتری رابطـه مثبـت   های بیرونی فست : بین ارزیابی ویژگی4فرضیه اصلی 
 .وجود دارد

 : بین تصویر عمومی برند و رضایتمندی مشتری رابطه مثبت وجود دارد.1-4رضیه فرعی ف
 : بین شناخت اجتماعی و رضایتمندی مشتری رابطه مثبت وجود دارد.2-4فرضیه فرعی
 : بین مزیت رقابتی و رضایتمندی مشتری رابطه مثبت وجود دارد.3-4فرضیه فرعی 

رابطـه   (شفاهی)ای  یهتوص یغاتفست فود و تبل یرونیب یها یژگیو یابیارز ین: ب5اصلی  یهفرض
 .مثبت وجود دارد

فـود تفـاوت   های فسـت  : بین نگرش نوجوانان و بزرگسالان نسبت به رستوران6فرضیه اصلی  
 معنادار وجود دارد. 

 
‌شناسی‌.‌روش4

هران فودها در سطح شهر تبااستفاده از ابزار پرسشنامه از مشتریان فست پژوهشهای  داده 
هـای مربـوط بـه     آوری شد. پرسشنامه شامل دو قسمت است که در قسـمت اول پرسـش  جمع

همچنین این  ؛دهندگان وجود دارد های فردی پاسخ و در قسمت دوم ویژگی پژوهشمتغیرهای 
اســت. در  پــژوهششــده در ســنجش متغیرهــای مطــرح بــرایپرســش  32پرسشــنامه دارای 

 .پرسشنامه از طیف لیکرت استفاده شد
بـا   یانکه مشترینا منظوره. باستفاده شد« ای خوشه گیری روش نمونه»از ، گیریبرای نمونه

در گام نخسـت   ،حضور داشته باشند یدر نمونه انتخابمختلف  یو اقتصاد یفرهنگ یها یژگیو
از  عـدادی و در هر حـوزه ت  یمتقس (جنوب و مرکز ،غرب ،شمال ،شرق)ابتدا تهران به پنج حوزه 

در  یـری گ و سپس در هـر شـعبه بـر اسـاس نمونـه      (یا خوشه گیری نمونه) انتخاب ها فودفست
 یرانآمـده از مـد  دسـت  اطلاعـات بـه   از بااسـتفاده  سـپس  ؛شـدند  انتخـاب  هـا  نمونـه  ،دسترس
 تقسـیم  نمونـه  برحجم را آمدهدست به تخمین آمد،دست  هاز حجم نمونه ب تخمینی فودها، فست
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یعنی  قرار گرفت،عضای نمونه به روش تصادفی سیستماتیک مبنای انتخاب ا حاصل عدد و شد
بـود، بـه یـک     شده حاصل عدد این معادل که فودفست هایرستوران از هر چند نفر ورودی به
 .نفر پرسشنامه داده شد

نوجوانـان  )گیری نگرش مصرف کنندگان  شکلهدف تعیین عوامل مؤثر بر  حاضر با عهمطال    
شـده  طراحـی از پرسشنامه ، دستیابی به این هدف شد. برای انجامن درشهر تهرا (و بزرگسالان

و اینکه هر متغیر بایـد   (ها گویه) ها بودن تعداد پرسشاما به دلیل کمتوسط فرانک استفاده شد؛ 
وسیله سه پرسش سنجیده شود، بقیه پرسشنامه طراحی شد و بـرای سـنجش اعتبـار     حداقل به
از خبرگـان حـوزه مـدیریت     نفر شده مورد تأیید چندراحیهای ط پرسش (اعتبار منطقی)محتوا 

هـای ایـن خبرگـان بـرای هـر پرسـش        وسـیله پاسـخ   ، به1(CVR)قرار گرفت. ضریب لاوشه
 از اعتبار محتوا برخوردار است. پژوهشبنابراین پرسشنامه  گیری شد ؛ اندازه
شـد کـه    79/0رابـر  وسـیله آلفـای کرونبـاخ محاسـبه و ب     به پژوهشپایایی پرسشنامه این      

متغیرهـا  ت الاونباخ را براساس سـؤ مقدار آلفای کر 1پایایی پرسشنامه است. جدول  دهنده نشان
 دهد.  نشان می

 

 به متغیرهامربوط هایسؤالمقدار آلفای کرونباخ بر اساس  .1جدول 

‌متغیرها آلفای‌کرونباخ

 شده کیفیت درک 78/0

 ارزش محصول 71/0

 کیفیت خدمات .85/0

 تصویر عمومی برند 81/0

 مزیت رقابتی 73/0

 شناخت اجتماعی 71/0

 نگرش 78/0

 ای )شفاهی( تبلیغات توصیه 74/0

 رضایتمندی مشتری 75/0

‌

 اهها‌و‌يافته‌.‌تحلیل‌داده5
 درصـد  50دهندگان مـرد و   پاسخ (نفر 192)درصد  50دهد که نتایج آمار توصیفی نشان می

برای . (2)جدول  هستنددرصد بزرگسال  5/50درصد نوجوان و  5/49زن بودند که از این تعداد 
و  «آزمـون لـون  »هـای   و روش SPSS افـزار  نـرم از هـا   ها و آزمون فرضـیه  داده وتحلیل تجزیه

 ، استفاده شد.«ضریب همبستگی پیرسون»و  «آزمون تی»

                                                 
1. Content Validity Ratio 
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 نتایج آمار توصیفی .2جدول

‌درصد‌فراوانی‌فراوانی ها‌ويژگی

 0/50 192 زن جنسیت

 0/50 192 مرد

 5/49 191 نوجوان رده سنی

 5/50 193 بزرگسال

 

نوجوانان و بزرگسـالان بررسـی    آراءهمسانی واریانس نابااستفاده از آزمون لون همسانی یا 
گرفتـه  باشد همسانی واریانس نتیجـه   05/0داری بزرگتر از مقدار خطا  ا. اگر مقدار سطح معنشد
همسـانی  ناباشـد   05/0تر از مقـدار خطـا   کوچک معناداریکه مقدار سطح و درصورتیشود می

همسـانی  ناسپس از مقایسه میانگین مربوط بـه همسـانی یـا    شود؛ گیری میواریانس را نتیجه
بـرای مقایسـه    «ای مسـتقل  آزمـون تـی دو نمونـه   »از  . برای این منظـور شدواریانس استفاده 

 معنـاداری اگر مقـدار سـطح    طبق آزمون تی ، برشدستفاده نوجوانان و بزرگسالان ا آراءمیانگین 
که  صورتیرو د دهددهنده برابری میانگین ها را نشان مینشان ،باشد 05/0بزرگتر از مقدار خطا 

 اسـت برابری نـا  دهنـده ، نشـان باشـد  05/0تـر از مقـدار خطـا    کوچـک  معنـاداری مقدار سطح 
برابری نـا  تـوان ،میباشـد  96/1از مقـدار  تـر  که مقدار قـدرمطلق آمـاره تـی بـزرگ     درصورتی)

 .(گیری کردها را نتیجه میانگین
 

 و تینتایج آزمون لون  .3جدول 

‌ ‌ ‌ ‌ آزمون‌لون ‌

‌نتیجه‌گیری ‌تايید‌فرضیه ‌آماره‌تی ‌داری‌سطح‌معنی ‌متغیر ‌فرضیه
2

2

2

1   
H0 _ 116/0 1 ارزیابی محصولات و خدمات 

2

2

2

1   
H0 _ 134/0 1-1 شده کیفیت درک 

2

2

2

1   
H1 _ 017/0 2-1 ارزش محصول 

2

2

2

1   
H0 _ 433/0 3-1 کیفیت خدمات 

2

2

2

1   
H0 _ 129/0 های بیرونی فست  ارزیابی ویژگی

 فود

2 

2

2

2

1   
H1 _ 030/0 1-2 دتصویر عمومی برن 

2

2

2

1   
H1 _ 000/0 2-2 شناخت اجتماعی 

2

2

2

1   
H0 _ 603/0 3-2 مزیت رقابتی 

2

2

2

1   
H0 _ 284/0 6 نگرش 
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‌آزمون‌تی      

21   
H0 267/0 790/0 1 ارزیابی محصولات و خدمات 

21   
H0 431/1 - 154/0 1-1 شده کیفیت درک 

21   
H0 766/0 445/0 2-1 ارزش محصول 

21   
H0 965/0 336/0 3-1 کیفیت خدمات 

21   
H0 476/0 635/0 های بیرونی فست  ارزیابی ویژگی

 فود

2 

21   
H1 126/2 035/0 1-2 تصویر عمومی برند 

21   
H0 949/0 - 344/0 2-2 شناخت اجتماعی 

21   
H0 695/0 - 488/0 3-2 مزیت رقابتی 

21   
H1 370/2 019/0 6 نگرش 

 
 6و  3-2 ،2، 3-1 ،1-1، 1هـای   ، در فرضـیه شـود  مشاهده مـی  3طور که در جدول همان

فرض صفر و همسانی واریانس را  است، 05/0بزرگتر از مقدار خطا  معناداریچون مقدار سطح 
. بـرای  شدسپس از مقایسه میانگین مربوط به همسانی واریانس استفاده  شود؛گرفته مینتیجه 

و نوجوانـان   آراءبـرای مقایسـه میـانگین     «ای مسـتقل  آزمـون تـی دو نمونـه   »از  این منظـور 
 معنـاداری چـون مقـدار سـطح     3-2و  2، 3-1، 1-1، 1های ، در فرضیهشدبزرگسالان استفاده 

 ؛(اسـت  96/1تـر از مقـدار   مقدار قدرمطلق آماره تی کوچک) است 05/0تر از مقدار خطا بزرگ
نوجوانـان و   آراءیعنـی بـین    شود؛نتیجه گرفته میها  فرض صفر یعنی برابری میانگین بنابراین

شده، کیفیـت خـدمات، ارزیـابی      از لحاظ ارزیابی محصولات و خدمات، کیفیت درک بزرگسالان
، 1-1، 1 های فرضیه بنابراین ؛های بیرونی و مزیت رقابتی اختلاف معناداری وجود ندارد ویژگی

 رتـر از مقـدا  کداری کوچ اچون مقدار سطح معن 6اما در فرضیه  ؛شودیید نمیأت 3-2و  2، 1-3
فـرض یـک    تـوان ؛ بنابراین می(باشد می96/1تر از قدر مطلق آماره تی بزرگمقدار ) استخطا 
نوجوانـان و بزرگسـالان اخــتلاف     آراءیعنـی بـین    گرفـت؛ ها را نتیجه  برابری میانگیننایعنی 
، 2-1هـای  شود. در فرضیه می تأیید 6فرضیه  بنابراینداری از لحـاظ نـگرش وجـود دارد  مـعنا
فرض یک  بنابراین است؛ 05/0تر از مقدار خطا کوچک معناداریسطح  چون مقدار 2-2و  2-1

از مقایسـه میـانگین مربـوط بـه      بنـابراین  شـود؛ گیـری مـی  ها نتیجه همسانی واریانسنایعنی 
برطبق آزمون تـی، چـون مقـدار سـطح      2-2و 2-1. در فرضیه شدهمسانی واریانس استفاده نا

 96/1تر از مقـدار  مقدار قدرمطلق آماره تی کوچک) است 05/0تر از مقدار خطا بزرگ معناداری
 آراء، یعنـی بـین   گرفـت ها را نتیجه  فرض صفر یعنی برابری میانگینتوان م بنابراین ؛(باشد می
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داری وجـود   نوجوانان و بزرگسالان از لحاظ ارزش محصول و شناخت اجتمـاعی اخـتلاف معنـا   
برطبق آزمون  1-2  اما در فرضیه ؛شود نمی دتأیی 2-2و  2-1فرعی  های فرضیه بنابراین ؛ندارد

)مقدار قـدرمطلق آمـاره تـی    است  05/0تر از مقدار خطا کوچک معناداریتی چون مقدار سطح 
گیـری  نتیجـه هـا   برابری میـانگین نـا فرض یـک یعنـی ع   بنابراین ؛است( 96/1بزرگتر از مقدار 

داری  ر عمومی برند اخـتلاف معنـا  نوجوانان و بزرگسالان از لحاظ تصوی آراءیعنی بین  شود؛ می
 .شود می تأیید 1-2فرضیه  بنابراین ؛وجود دارد

 
 مقدار ضریب همبستگی پیرسون .4 جدول

‌فرضیه
سطح‌

‌داریامعن
‌گیرینتیجه‌مقدار‌خطا

يید‌أت

‌فرضیه

مقدار‌ضريب‌

‌همبستگی

 H1 534/0 وجود رابطه مثبت 05/0 000/0 3

 H1 350/0 وجود رابطه مثبت 05/0 000/0 3-1

 H0 045/0 رابطه نبود 05/0 529/0 3-2

 H1 637/0 وجود رابطه مثبت 05/0 000/0 3-3

 H1 146/0 وجود رابطه مثبت 05/0 042/0 4

 H1 224/0 وجود رابطه مثبت 05/0 002/0 4-1

 - H0 119/0 رابطه نبود 05/0 096/0 4-2

 H0 128/0 رابطه نبود 05/0 074/0 4-3

 H1 319/0 بطه مثبتوجود را 05/0 000/0 5

 
. اگر مقدار سطح شدها از ضریب همبستگی پیرسون استفاده  برای سنجش رابطه بین متغیر

و شـود  گرفته میرا نتیجه  (رابطه نبود)فرض صفر  ،باشد 05/0تر از مقدار خطا بزرگ معناداری
یـک   فـرض تـوان  مـی باشـد   05/0تر از مقدار خطا کوچک معناداریکه مقدار سطح  درصورتی

چـون مقـدار سـطح     5 و 1-4، 4، 3-3، 1-3، 3هـای   در فرضیه گرفترا نتیجه  (وجود رابطه)
یعنـی   شود؛ نتیجه گرفته میفرض یک  بنابراین است؛ 05/0تر از مقدار خطا کوچک معناداری
هچنـین مقـدار ضـریب همبسـتگی کـه نتـایج آن در        ؛داری بین متغیرها وجود دارد ارتباط معنا
ایـن   بنـابراین  است؛بین متغیرها  (مستقیم)دهنده همبستگی مثبت  نشان ؛شده  آورده 4جدول 
-3های  اما در فرضیه در یک راستا است؛‌ESCIبا مدل  ها این فرضیهشوند.  می تأییدها  فرضیه
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فـرض   بنـابراین  اسـت؛  05/0تر از مقدار خطا بزرگ معناداریچون مقدار سطح  3-4و 4-2، 2
بین ایـن متغیرهـا    ؛بین متغیرها وجود ندارد معنادارییعنی ارتباط  شود؛گرفته میصفر را نتیجه 
بـا   هـا  ایـن فرضـیه  شود.  نمی تأیید ها این فرضیه ووجود ندارد  معناداری (مستقیم)رابطه مثبت 
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های فرعی آن  فرضیه و 2همچنین فرضیه اصلی  های فرعی آن و فرضیهو  1 فرضیه اصلی    
مغـایر  ( 2012)فرانک در آلمان  پژوهشیید نشدکه این نتایج، با نتایج أ، ت1-2فرضیه از  به غیر
و  نیسـت احتمالاً نتایج در کشورهای گوناگون یکسان فرانک ذکر شده،  پژوهشالبته در  ؛است

 .دانسته شده استدلیل اصلی آن اختلاف فرهنگی 
بزرگسـالان نسـبت بـه     بین نوجوانـان و  زیادیفرانک مشخص شد که تفاوت  ژوهشپدر 
هـای   کـه تمـام پـژوهش    بیـان شـده   پـژوهش فـود وجـود دارد. در ایـن    هـای فسـت   رستوران
هـای   اند و اثرات ویژگی فود پرداختههای درونی فست فود به ویژگیگرفته در زمینه فست صورت

ست. فرانک علت این تفاوت را از دیدگاه آموزشی توضـیح  نادیده گرفته شده ا فودبیرونی فست
نوجوانان با دانـش   ،: بزرگسالان آموزش و اطلاعات بیشتری نسبت به نوجوانان دارندداده است
اطلاعـات بصـری و    تـأثیر تحـت گیرند و بیشتر  فود را نادیده میهای فست راحتی زیانکمتر به

 ؛کننـد  فودها را درک نمیات نادرست مربوط به فست. نوجوانان تبلیغگیرندقرار میچشایی خود 
توسـعه   علـت تـا حـدی بـه     که دهد مدت رخ میمدت و یادگیری در بلندشناخت در کوتاه زیرا

های نوجوانی ادامه دارد  است که در طول سال مغزهای عملکرد اجرایی در قشر  طولانی مهارت
توسعه شناختی نوجوانان هنوز تکمیـل   چون .کند و انسان را قادر به استفاده از دانش موجود می

هـای   گیری های شناختی و تصمیم ، پردازش(های عملکرد اجرایی مخصوصاً مهارت)نشده است 
رو حتـی اگـر نوجوانـان    از این ؛بودن نسبت به بزرگسالان داردآنها تمایل کمتری برای منطقی

فـود  ‎مـدت فسـت  های کوتاه فود را هم درک کنند، ممکن است به لذتهای منفی فست ویژگی
امـا دلیـل رد ایـن     ؛بدهنـد اهمیت کمتری فود مدت فستبه اثرات منفی بلندبیشتری و  اهمیت
ی جامعه که شامل مجموعه عادات و ی، احتمالاً تفاوت در الگوی غذا(تهران)ها در ایران  فرضیه

هـا جایگـاه    انوادهباشد، هنوز غذاهای سنتی در خ تغذیه افراد آن جامعه است، می فرهنگ غذا و
خاصی دارد. کاملاً واضح است که نوجوانان نسبت به بزرگسالان تمایل بیشـتری بـه غـذاهای    

درآمـد شخصـی    لیل اینکـه کمتـر نوجـوانی در جامعـه    اما به عنوان مثال، به د ؛فود دارندفست
 مهمی بـرای آنهـا نیسـت و چـون قیمـت ارتبـاط       مسئلهمتغیر قیمت،  بنابراین ؛خودش را دارد

داری در دیدگاه آنهـا نسـبت بـه     نتیجه تفاوت معنا؛ درمستقی با کیفیت محصول و خدمات دارد
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بـه قیمـت   نسـبت بـه بزرگسـالان    فرانک، نوجوانان  پژوهشاما در  ؛شود بزرگسالان دیده نمی
 کنند. محصول توجه بیشتری می

امـا در مقابـل،    ؛که نوجوانان توانایی شناخت کامل را دارا هستنددهد نشان مینظریه ذهن 
ها برای انجـام کارهـای    در استفاده از تواناییکه نوجوانان دهد نشان میعملکرد اجرایی  نظریه

های اجرایـی در مغـز در    زیرا توسعه توانایی شوند؛رو میبا مشکل روبههنوز خاص و غیرمعمول 
تنهـایی  ش بـه گـذاران بایـد درک کننـد کـه آمـوز     بنابراین سیاسـت  ؛دوران نوجوانی ادامه دارد

فود و های فست مانند فشار بر روی رستوران مازادتواند برای نوجوانان کافی باشد. اقدامات  نمی
البتـه بایـد    ؛پدر و مادرها ممکن است فقدان عقلانیت در رفتار مصرفی نوجوانان را جبران کنـد 

 فود صورت بگیرد. آموزش بیشتری در زمینه فست
داد، فودها انجام فست  سازی یرانه فرهنگی در راستای سالماقدامات پیشگ توان همچنین می

 .تـرین تـأثیر را دارد   عمیق  سازی که فرهنگ ندنظران در این حوزه معتقد بسیاری از صاحب زیرا
های آموزشی و فرهنگی  سازی از طریق رسانه ملی صورت بگیرد، برنامهبهتر است این فرهنگ

کـاهش   راستایها باید در  زیادی دارد، برنامه ثیرأجوانان تها، خصوصاً بر روی نو از طریق رسانه
 . باشدفود مصرف فست

تـوان بـه برندسـازی در     ای برخوردار است. در نتیجه می ویژه اهمیتبرند برای نوجوانان از 
را  برند سازی یک فعالیت مدیریتى مستمر و طـولانى اسـت کـه بایـد آن    این حوزه توجه کرد. 

کرد تا بتوان در ایجاد یک هویت و برند، توسعه و حفـ  آن بـه موفقیـت     طور هدفمند دنبال به
از  .داردهای کاربردی  یفناورو نیاز به زمان  و کار آسانی نیست برندسازیتوان گفت  میرسید. 
ثبات در تبلیغات، ارائه خدمات به مشـتری   توان بهدر برندسازی میهای کاربردی  یفناور جمله

 .کرداشاره و روابط عمومی 
فود تنها مضرات ناشی آز گرفته در زمینه فستهای صورت با توجه به اینکه بیشتر پژوهش

 بود.  حاضر پژوهش هایمحدودیتاند، نبود کار مشابه در این زمینه از  آن را بررسی کرده
که در سایر شـهرها   شودپیشنهاد می ؛ بنابرایندر شهر تهران انجام شده است پژوهشاین 

مثل توان تأثیر سایر متغیرها  ؛ همچنین میهای ایران نیز انجام و نتایج مقایسه شود و شهرستان
 . مدنظر قرار دادهای آتی  را در پژوهششغل افراد و  میزان درآمد، سطح تحصیلات
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