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Abstract 
The aim of this study is to present a consumer behavior model of 
product safety perception (case study of home appliance consumers in 
Mashhad). The present study is applicable in terms of its purpose, and 
descriptive of experimental, correlational and survey type in terms of 
research data collection method. The statistical population of the study 
includes 384 home appliance consumers, selected by non-probability 
and available sampling method. A researcher-made questionnaire was 
used to collect research data. The analysis of the research findings was 
carried out by SPSS and Lisrel statistical software. With 95% 
confidence, the model of perception of safety of home appliance users in 
Mashhad was accepted. The results showed that customer orientation 
and education, factors related to sellers, instructions and labels, cultural 
and social factors, advertising and marketing, demographic 
characteristics, customer knowledge and awareness, and factors related 
to the product of the consumer have an effect on product safety. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Product safety as a goal in the health of the community is of great social importance (Lin et al, 
2019). Governments around the world pay special attention to product safety to improve 
people's quality of life. For example, in the field of food safety and quality, according to 
reports from the European Food Safety Authority and the Center for Disease Prevention and 
Control, about 4783 and 5079 cases occurred in 32 European countries in 2016 and 2017, 
respectively. For example, in 2017, poisonous eggs entered the market in about 20 European 
countries such as Germany, Belgium, and the Netherlands. In the field of food safety, cases 
that occurred in Asian countries have caused consumer anxiety. For example, in 2017 in 
China, melanin was discovered in powdered milk. Therefore, by assessing the quality and 
safety of a product, such undesired incidents can be effectively reduced (Han et al, 2019). 
Also, these safety incidents can hinder social stability and economic development (Lin et al, 
2019). We come into contact with a large number of products (e.g., mobile phones, 
computers, and cars) every day, and our lives and our sense of well-being depend on the 
functions and features of these products. In developed countries, many products on the market 
generally have a high level of safety, but still some products cause harm to humans, the 
environment, or financial assets (Rausand & Bouwer utne, 2009). This lack of safety is due to 
product complexity, time and cost pressures during product development stem from intense 
competition in markets, the introduction of new technologies to the market before all their 
aspects are known, and products designed for specific purposes but used differently by 
consumers. Product safety is a component of product quality that has received public attention 
due to the problems that some products have caused to consumers. Product safety in 
developing countries is a significant concern for industries and governments, especially 
consumers who cannot easily assess the risks of product safety (Syahlani et al, 2024). 
Accordingly, home appliance manufacturers should identify the damages that a consumer 
may face when using that product, and use it to design safer products. Consumers' perceptions 
will be affected when they feel that a product may pose a risk to them, whether financial or 
personal. Considering the issues raised, this research attempts to examine the question: what 
is the consumer behavior model of product safety perception? 
 
Theoretical Framework 
Product Safety 
The definition of product safety is the extent to which consumers believe a product is safe. 
Product safety is also related to consumers' concerns about product safety in the production 
process. Product safety plays an important role in determining whether a product is safe or 
unsafe to purchase and use. However, product safety is an important aspect in evaluating 
product quality. Product safety affects purchase intention. Attitudes towards product safety 
play a role in shaping consumers' assumptions about the importance of product safety. 
Product safety is a very important factor in shaping consumer attitudes (Hua & Spier, 2020). 
Perceived Value 
According to the theory of perceived value, the process of evaluating a customer's value for 
what they paid is defined as what they received. Perceived quality and perceived value are the 
primary factors influencing a consumer's willingness to pay. Perceived value is the quality 
that a person receives for the price paid, so that if a consumer views the price of a product as 
money lost, he or she becomes more sensitive to value (Abedin et al, 2020). 
Widyaningtyas et al, (2022) investigated the relationship between perceived safety and 
consumer intention and determined the effect of perceived risk as a mediating factor on 
consumers' intention to purchase herbal products. The results showed that health awareness 
and attitude are essential determinants of this phenomenon. The results also showed that 
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perceived risk does not have a moderating effect on perceived safety and purchase intention. 
Considering the safety issues in the use of herbal products, providing practical information to 
consumers encourages more consumers to purchase herbal products. 
Dai et al, (2022) investigated the identification of factors affecting consumers' attitudes 
towards food safety using a multinomial logistic regression model. The results showed that 
safety has the greatest impact on consumers' purchasing decisions. However, other factors 
affecting the purchase of seafood, such as freshness, nutritional value, attention to the elderly 
and children, price, convenience of consumption and purchase were also considered by 
consumers. The region and the effect of monthly family income were not significant, 
indicating that consumer behavior is more related to personal characteristics and perceptions. 
 
Research Methodology 
The present study is applicable in terms of its purpose, and descriptive of experimental, 
correlational and survey type in terms of research data collection method. The statistical 
population of the study includes 384 home appliance consumers, selected by non-probability 
and available sampling method. A researcher-made questionnaire was used to collect research 
data. 
 
Research Findings 
The analysis of the research findings was carried out by SPSS and Lisrel statistical software. 
With 95% confidence, the model of perception of safety of home appliance users in Mashhad 
was accepted. The results showed that customer orientation and education, factors related to 
sellers, instructions and labels, cultural and social factors, advertising and marketing, 
demographic characteristics, customer knowledge and awareness, and factors related to the 
product of the consumer have an effect on product safety. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of presenting a consumer behavior model of 
product safety perception (case study of home appliance consumers in Mashhad). The results 
of this study are consistent with the results of Widyaningtyas et al, (2022), Davoglio Zanetta 
et al, (2022), Dai et al, (2022), Dawid & Muehlheusser (2022), Lee & Yon (2020), Zhang & 
Hou (2018), and Cai & Seligsohn (2019). Davoglio Zanetta, et al, (2022) showed that at the 
level of education, income had a positive effect on consumers' perceptions of product safety. 
The category of cognitive aspects constitutes the majority of the identified drivers. Both 
concern about product safety and perception of risk have the greatest impact on consumers' 
perceptions of product safety. Finally, the place of consumption and place of purchase in the 
category of other factors affect perceptions and beliefs about product safety. 
According to the results of the study, the following suggestions were made: 
- Home appliance manufacturers should pay attention to consumers' safety needs in designing 
home appliances and use advanced safety features such as automatic shutdown sensors or 
materials resistant to heat and electric shock. 
- Production and distribution of products tailored to the needs of different consumer groups 
(e.g. families with small children). 
- Providing comprehensive safety information on the product, such as international 
certificates and instructions for use 
- Pricing based on consumer perceptions of safety helps improve product trust 
- Providing clear explanations about the price difference of safer and more standardized 
products compared to conventional options 
- Safer products should be offered at competitive prices commensurate with their safety 
benefits 
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  كيفيت محصول، 
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  چكيده
مدل رفتار مصرف كننده از ادراك ايمني محصول (مورد مطالعه مصرف ارائه هدف اين تحقيق 

باشد. تحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي و از نظر نحوه كنندگان لوازم خانگي در مشهد) مي
باشد. جامعه هاي پژوهش توصيفي از نوع آزمايشي، هم بستگي و پيمايشي ميگردآوري داده

باشد، كه با روش نمونه نفر مي 384به تعداد مصرف كنندگان لوازم خانگي آماري تحقيق شامل 
ي پژوهش، از هاآوري دادهانتخاب شدند. براي جمع رت غير احتمالي و در دسترسگيري بصو

هاي پژوهش با استفاده از نرم افزارهاي پرسشنامه ساخته محقق استفاده شد. تجزيه و تحليل يافته
درصد برازندگي مدل ادراك از ايمني  95صورت گرفت. با اطمينان  Lisrelو  SPSSآماري 

ري و نتايج نشان داد كه جهت دهي مشت در مشهد پذيرفته شد.استفاده كنندگان لوازم خانگي
آموزش، عوامل مرتبط با فروشندگان، دستور العمل و ليبل، عوامل فرهنگي و اجتماعي، تبليغات 
و بازاريابي، ويژگي جمعيت شناختي، دانش و آگاهي مشتري، عوامل مرتبط با محصول 

  برادراك مصرف كنندگان از ايمني محصول تأثير دارد.
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  مقدمه
. )Lin et al, 2019سلامتي افراد جامعه داراي اهميت اجتماعي بالايي است (محصولات بعنوان يك هدف در  ايمني
مثال در  كنند. بعنوانها در سرتاسر جهان براي افزايش كيفيت زندگي مردم توجه خاصي به ايمني محصول ميدولت

شگيري و كنترل هاي سازمان ايمني مواد غذايي اروپا و مركز پيحوزه ايمني و كيفيت مواد غذايي مطابق گزارش
رخ داده است. بعنوان مثال در سال  2017و  2016كشور اروپايي در سال  32مورد در  5079و  4783ها حدود بيماري
وارد بازار شدند. در حوزه ايمني غذايي  هاي سميكشور اروپايي مانند آلمان، بلژيك، هلند تخم مرغ 20در حدود  2017

در چين،  2017افتاد، سبب نگراني مصرف كنندگان شده. بعنوان مثال در سال  مواردي كه در كشورهاي آسيايي اتفاق
توان حوادث را بطور موثري كاهش كشف ملانين در شير خشك. بنابراين با ارزيابي كيفيت و ايمني يك محصول مي

 Lin( سعه اقتصادي گرددتواند مانع ثبات اجتماعي و تو). هم چنين اين اتفاقات در حوزه ايمني ميHan et al, 2019( داد

et al, 2019( در تماس با تعداد بالايي از محصولات (به عنوان مثال، تلفن همراه، كامپيوتر و اتومبيل) هستيم . ما همه روزه
هاي اين محصولات بستگي دارد. در كشورهاي توسعه يافته، از رفاه به عملكردها و ويژگيما و زندگي ما و درك

موجود در بازار، به طور كلي سطح بالايي از ايمني را دارند، اما هنوز هم برخي از محصولات بسياري از محصولات 
 شوند.هاي مالي ميباعث آسيب رساندن به انسان، محيط زيست و يا دارايي

دگي ما و هر روز، ما در تماس با تعداد بالايي از محصولات (به عنوان مثال، تلفن همراه، كامپيوتر و اتومبيل) هستيم و زن
هاي اين محصولات بستگي دارد. در كشورهاي توسعه يافته، بسياري از محصولات درك رفاه ما به عملكردها و ويژگي

موجود در بازار، به طور كلي سطح بالايي از ايمني را دارند، اما هنوز هم برخي از محصولات باعث آسيب رساندن به 
ايمني به دليل:  فقدان. اين )Rausand & Bouwer utne, 2009شوند (هاي مالي ميانسان، محيط زيست و يا دارايي

هاي پيچيدگي محصول؛ فشار زمان و هزينه در هنگام توسعه محصولات ناشي از رقابت زياد در بازارها، ورود تكنولوژي
صرف كنندگان جديد به بازارقبل از شناخت تمام ابعاد آن، محصولاتي كه براي مقاصد خاصي طراحي شده اما توسط م

براي مقاصد ديگر نيز استفاده شود؛ مرتبط است. ايمني محصول جزيي از كيفيت محصول است كه به دليل مشكلاتي كه 
اند مورد توجه عموم قرار گرفته است. ايمني محصول در كشورهاي برخي محصولات براي مصرف كنندگان ايجاد كرده
توانند به راحتي ع و دولت است، به ويژه مصرف كنندگاني كه نميدر حال توسعه يك نگراني قابل توجه براي صناي

). امروزه توليدكنندگان با افزايش ايمني Syahlani et al, 2024خطرات عدم ايمني محصول را ارزيابي كنند (
هاي ضمانت، جلوگيري از ادعاهاي غرامت و محصولات خود به دنبال بهبود قدرت رقابت در بازارها، كاهش هزينه

توانند سبب آسيب مصرف كنندگان خود شود محصولات ميفراخواني محصولات خود هستند (همان منبع). عدم ايمني 
مگر اينكه بطور امني طراحي و توليد شوند. بنابراين ايمني يك ويژگي اساسي محصول براي تضمين موفقيت اقتصادي 

 ,Maier et alمين ايمني محصول دشوارتر است (تر باشد، تضپايدار توليد كننده است. هرچه يك محصول پيچيده

افزايش اعتماد مصرف كننده براي اطمينان از ايمني محصول و تضمين  هاعامل تعيين كننده پايداري سازمان .)2024
تواند خطرات جدي مانند آتش سوزي و برق ). لوازم خانگي ميSyahlani et al, 2024(شود ايمني محصول پشتيباني مي

ليل متغيرهاي علاوه بر اين ادراك از ريسك، ريسك پذيري وكاربرد لوازم خانگي ممكن است به د گرفتگي داشته باشد.
). عليرغم تفاوت در خطر درك شده لوازم Han et al, 2019جمعيت شناختي مانند جنسيت و تحصيلات متفاوت باشد (
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ضروري است كه مصرف كنندگان در مورد خطرات مرتبط با اين لوازم آشنا شوند تا آنها را از صدمات احتمالي  خانگي،
هاي مورد خطرات محصول توسط توليد كنندگان، دولت و ارگان ). مصرف كنندگان درKim, 2017محافظت كند (

هاي جمعي و اجتماعي هم چنين از طريق برچسب وليبل مستقل در زمينه تنظيم قوانين و مقرارت ايمني محصول، رسانه
روش مورد استفاده بستگي به مصرف كنندگان محصول دارد. آگاهي مصرف كنندگان ازخطرات شوند. مطلع مي
 ,Prior et alبر درك ريسك مصرف كننده و نحوه استفاده از محصولات از جمله لوازم خانگي تأثير دارد (محصول 

هاي احتمالي ). بنابراين مديريت ارتباطات با مصرف كنندگان و محافظت از مصرف كنندگان در برابر آسيب2018
آنها به صنعت لوازم خانگي ممكن است  مرتبط با خطرات محصولات ضروري است. پيشرفتهاي تكنولوژيكي و و ورود

اي را براي مصرف كنندگان به همراه داشته باشدادراك و آگاهي مصرف كنندگان از اين خطرات جديد و ناشناخته
در هنگام  (يخچال و فريزر)كه مصرف كنندگان لوازم خانگي هايي). آسيبHante et al, 2024خطرات ضروري است (
نفر در هنگام استفاده از يخچال  6913سال تعداد  6نند مورد بررسي قرار گرفت. دربازه زماني بياستفاده از محصول مي

 هاييجراحتترين جراحت در ميان اين افراد افتادن، وفريزر آسيب ديده بودند و به بيمارستان مراجعه كرده بودند. معمول
هايي كه مصرف آسيب ل برخورد با يخچال و فريزر بود.به دلي .جايي يخچال و فريزر، شكستگي و كوفتگيمرتبط با جابه

اي حدود شود كه هزينهميليون مورد گزارش مي 1,8بينند سالانه حدود كنندگان در هنگام استفاده از لوازم خانگي مي
. تندها هسوسايل برقي بطور خاص يكي از دلايل اساسي آتش سوزي. )Hernandez et al, 2018ميليون دلار دارد ( 2/25

وجودي كه لوازم خانگي جديدتر معمولاويژگيهاي ايمني پيشرفته و هوشمند مانند تايمر و سيستم قطع خودكار برق 
 Vasquez etآورد (دارند اما بسياري از آنها مخاطراتي را براي مصرف كنندگان در حين استفاده از محصول به وجود مي

al, 2023كننده در هنگام استفاده از آن كه يك مصرفانگي با آسيب هايي). بر اين اساس توليدكنندگان لوازم خ
تر كالا استفاده كرد. مصرف توان در جهت طراحي ايمنمحصول ممكن است با آن روبرو شودشناسايي و از آن مي

 ادراكداشته باشد، بر يا جانيكنندگان زماني كه احساس كنند يك محصول ممكن است براي آنان ريسكي خواه مالي
گذارد. با توجه به مسائل مطرح شده، اين پژوهش سعي به بررسي اين سؤال دارد كه مدل رفتار مصرف مي تأثير هاآن

  باشد؟كننده از ادراك ايمني محصول چگونه مي
  
 
 
 

 ادبيات نظري

 ايمني محصول

است. ايمني محصول هم چنين تعريف ايمني محصول عبارت از اين است كه مشتريان چه ميزان باور دارند محصول ايمن 
با نگراني مشتريان نسبت به ايمني محصول در فرآيند توليد است. ايمني محصول نقش مهمي در اينكه آيا يك كالا براي 

محصول  كند. اما ايمني محصول يك جنبه مهم در ارزيابي كيفيتخريد و استفاده امن يا نا امن است، مشخص مي
نسبت به ايمني محصول در شكل گيري  دهد. نگرشصد خريد را تحت تأثير قرار ميشود. ايمني محصول قمحسوب مي
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فرضيات مصرف كنندگان درباره اهميت ايمني محصول نقش دارد. ايمني محصول، يك عامل بسيار مهمي است در 
  )Hua & Spier, 2020شكل گيري نگرش مصرف كنندگان (

) Roozenburg and Eeels, 1995( محصول و ايمني. به گفتهاصطلاح ايمني محصول متشكل از دو بخش است 
محصول عبارت است از ساختهايي كه به دست انسان طراحي و توليد و عرضه شده و انسانها به علت خواص و 

توان محصولات را به اين موارد تقسيم كرد ملموس (فيزيكي) و غير كنند ميكاركردهايي كه دارند از آنها استفاده مي
س (مثل نرم افزار بي دوام مثل انواع غذا و با دوام مثل تلفن همراه) صنعتي تجاري (مثل انواع جرثقيل) و تخصصي ملمو

توان سيستم تلقي كرد. استاندارد نظامي ايمني ) خيلي از محصولات را نيز ميMurthy et al,2008(مثل ناوهاي نظامي) (
واند باعث مرگ صدمه بيماري شغلي، يا خسارت به تجهيزات يا اموال، تكند: نبود شرايطي كه ميرا اين طور تعريف مي

يا آسيب به محيط زيست شود. بر اساس دستورالعمل جامع ايمني محصول در اتحاديه اروپا ايمني مطلق قابل حصول 
رفته شده نيست و بنابراين ايمني يك اصطلاح نسبي است كه دلالت بر مقداري از خطر دارد كه هم درك شده و هم پذي

توان اين طور تعريف با كنار هم قرار دادن دو بخش اين اصطلاح يك محصول ايمن را مي ).Verdu et al, 2021( است
كرد: هر محصولي كه تحت شرايط عادي يا در حد معقول قابل پيش بيني از جمله، مدت زمان استفاده، مكان مورد 

گونه خطري نداشته باشد يا تنها حداقل خطر سازگار با استفاده از آن استفاده، الزامات نصب و نگهداري و تعميرات هيچ 
محصول را بوجود آورد. از طرف ديگر محصول خطرناك محصولي است كه مطابق تعريف محصول ايمن نيست. در 

هاي مهندسي و مديريتي براي نيل به اين صورت ايمني محصول عبارت است از استفاده از اصول ضوابط و تكنيك
مال خطر قابل قبول در محدوده شرايط كارايي عملياتي، زمان و هزينه در طي تمام مراحل طول عمر محصول كه به احت
  ).Roman, 2018» (شودنيز خوانده مي» ايمني سيستم«نام 
 

  ارزش ادراك شده
دست آورده تعريف فرآيند ارزيابي مشتري از آنچه پرداخت كرده در مقابل آنچه به  براساس تيوري ارزش ادراك شده،

 شده است. كيفيت ادراك شده و ارزش ادراك شده عامل اوليه تأثير گذار برتمايلات مصرف كننده به پرداخت است.

آورد به طوري كه اگر مصرف كننده ارزش ادراك شده كيفيتي است كه فرد در مقابل قيمت پرداخت شده به دست مي
ارزش  ).Abedin et al, 2020( شودتر ميكند، در مورد ارزش حساس به قيمت محصول همانند پول از دست رفته نگاه

ادراك شده در حوزه بازاريابي يك ارزيابي ذهني و شناختي و احساسي از خريد است. اين ارزيابي ذهني و شناختي 
. براساس )Soltani et al, 2016دهد (هاي فرآيند مقايسه را در موقعيت مصرف نشان ميخروجي فرآيندي نسبي است و

 آورد.پردازد، چه چيزي به دست ميارزش اشاره به اين مسئله است كه مشتري در ازاي آنچه مي فايده،-مدل نسبت هزينه

هاي پولي وغير پولي از سوي مصرف كننده از جمله منافع ملموس و ناملموس كسب شده از كالا و هم چنين پرداختي
هاي تشكيل دهنده ارزش ادراك شده مصرف كننده هستند تماعي از مؤلفههاي مالي، رواني و اجهزينه رواني و ريسك

)Zarei & Naseri Ossani, 2019 .( ارزش ادراك شده مصرف كنندگان به ترجيح يا ارزيابياين موضوع اشاره دارد كه
يا خير.  تواند نيازها و رضايت يك مصرف كننده را دريك موقعيت خاص برآورده سازدآيا ويزگي هاييك محصول مي

تواند بعنوان يك پيش بيني كننده قابل تعدادي از تحقيقات پيشين نشان دادند كه ارزش ادراك شده مصرف كننده را مي
اعتماد براي رضايت مصرف كننده و قصد خريد مصرف كننده پذيرفت. هم چنين ارزش ادراك شده محصول منجر به 
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ه مصرف كنندگان از يك محصول نتيجه يك مبادله بين منافع نگرش مثبت خريد است. علاوه براين ارزش ادراك شد
منافع مصرف كننده با كيفيت،  شود.ها كميت ميهاي پرداخت شده است و به صورت مزايا يا قيمتقيمت درك شده و

ايمني محصول با اعتماد و اطمينان به محصول مرتبط است. قصد خريد يك محصول بر اساس ادراك مصرف كننده از 
 )Cai & Seligsohn, 2019گيرد (ي محصول و كيفيت محصول شكل ميايمن

  
 پيشينه پژوهش

)Widyaningtyas et al, 2022ريسك  تعيين تأثير ) به بررسي روابط ميان ايمني درك شده و قصد مصرف كنندگان و
نتايج نشان داد آگاهي  پرداختند.درك شده بعنوان يك عامل ميانجي بر قصد خريد مصرف كنندگان محصولات گياهي 

از سلامتي و نگرش از عوامل تعيين كننده ضروري اين پديده هستند. هم چنين نتايج نشان داد كه ريسك ادراك شده 
تأثير تعديل كنندگي بر ايمني درك شده و قصد خريد ندارد. با توجه به مسائل ايمني در استفاده از محصولات گياهي، 

  كند.ي به مصرف كنندگان، مصرف كنندگان بيشتري را به خريد محصولات گياهي ترغيب ميارائه اطلاعات عمل
)DAvoglioZanetta, et al, 2022 به بررسي شناسايي عوامل مؤثر بر باورها و ادركات مصرف كنندگان از ايمني (

كننده در مورد ايمني مواد غذايي ها ادبيات موجود در زمينه ادراكات و باورهاي مصرف محصولات غذايي پرداختند. آن
را در كشورهاي برزيل، روسيه، هند، چين و آفريقاي جنوبي را مورد بررسي قرار دادند. يكي از اهداف اين پژوهش 

هاي ادراكات و باورهاي مصرف كنندگان از ايمني محصول در كشورهاي مذكور بود. سي و سه شناسايي شباهت
به ايمني مواد غذايي شناسايي شد. محركهاي ادراكات و باورهاي ايمني محصول به محرك ادراكات و باورهاي مربوط 

هاي شناختي (دانش، ادراك از سه دسته كلي ويژگيهاي جمعيت شناختي (سن، جنسيت، سطح آموزش، درآمد)، جنبه
گيهاي اجتماعي و ريسك، تجربيات پيشين) و ساير (قيمت، محل خريد، قابليت رديابي محصول) تقسيم بندي شدند. ويژ

جمعيت شناختي بالاترين نمره از مشاركت كنندگان در اين پژوهش را به دست آورد. در اين طبقه ابتدا سطح آموزش، 
هاي هاي شناختي اكثر محركدرآمد تأثير مثبت بر ادراك مصرف كنندگان از ايمني محصول داشتند. مقوله جنبه

ايمني محصول و ادراك از ريسك بيشترين تأثير بر ادراك مصرف كنندگان دهد. نگراني از شناسايي شده را تشكيل مي
از ايمني محصول را دارد. در نهايت محل مصرف و محل خريد در دسته ساير عوامل بر ادراكات و باورها از ايمني 

 محصول تأثير دارد.

)Dai et al, 2022د ايمني مواد غذايي با استفاده از ) به بررسي شناسايي عوامل مؤثر بر نگرش مصرف كنندگان در مور
اي پرداختند. نتايج نشان داد ايمني بيشترين تأثير را بر تصميم خريد مصرف كنندگان مدل رگرسيون لجستيك چند جمله

دارد. با اين وجود ساير عوامل مؤثر بر خريد مواد غذايي دريايي مانند تازگي، ارزش غذايي، توجه به افراد مسن و 
، راحتي مصرف و خريد نيز مورد توجه مصرف كنندگان بود. منطقه و تأثير درآمد ماهانه خانواده معني كودكان، قيمت

  ها و ادراكات شخصي مرتبط است.دهد رفتار مصرف كنندگان بيشتر با ويژگيدار نبود، كه نشان مي
)Dawid & Muehlheusser, 2022 هوشمند مورد تجزيه و ) نقش مسووليت محصول را براي ظهور و توسعه محصولات

ها يك مدل پويا كه در آن سرمايه گذاري بر ايمني محصول، زمان معرفي يك محصول جديد به آن تحليل قرار دادند.
تر شدن يك محصول ميزان سرمايه گذاري در ايمني كوتاه مدت را كاهش داده ايمن بازارو قيمت محصول توسعه دادند.
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مسيوليت بيش از حد و سختگيرانه مانع از توسعه محصول و معرفي محصول در  كند.ميو هم چنين نفوذ در بازار را كند 
در اين پژوهش يك مدل پويا از نوآوري محصول و ايمني محصول را براي تجزيه و تحليل اثرات كوتاه  شود.بازار مي

به دليل خطاهاي غير  ه است.هاي ايمني محصولات ارائه شدمدت و بلند مدت مسئوليت محصول بر تكامل بازار و ويژگي
 هاي جديدي براي قوانين مسئوليت محصول ايجاد شود.انساني مانند ايراذات سيستم عامل محصول سبب شده چالش

)Lee & Yon, 2020،( هاي مؤثر و توسعه آنها در به بررسي عوامل اجتماعي مرتبط با درك ريسك و شناسايي سياست
دهد كه مصرف نتايج اين پژوهش نشان مي مواد شوينده شيميايي پرداختند. فاده ازارتباط با رفتارهاي ايمني در است

تري از ريسك بر مبناي درگير شده با محصولات شوينده دارند وبه صورت صحيحي سناريوهاي كنندگان تخمين دقيق
راك شده كمتري دهند. هم چنين محصولات سبز ريسك ادمساله مدارانه در اين خصوص را مورد شناسايي قرار مي

ترين عامل تعيين كننده براي رفتار خود گزارش نسبت به محصولات مشابه داشتند. ادراك ريسك در اين پژوهش مهم
  دهي براي مصرف كننده درون اين مطالعه بود.

)Zhang & Hou, 2018 پرداخت قيمت ) به دنبال شناسايي عواملي بودند كه بر قصد خريد مصرف كنندگان و تمايل به
بيشتر براي كالاهاي ايمن بودند. نتايج پژوهش آنها نشان داد توليد و فرآوري دقيق و محيط سالم سه مزيت درك شده 

هم چنين دريافتند ليبل محصول نقش زيادي در ادراك از ايمني  ازمحصولات ايمن براي مصرف كنندگان است.
كه مصرف كنندگان حاضرند مبلغ بيشتري در قبال محصولات ها دريافتند آن محصول توسط مصرف كنندگان دارد.

هم چنين قصد خريد كالاهاي ايمن برآگاهي از ايمني محصول بسته بندي، اعتماد به ليبل و تجربه تأثير  ايمن بپردازند.
هي درباره ايمني مثبت دارد. نتايج تحقيق آنان نشان داد تمايل به پرداخت قيمت بيشتر به كالاهاي ايمن تأثير مثبتي برآگا

نوسانات قيمت وسطح  هاي خانواده،محصول، سطح درآمد خانواده، بسته بندي و اعتماد به ليبل محصول دارد اما هزينه
  ها تأثير منفي بر تمايل پرداخت بيشتر براي كالاهاي ايمن دارد.قيمت

)Cai & Seligsohn, 2019يسك بر طراحي پرداختند. نتايج ) به بررسي شناسايي اثرات ادراك مصرف كنندگان از ر
تحقيق آنها نشان داد ايمني محصول ادراك شده توسط مصرف كنندگان از معيارهاي عيني ارزيابي ريسك مستقل است. 
هم چنين ادراكات مصرف كنندگان تحت تأثير تجربيات شخصي، اطلاعات درباره استانداردها و قوانين دولتي، هم چنين 

متغيرهاي طراحي مانند راحتي محصول، بعد زيبا شناختي محصول و عملكرد محصول بر هاي شخصيتي است. ويژگي
ادراك مصرف كنندگان از ايمني محصول تأثير دارد. معتقد بودند زمانيكه مصرف كنندگان تصميم به خريد كالايي را 

كنندگان مستقيماً با ادراك تصميم خريد مصرف  دهند.هاي ادراك شده مرتبط با خريدمد نظر قرار ميگيرند، ريسكمي
شهرت مرتبط است. بنابراين بر توليد كنندگان شناسايي نحوه ادراك مصرف كنندگان از ريسك  ريسك مالي، ايمني،
 چون در طراحي كالا تأثير دارد. داراي اهميت است.

 تحقيقشناسي روش

هاي پژوهش توصيفي از نوع آزمايشي، هم پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي بوده و از نظر نحوه گردآوري داده
باشد. جامعه آماري پژوهش شامل كليه مصرف كنندگان لوازم خانگي در نظر گرفته شد. در اين بستگي و پيمايشي مي

 384ر دسترس استفاده شد. در اين مرحله پرسشنامه ميان مرحله نمونه گيري بصورت غير احتمالي و از نوع نمونه گيري د
هاي باشد. دادهاي ميها، تركيبي از روش ميداني و كتابخانهمصرف كننده لوازم خانگي توزيع شد. روش گردآوري داده
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كتب مرتبط  اي شامل مقالات،مربوط به مباني نظري و مرور ادبيات اين تحقيق از طريق مطالعه منابع اسنادي و كتابخانه
ها براي نمونه گيري، پرسشنامه محقق ساخته، مناسب معادلات فارسي و انگليسي استفاده شد. ابزار گردآوري داده

ساختاري به روش حداقل مربعات جزيي و روايي و پايايي آن براي استفاده در اين پژوهش مورد بررسي قرار گرفته 
در دو سطح توصيفي  Lisrelو  SPSSافزارهاي آماري با استفاده از نرم است. تجزيه و تحليل نتايج حاصل از اين پژوهش

 و استنباطي انجام شد.

  
 
 
 
 
 
 

 هاي پژوهشيافته

  ) به نمايش گذاشته شده است.1نتايج حاصل از بخش كيفي در جدول شماره (
  موضوعات بدست آمده از متن مقالات. 1جدول 

مقوله 
  اصلي

  موضوع  مقوله فرعي

مدل 
ك ايمني

عوامل مؤثر بر ادرا
  

  

  ويژگي محصول  عوامل مرتبط با محصول
  بسته بندي

  طراحي محصول
  كيفيت محصول

  توليدكننده
  ريسك  دانش و آگاهي مشتري

  عوامل فردي
  ويژگي شخصيتي

  اهميت دادن به محل توليد
  نحوه استفاده از محصول

  تجارب
  پيشينه آموزش

  نگرش مصرف كنندگان
  هاي اجتماعي و فضاي مجازيشبكه

  جمع آوري اطلاعات
  عوامل جمعيت شناختي  ويژگي جمعيت شناختي
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  تبليغات  تبليغات و بازاريابي
  مديريت مشتريان
  بازاريابي شفاهي

  برندينگ
  مديريت ريسك
  روابط عمومي

  فرهنگي  عوامل فرهنگي و اجتماعي
  محيطي

  عوامل اقتصادي
  سرمايه اجتماعي وفرهنگي

  گرايش به محصولات داخلي
  توجه به دستورالعمل  دستور العمل و ليبل

  طراحي دستور العمل
  طراحي ليبل

عوامل كم توجهي نسبت به دستور العمل 
  وبرچسب

  طراحي راهنماي سريع
  محل نصب ليبل

  دستور العملنحوه خواندن 
  فروشنده  عوامل مرتبط با فروشندگان

  فروشگاه
  خدمات پس از فروش

  نصاب
  رقابت ارائه دهندگان محصولات و خدمات

  آموزش به مصرف كنندگان  جهت دهي مشتري و آموزش
  جهت دهي به مشتري

  هاي پژوهشگر)(منبع: يافته
  

كنندگان به هاي حاصل از پاسخگويي مصرفكننده توزيع گرديد و دادهمصرف 384اي تنظيم و در ميان ابتدا پرسشنامه
در پرسشنامه با روش معادلات ساختاري مبتني بر حداقل مربعات جزئي در نرم افزار ليزرل مورد پردازش قرار گرفت. 

نمودار ضرايب مدل به  پردازيم.ادامه به بررسي نتايج حاصل از تجزيه و تحليل آماري اطلاعات جمع آوري شده مي
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  ) آمده است.3) و (2صورت استاندارد و مقادير تي استيودنت در شكل (

  
  هاي پژوهشگر)(منبع: يافته

  مدل ساختاري به همراه برآورد ضرايب استاندارد .1شكل 
  

 

Total1.00

xx1

xx2

xx3

xx4

xx5

xx6

xx7

xx8

x1 1.24

x2 1.28

x3 1.14

x4 1.15

x5 1.30

x6 1.38

x7 1.43

x8 1.35

x9 1.42

x10 1.48

x11 1.53

x12 1.53

x13 1.52

x14 1.57

x15 1.56

x16 1.68

x17 1.74

x18 1.74

x19 1.84

x20 1.31

x21 1.21

x22 1.41

x23 1.38

x24 1.43

x25 1.27

x26 1.27

x27 1.63

x28 1.36

x29 1.52

x30 1.41

x31 1.23

x32 1.21

x33 1.16

x34 1.22

x35 1.41

x36 1.11

x37 1.17

x38 1.30

x39 1.22

x40 1.18

x41 1.43

hi-Square=1338.28, df=771, P-value=0.00000, RMSEA=0.059

0.87
0.85
0.93
0.92
0.84

0.79
0.75
0.81
0.76
0.72
0.68
0.69
0.69
0.66

0.66
0.57

0.51
0.51
0.40
0.83
0.89
0.77

0.79
0.76
0.85
0.85
0.61

0.80
0.70
0.77
0.88
0.89
0.92
0.88

0.77
0.94
0.91
0.84
0.88

0.91
0.75

0.89

0.91

0.82

0.92

0.98

0.96

0.94

0.85
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  tهاي مدل ساختاري به همراه برآورد آماره. 2شكل 

  
  ساختاري الگوي مدل عوامل مؤثر بر ادراك ايمنيهاي برازش مدل معادلات . شاخص2جدول 
  P RMR GFI  AGFI  RMSEA  

74/1  0001/0  015/0  91/0  92/0  059/0  
  

dfχ2
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) و جدول شماره 2) و (1باشد. با توجه به شكل ( 3هر چه كمتر باشد بهتر است و نبايد بيشتر از  شاخص برازش
ها تأييد ها برازش دارند و با اين دادهدهد مدل نظري با دادهكمتر است و نشان مي 3شده است كه از  74/1)، اين مقدار 2(

(شاخص نيكويي برازش تعديل  AGFIمسير مثبت است  شوند و پايايي لازم را داشته است. همچنين مقدار ضريبمي
نشانه  9/0(شاخص برازش هنجار شده) بالاتر از  NFIشوند. به عنوان مدل برازش يافته گزارش مي 0,9شده) بالاتر از 

(جذر برآورد واريانس خطاي تقريب يا همان آزمون انحراف هر  059/0معادل  RMSEAبرازش مناسب مدل است.
(سطح معني داري)  P-valueدهد. از طرفي برازندگي خوب مدل را نشان مي 08/0ست) كه مقدار كمتر از درجه آزادي ا

درصد برازندگي مدل ادراك ايمني استفاده كنندگان  95است بنابراين با اطمينان  0,05باشد كه كمتر از مي 0,0001
) نشان داد كه، براي شناسايي 2) و (1هاي (شكل شود. همچنين ساير نتايجلوازم خانگي در شهرستان مشهد پذيرفته مي

مصرف كننده با رويكرد ايمني محصول، ابتدا وضعيت ادراك وضعيت موجود وضعيت موجود عوامل احصاء شده از 
ي يك نمونه به  tدهيم سپس با استفاده از آزمون موجود عوامل احصاء شده را از جامعه آماري كمي مورد سؤال قرار مي

  كنيم.اقدام بررسي وضعيت مي
  

مصرف ادراك ي يك نمونه بررسي وضعيت موجود عوامل احصاء شده از  t. نتايج آزمون 3جدول 
  كننده با رويكرد ايمني محصول

  نتيجه  داريسطح معني  هاشاخصه  رديف
  وضعيت نامناسب  0,29  تبليغات  1
  وضعيت قابل قبول  0,0001  فروشنده  2
  وضعيت قابل قبول  0,0001  فروشگاه  3
  وضعيت قابل قبول  0,0001  فرهنگي  4
  وضعيت نامناسب  0,99  ريسك  5
  وضعيت قابل قبول  0,011  محيطي  6
  وضعيت نامناسب  0,16  مديريت مشتريان  7
  وضعيت قابل قبول  0,0001  محصول  8
  وضعيت قابل قبول  0,0001  توليدكننده  9

توجه به دستور   10
  العمل

  وضعيت نامناسب  0,19

  وضعيت قابل قبول  0,0001 طراحي دستور العمل  11
  وضعيت قابل قبول  0,0001  طراحي ليبل  12
  وضعيت قابل قبول  0,0001  عوامل فردي  13
  وضعيت قابل قبول  0,0001  ويژگي شخصيتي  14

dfχ2
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كم توجهي نسبت به   15
  دستور العمل

  وضعيت قابل قبول  0,0001

محل اهميت دادن به   16
  توليد

  وضعيت قابل قبول  0,0001

  وضعيت قابل قبول  0,0001  بازاريابي شفاهي  17
نحوه استفاده از   18

  محصول
  وضعيت قابل قبول  0,0001

  وضعيت قابل قبول  0,0001  برندينگ  19
  وضعيت قابل قبول  0,0001  تجارب  20
  وضعيت قابل قبول  0,0001  عوامل اقتصادي  21
  وضعيت قابل قبول  0,0001  پيشينه آموزش  22
  وضعيت قابل قبول  0,0001  نصاب  23
خدمات پس از   24

  فروش
  وضعيت نامناسب  0,99

  وضعيت قابل قبول  0,0001  مديريت ريسك  25
  وضعيت قابل قبول  0,0001  كيفيت محصول  26
  وضعيت قابل قبول  0,0001  روابط عمومي  27
طراحي راهنماي   28

  سريع
  قبولوضعيت قابل   0,0001

  وضعيت قابل قبول  0,0001  بسته بندي  29
نگرش مصرف   30

  كنندگان
  وضعيت قابل قبول  0,0001

  وضعيت قابل قبول  0,0001  طراحي محصول  31
رقابت ارائه دهندگان   32

  محصولات
  وضعيت نامناسب  0,97

آموزش به مصرف   33
  كنندگان

  وضعيت نامناسب  0,99

هاي اجتماعي شبكه  34
  مجازيو فضاي 

  وضعيت قابل قبول  0,0001

جهت دهي به   35
  مشتريان

  وضعيت قابل قبول  0,0001
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سرمايه اجتماعي و   36
  فرهنگي

  وضعيت قابل قبول  0,0001

  وضعيت قابل قبول  0,0001  محل نصب ليبل  37
نحوه خواندن دستور   38

  العمل
  وضعيت قابل قبول  0,0001

عوامل جمعيت   39
  شناختي

  قابل قبولوضعيت   0,03

گرايش به   40
  محصولات داخلي

  وضعيت قابل قبول  0,0001

جمع آوري   41
  اطلاعات

  وضعيت قابل قبول  0,0001

مصرف كننده با رويكرد ادراك گردد، وضعيت موجود همه عوامل احصاء شده از ملاحظه مي )3(همانطور كه از جدول 
مشتريان، توجه به دستور العمل، خدمات پس از فـروش، رقابـت ارائـه    ايمني محصول به غير از تبليغات، ريسك، مديريت 

  دهندگان محصولات و آموزش به مصرف كنندگان در وضعيت قابل قبول هستند.
  بحث و نتيجه گيري

پذيرفته در مشهد درصد برازندگي مدل ادراك از ايمني استفاده كنندگان لوازم خانگي 95نتايج نشان داد كه با اطمينان 
نتايج نشان داد كه جهت دهي مشتري و آموزش، عوامل مرتبط با فروشندگان، دستور العمل و ليبل، عوامل فرهنگي  شد.

و اجتماعي، تبليغات و بازاريابي، ويژگي جمعيت شناختي، دانش و آگاهي مشتري، عوامل مرتبط با محصول برادراك 
) Widyaningtyas et al, 2022(هاي يج اين پژوهش با نتايج پژوهشنتا مصرف كنندگان از ايمني محصول تأثير دارد.

)DAvoglioZanetta, et al, 2022) (Dai et al, 2022) (Dawid & Muehlheusser, 2022) (Lee & Yon, 2020 ،(
)Zhang & Hou, 2018) (Cai & Seligsohn, 2019 (همسو مي) .باشدDAvoglioZanetta, et al, 2022نشان دادند ( 

هاي شناختي كه در سطح آموزش، درآمد تأثير مثبت بر ادراك مصرف كنندگان از ايمني محصول داشتند. مقوله جنبه
دهد. نگراني از ايمني محصول و ادراك از ريسك بيشترين تأثير بر ادراك هاي شناسايي شده را تشكيل مياكثر محرك

مصرف و محل خريد در دسته ساير عوامل بر ادراكات و مصرف كنندگان از ايمني محصول را دارد. در نهايت محل 
) نشان دادند كه ايمني محصول ادراك شده توسط Cai & Seligsohn, 2019باورها از ايمني محصول تأثير دارد. (

مصرف كنندگان از معيارهاي عيني ارزيابي ريسك مستقل است. هم چنين ادراكات مصرف كنندگان تحت تأثير 
هاي شخصيتي است. متغيرهاي طراحي لاعات درباره استانداردها و قوانين دولتي، هم چنين ويژگيتجربيات شخصي، اط

مانند راحتي محصول، بعد زيبا شناختي محصول و عملكرد محصول بر ادراك مصرف كنندگان از ايمني محصول تأثير 
هاي ادراك شده مرتبط با ، ريسكگيرنددارد. معتقد بودند زمانيكه مصرف كنندگان تصميم به خريد كالايي را مي

شهرت مرتبط است.  تصميم خريد مصرف كنندگان مستقيماً با ادراك ريسك مالي، ايمني، دهند.خريدمد نظر قرار مي
چون در طراحي كالا  بنابراين بر توليد كنندگان شناسايي نحوه ادراك مصرف كنندگان از ريسك داراي اهميت است.
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) نشان دادند كه توليد و فرآوري دقيق و محيط سالم سه مزيت درك شده از Zhang & Hou, 2018تأثير دارد. (
هم چنين دريافتند ليبل محصول نقش زيادي در ادراك از ايمني محصول  محصولات ايمن براي مصرف كنندگان است.

محصولات ايمن ها دريافتند كه مصرف كنندگان حاضرند مبلغ بيشتري در قبال آن توسط مصرف كنندگان دارد.
هم چنين قصد خريد كالاهاي ايمن برآگاهي از ايمني محصول بسته بندي، اعتماد به ليبل و تجربه تأثير مثبت  بپردازند.

دارد. نتايج تحقيق آنان نشان داد تمايل به پرداخت قيمت بيشتر به كالاهاي ايمن تأثير مثبتي برآگاهي درباره ايمني 
نوسانات قيمت وسطح  هاي خانواده،سته بندي و اعتماد به ليب محصول دارد اما هزينهمحصول، سطح درآمد خانواده، ب

  ها تأثير منفي بر تمايل پرداخت بيشتر براي كالاهاي ايمن دارد.قيمت
 باتوجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه شد:

هاي ني مصرف كنندگان توجه كنند و ويژگيتوليد كنندگان لوازم خانگي بايستي در طراحي لوازم خانگي به نيازهاي ايم
 اي مانند حسگرهاي خاموشي خودكار يا مواد مقاوم در برابر حرارت و برق گرفتگي استفاده كنند.ايمني پيشرفته

  هايي با كودكان كوچك)هاي مختلف مصرف كننده (مثلاً خانوادهتوليد و عرضه محصولات متناسب با نياز گروه
  هاي بين المللي و دستور العمل هاي استفادهاطلاعات جامع ايمني روي محصول مانند گواهي نامهارائه 

  كندقيمت گذاري بر اساس ادراك مصرف كننده از ايمني به بهبود اعتماد به محصول كمك مي
  وليهاي معمتر و استانداردتر نسبت به گزينهارائه توضيحات روشن درباره تفاوت قيمت محصولات ايمن

  هاي رقابتي ولي متناسب با مزاياي ايمني خود عرضه شودتر بايد با قيمتمحصولات ايمن
  هاي هدفمند براي تشويق مصرف كنندگان به خريد محصولات داراي گواهي ايمنياستفاده از تخفيف

  شود.توزيع مناسب محصولات ايمن سبب افزايش اعتماد و بهبود تجربه خريد مصرف كننده مي
  هاي معتبر وپلتفرم هاي آنلاين بايد تنها محصولاتي را عرضه كنند كه داراي گواهي ايمني هستنداهفروشگ

  هاي توزيع گسترده براي محصولات ايمن در مناطق محرومافزايش دسترسي جغرافيايي و ايجاد شبكه
  كنندگان توضيح دهند. هاي ايمني محصولات را به درستي براي مصرفبايستي بتوانند ويژگينمايندگان فروش مي

هاي ايمني محصولات تاكيد كنند و نحوه استفاده ايمن را آموزش توليد كنندگان بايستي در تبليغات خود بر ويژگي
  دهند.

  هاي ايمني محصول باشندهاي اجتماعي كه نشان دهنده، تستانتشار ويديوهاي كوتاه و آموزشي در شبكه
  ه مصرف كنندگان بتوانند نحوه عملكرد و ايمني محصولات را مشاهده كنند.هايي كبرگزاري رويدادها و نمايشگاه

هاي مرتبط با ايمني محصول ومسيوليت اجتماعي را به وضوح برندها بايد در ارتباطات خود با مصرف كنندگان ارزش
پايدار براي محصولات هاي شفاف در مورد فرآيندهاي توليد و استفاده از مواد بيان كنند. بعنوان مثال، ارائه گزارش

اي معتبر و قابل اعتماد معرفي شود و برند را بعنوان گزينهخانگي. اين شفافيت سبب افزايش اعتماد مصرف كنندگان مي
  كند.مي

هاي شخصي سازي شده استفاده كنند. بعنوان مثال ها براي ارائه پيامهاي هوش مصنوعي وتحليل دادهبرندها بايد از فناوري
هاي خريد متناسب با نيازهاي خاص هايي كه كودكان خردسال دارند يا ارائه توصيهمحصولات ايمن به خانوادهپيشنهاد 

  شود.هر مصرف كننده. استفاده از اين راهكارها سببافزايش تعامل و وفاداري مصرف كنندگان مي
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