
 4141پاییز علیرضا روستا، محبی ومجید ، جمشیدی داریوش ،3شماره ،6دوره فروش، و تبلیغات مدیریت نشریه

 

 78 

 

   
 

 

Advertising and Sales Management Journal 
https://asm.pgu.ac.ir 

 Vol6, No3, Autumn2025, pp.78-95 
ISSN: 3060-8163 

DOI:10.52547/JABM.3.2.14544 

 
  

Design and Evaluation of a Model in Emotional Marketing (Case Study: Customers of 

Kish Island Restaurants) 

3 Alireza Rousta,2* Dariush Jamshidi ,1 Majid Mohebi 

1 PhD student.Department of Business management, Kish International Branch, Islamic Azad University, Kish Island, Iran. 

2. Assistant Professor, Department of Business Administration, Shiraz Branch, Islamic Azad University, Fars, Iran(Corresponding 

Author).  

3. Assistant Professor, Department of Business Administration, Shahr-e-Quds Branch, Islamic Azad University,Tehran, Iran. 

Received: 11/06/2025      Accepted: 15/11/2025 

Corresponding author email: daryushjamshidi@aol.com 

 

Abstract 

In the current competitive world, the concept and practice of marketing needs to be reviewed and the traditional 

techniques need to be revised. Therefore, emotional marketing is about how to arouse the emotions of the audience 

to increase their desire to buy a service or product. The restaurant industry is also one of the components of the 

economy of any country in the market-based economy and is not excluded from the application of modern marketing 

concepts. Currently, it must be acknowledged that the restaurant industry in Iran is not in a worthy position, and 

one of the reasons for this problem is the lack of attention to appropriate and up-to-date marketing models. 

Therefore, this research sought to design a model in emotional marketing in the restaurant industry and used the 

grounded theory research method in this direction. In this way, the interviews conducted with 22 selected restaurant 

managers of Kish Island were analyzed with atlas.ti software and the research model was extracted. Based on the 

identified components according to the model extracted from the qualitative analysis of the interviews, the necessary 

questionnaire was designed. Then, this questionnaire was distributed among 483 customers of the mentioned 

restaurants, and finally, the fit of the model was evaluated using the structural equation modeling method. SPSS 

and Smartpls version 2 software were used for quantitative data analysis. The results of the structural analysis have 

shown the appropriate fit of the model. 
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 چکیده
سی .نددار نظر تجدید به زنیا سنتی یتکنیکهاو  ستا ینگرزباز مندزنیا یابیزاربا دعملکرو  ممفهو ،فعلی قابتیر ینیاد در سا ر مورد د بنابراین بازاریابی اح

 بر اقتصاد مبتنی درنیز صنعت رستوران داری .محصول استچگونگی برانگیختن احساسات مخاطبان برای افزایش رغبت در آنان به خرید یک خدمت و یا 

نیست. در حال حاضر باید اذعان نمود صنعت رستوران داری در ایران در  مستثنی از کاربرد مفاهیم روز بازاریابی و است کشور هر اقتصاد یاجزا از یکی بازار
لذا این پژوهش به دنبال طراحی مدل در به مدل های مناسب و به روز بازاریابی است.  جایگاه شایسته ای قرار ندارد و از جمله دلایل این مسئله، عدم توجه

سیر  ستوران داری بوده و در این م صنعت ر سی در  ستفاده  یتئور ق گرانددیروش تحق ازبازاریابی احسا ستا صورت  .نموده ا بدین ترتیب که مصاحبه های 
ستوران منتخب جزیره کیش با نرم افزار  22گرفته با  ستخراج گردید.   atlas.tiمدیر ر شده طبق تحلیل و مدل پژوهش ا سایی  شنا ساس مولفه های  بر ا

سپس این پرسشنامه در بین  شده از تحلیل کیفی مصاحبه ها، پرسشنامه لازم طراحی گردید.  ستخراج  ستوران های مذکور   483مدل ا نفر از  مشتریان ر
و   SPSSتوزیع و در نهایت با روش مدلساااازی معادلات سااااختاری به ارزیابی برازش مدل پرداخته شاااد. برای تحلیل کمی داده ها نیز از نرم افزار 

Smartpls  استفاده شد. نتایج تحلیل ساختاری برازش مناسب مدل را نشان داده است.   2نسخه 

 اطلس تی ای ،تحقیق کیفی،یتئور گراندد ،وفاداری: بازاریابی، بازاریابی احساسی، ی کلیدیواژه ها
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 مقدمه
 شده شناخته یراهبرد مسئله یک عنوان به کیفیت خدمات ارتقاء یبرا رقابت است. در عصر حاضر امروز جوامع در اقتصاد اصلی رکن خدمات

داشت. در این شرایط، سازمان ها  خواهند پایدار رقابتی مزیت به دستیابی یبرا یکه بتوانند خود را از رقبا متمایز کنند، مقدمه ا سازمانهایی است.
ی اها باید برای کسب مزیت رقابتی، توجه بالایی به مشتریان و رفع نیازهای آنها داشته باشند. از طرفی مشتریان در خرید محصولات، گرایش ه

ات به مشااتریان باعم می شااود درجات مختلفی دارند که در تنظیم اسااتراتژی های بازاریابی باید به آنها توجه کرد. سااموت مختلا اراده خدم

 (.02، 0202، 1مختلفی از رضایت و تمایلات رفتاری در مشتریان به وجود آید)تافادزا
شامل  شتری  صرف نیز ادامه  ایمجموعهرفتار م ست که پیش از خرید آغاز و بعد از م سی ا سا شناخت به یابدمیاز فرآیندهای اح ساس و  .اح

شاره دارد  یدرون هایواکنش صرفه کا ضوعات و رو کنندگانم سخ به مو سبت به رفتارها بروز یدادها در محیدر پا در  ر عواملی. تأثدهندمیط و ن

شناخت  گیریشکل سات و  شدمی، متفاوت کنندگانمصرفاحسا بازاریابان باید در تمامی مراحل محصول، اعم از  (.20، 0202، 2)هانگ چیبا
شتر سات م سا شوند بلکه آنان به طراحی تا بازاریابی، به اح ضی نمی  صول را شته تنها با کیفیت خوب مح شتریان مانند گذ ی توجه نمایند زیرا م

شان، توجه دارند. اگر عملکرد کالا  میزان انمباق بین تجربیات بدست آمده  در طول فرآیند مصرف با نیازهای احساسی و ترجیحات مورد علاقه 
از مصرف، فاکتور کلیدی برای تعیین ارزش محصول و مبنایی برای تصمیم گیری مشتری می و خدمات مختلا یکسان باشد، احساسات ناشی 

 .(22، 0202، 3)رومانوشود
سی یابیزاربا وزهمرا سیا یبقا یابر حیاتی یهایتژاستراز ا یکی به احسا سی یابیزاربا ممفهو. ستا گشته تبدیل شرکتهااز  یرب   دهارا به احسا

 ساخته بطمرت تخدماو  کالا به عاطفی ظلحارا از  هکنندفمصر ن،هیجا دیجاا با نداتو می کهدارد  رهشاا ماندنی دیا بهو  دفر به منحصر یا تجربه

 (.20، 0202)هانگ چی، هدد ارقر تاثیر تحتاو را  رفتاو ر
مختلا تجربیات مصرفی برای مشتریان استفاده کنند. این سازه بازاریاب ها قادر خواهند بود از سازه های حسی استراتژیک برای ایجاد انواع 

های حساای که در بازاریابی حساای مدیریت می شااوند عبارت اند از تجربیات حساای، تجربیات شااناختی خلاقانه، تجربیات فیزیکی و رفتاری، 

 (.20، 0202، 4تجربیات هویت اجتماعی که در ارتباط با یک گروه مرجع یا فرهنگ می باشد)اسپیلر
نیست. فعالان  مستثنی از کاربرد مفاهیم روز بازاریابی و است کشور هر اقتصاد یاجزا از یکی بازار بر اقتصاد مبتنی در صنعت رستوران داری نیز

سا صوص باید  به اح شد بلکه در این خ صرف به کیفیت غذا نمی تواند عامل موفقیت آنها با صنعت به این مهم پی برده اند که توجه  ات ساین 
شد. علتی که  شی از حواس پنجگانه وی می با شود که خود نا شتری از ابعاد مختلا توجه  ستوران برام شد این پژوهش یبخش ر ه این انتخاب 

ست که ضا این بخش ا شد به و یبرا یقابل توجه یف شگری ایران یعنی جزیره کیشدر  ژهیر ستوران داری ب یکی از مناطق مهم گرد ه دارد. ر
عنوان یکی از زیرمجموعه های مهم صاانعت گردشااگری می تواند در خدمت اهداف این صاانعت قرار گیرد، به طوری که خود به عنوان یکی از 

 جاذبه های مقصد گردشگران ممرت شود. 
در  یشتریب تیدر مقابل رقبا هستند، اهم شتریب یرقابت تیبه مز یابیکه به دنبال دست رستوران هایی یدرک شده مصرف کنندگان برا احساسات
محصولات و  دیدر تول احساساتکه بر کاربرد  باشدیم یابیبازار دیجد یهاکیاز تکن یکی احساسی یابیبازاراز آن جایی که  کند.  یم دایتجارت پ

شتر یبخش برالذت یاتجربه جادیخدمات به منظور ا هاراد سوی دیگر تمرکز د انیم صمیم خرید تاثیر فراوانی می گذارد و از  سبک ت شته و در  ا
ست،  لذا  شده ا صوص تدوین ن شی جامع در این خ صنعت  این پژوهشتاکنون در ایران پژوه سی در  سا به دنبال طراحی مدل در بازاریابی اح

از  اصلحکیفی و کمی  یها ه قادر است با استفاده از دادهک نموده استاستفاده  یق گرانددتئوریروش تحق ازو در این مسیر  بودهرستوران داری 
 د.یااراده نم یاربردکمفهومی و  یت مدلیند و در نهاکل یو تحل ییرا شناسا انواع حس ها، احساسات شکل گرفته و پیامدهای آنها،  مصاحبه

 مبانی نظری پژوهش

                                                           
1 Tafadzwa 
2 Hung-Che 
3 Romano 
4 Spiller 



 
 

اراده کنند،  خدمتی ایبفروشند  یسنت یمصرف یکالا نکهیکه در آن شرکتها فارغ از ا یدر حال ظهور است؛ عصر یابیاز بازار یدیمروزه عصر جدا
شتر یرگذاریتأث شها انیو نفوذ بر م شرا یاببازاری .دهندیرا مدّنظر قرار م خلاقانهمبتکرانه و  کننده، کیتحر د،یجد یبه رو صر  نیوارد ا یمیدر  ع
شده در حال بازب میو مفاه دههایکه ا شودیم سنت ی. بازارهااندی نیآزموده   یخود را به بازارها جای و هستند شدن محو حال در یبه آرام یانبوه 

 2448، 1اسچارز و شای)کرکندیم فایرا ا یدینقش کل سفارشی محصولاتو «یسازی شخص»که در آنها  دهندیم ادیز اریبس یچند پاره با بخشها
 ،4.) 

«  تجربه» ل،یدل نیمورد توجه قرار گرفت. به ا رچمنهی و هالبروک توسااط 4582بار در سااال  نینخساات ،یابیمصاارف و بازار نهیتجربه در زم
ص ایبه انبوه مردم  یحس یاببازاری واقع، در شد. دهینام یحس یابیبازار ست )هولتن شود؛یمربوط نم یبه بخش خا ،  2448 ،2بلکه در مورد فرد ا

شد ن،بنابرای (.296 شرکتها پ دیبا ت شتر یماندن ادی اند که اراده تجربه به برده یرقابت،  ست آوردن مز بقا و به یبرا انیبه م سی یرقابت تید  ارب
 تیاما مز د؛ربگی نشأتو... یقو یابیبازار یکانالها ،یگذار متیدر محصول، راهبرد ق یشرکت ممکن است از نوآور کی یرقابت تیمهم است. مز

تجربه زنده برند »به  یحس یاببازاری(.54، 4458 ا،یدنی)سع ستیشدن ن نیگزیو جا دیقابل تقل یبراحت یادماندنی تجارب به جادیاز ا یناش یرقابت
 یاحساس یریگ تجربه به شکل نیاست. چنانچه ا مشتری که مستلزم ارتباط و تعامل دوجانبه سازمان با یا تجربه شود؛یگفته م «یتوسط مشتر

برند شرکت  ندهکن هیبه توص شود،یم لتبدی شرکت خدمات و محصولات وفادار یبه مشتر یو نکهیبر ا علاوه نجامد،یدر فرد ب ندیمثبت و خوشا
صا برند مورد ع لیتبد زین شخ شد و  شرکت را ا یابیبازار تیفعال نیمهمتر ت،یو درنها کندیسفارش م زین گراندی به قه خود رالاخواهد  ز جانب 

گیری برای خرید کالاها، بیشتر به احساسات متکی هستند تا اطلاعات دهند مردم در تصمیمممالعات نشان می(98، 2445، 3)ودوکندیم ییاجرا
همانمور که داگلاس وان پرات، .گذاردبیشااتر از محتوای تبلی ات، روی تصاامیم فرد برای خرید اثر میهای احساااساای به تبلی ات، و این واکنش

سنده صبمارک»ی کتاب نوی سی میگذاری ناخودآگاه: چگونه علم ع شدشنا ست ، در مجله«تواند بازاریابی را قدرتمند کند و به آن الهام بخ ی فَ
 :کمپانی نوشت

پایه و  سنجیم. احساساتکنیم. ما با احتیاط جوانب منمق را میهای منمقی فکر هم نمیحلن حقیقت این است که ما حتی به راهتریدهندهتکان
د. احساسات شوندهند. احساسات مانع تصمیمات نمیی مدارهای عصبی که حتی زیربنای بررسی منمقی را هم تشکیل میاساس هستند، زیرلایه

 .انددهند که خود بر اساس آن ایجاد شدهمی مبنای چیزی را تشکیل

بساایار به  ۵۱۰۲دهد، دریافت که تبلی ات وایرال سااال ترین تبلی ات )یا تبلی ات وایرال( رتبه میکه هر سااال به پربیننده (Unruly) آنرولی
 یدتوان به تبلی ات اندرومونه میبویژه احساااساااتی نظیر دوسااتی، الهام بخشاای، صاامیمیت و شااادی. برای ن محتوای احساااساای متکی بودند،

) Android’s Friends Furever(و کلینکس )Kleenex’s Unlikely Best Friends( شاره کرد شیاری .ا به هر حال، این ه
زنی ها بیشااتر به شااوخی و طعنه، بازاریاب۵۱۱۱ی و اوایل دهه ۰۹۹۱ی احساااساای از سااوی برندها، همیشااه ممرت نبوده اساات. در دهه

شد ایده(PJ Pereira) جِی پرِراپی.پرداختندمی ست،که یک آژانس جهانی تبلی ا (Pereira & O’Dell) پردازی پرِرا و اُدلِ، مدیر ار  ت ا
 :گفت

با مردم  آمیز و تندی و بدجنس بودنکنم اتفاقی که افتاده، این است که صنعت تبلی ات، آخرین دهه را صرف بزرگداشت سخنان طعنهفکر می»
یگر بامزه دکرده است. برای مدتی این رویکرد عالی بود، زیرا با رویکردهای پیشین تفاوت داشت، سپس به مد گرایید و مردم از آن خسته شدند. 

 یابیرو، بازار نای از..یا جذاب نبود. بنابراین، وقتی لحن تبلی ات ت ییر کرد و کاملا برعکس لحن مرسوم شد، مشتریان کاملا واکنش نشان دادند
س ضا م یقیتلف یح شرکت تقا صر از  ست از آنچه جامعه معا شرکت م کندیا سان با کمک حواس پنج حسیخلق تجربه یبرا تواندیو آنچه  گانه ان

شکل یابیبازار یتهایفعال توانندیشرکتها م. انجام دهد شتر د،یو از راه فهم، احساس، عقا تجربیخود را به  سبت انیدرک و عمل م شرکت و  ن به 
س یاببازاری کنند. جادیآن ا ینام تجار صالت پ یح ست. بازار وندیبا ا س یابیخورده ا س کندیفرض م یح سانه در ارتباط ا ت و که تمام جهان با ر
ت و اس یمشتر یو روانشناخت یبر رفتار اجتماع یمبتن یحس یابیبازار (.426، 2445و همکاران،  4اکوبیکننده قرار دارد ) مصرف هپای جهان بر

                                                           
1 Krishna, A., & Schwarz 
2 Hulten 
3 vedo 
4 Yacob 

https://youtu.be/vnVuqfXohxc
https://www.youtube.com/watch?v=juc2C5v6Z_8
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و  یحساا یانهایب قیاز طر تواندیکه شاارکت چگونه م دهدینشااان م یحساا یابیبازار قت،یاساات. در حق مشااتری تجربه تیریمد یبه معن نیا
  مرتبط یترمش تیو شخص یسبک زندگ ت،یکند که با هو جادیا یبرند را به گونها یذهن ریرا خلق و تصو یمختلا برند آگاه حسی یراهبردها

س یابیبازار کردیرو ل،یدل نهمی به. شود سان یمبتن یآگاهانه و به لحاظ راهبرد دیشرکت با یح شد بر حواس پنجگانه ان ، 2448 ، لتنهو)با
296.) 

 انجام داده اند.در این پژوهش ابعاد چند حساای از "ابعاد چند حساای تا تبلی ات دهان به دهان"( پژوهشاای با عنوان2424و همکاران) 1مازیریری
یت اجمله بینایی، صدا و بو و تأثیر آن بر نگرش مشتریان رستوران های آفریقای جنوبی از جمله قصد حمایت از رستوران ، تصمیم خرید غذا ، رض

 یاز مصرف غذا ، وابستگی به رستوران ، قصد خرید مجدد و تبلی ات دهان به دهان مثبت مورد بررسی قرار گرفته است. برای آزمایش مدل مفهوم
 با اساااتفاده از از پرساااشااانامه آنلاین برای جمع آوری داده ها از مشاااتریان اساااتفاده شاااد. داده ها با اساااتفاده از مدل معادلات سااااختاری

 Smart PLS  ستوران صد حمایت از ر صرف کنندگان و ق صدا و بو بر نگرش م شان داده که بینایی ،  ست. یافته ها ن مورد تحلیل قرار گرفته ا
شته ا صمیمات خرید مواد غذایی تأثیر دا ستوران تأثیر مثبتی بر ت صد حمایت از ر ستوران ها و ق سبت به ر صرف کنندگان ن ست. بعلاوه ، نگرش م

ضایت از  ست.علاوه بر این، ر صرف غذا را تحت تأثیر قرار داده ا ضایت م صمیمات خرید مواد غذایی به طور مثبت و قابل توجهی ر ست. ت شته ا دا
طور مثبت و قابل توجهی در قصد خرید مجدد و تبلی ات دهان مثبت تأثیر دارد. بعلاوه ، وابستگی به رستوران تأثیر مثبتی بر مصرف مواد غذایی به 

 قصد خرید مجدد و قصد خرید مجدد تأثیر مثبتی بر تبلی ات دهان به دهان مثبت دارد.
عامل در مورد ارزش مشتری را شناسایی کرده اند.  43 "توران هابررسی عوامل اساسی ارزش مشتری در رس"( در پژوهشی با عنوان 2424)2وون

شتری  شناختی و عاطفی در دیدگاه تجربی، بینش عمیق تری در مورد ماهیت ارزش م شامل جنبه های  شان می دهد که رویکرد جامع  یافته ها ن
ر می سااازد اندازه گیری کمی درک مشااتری را آزمایش پیدا می کند. این ممالعه یک چارچوب روش شااناختی را اراده می دهد که محققان را قاد

، تکنند.برخی از مهمترین عوامل شناسایی شده شامل قیمت منمقی، طعم، خدمات مناسب، زمان از دست رفته، قابلیت دسترسی و استفاده از امکانا
 اندازه پرس های غذا، محیط رستوران و ... است. 

با هدف بررسی عوامل بازاریابی تجربی برای تعیین تأثیر آنها بر  "بازاریابی تجربی و رضایت مشتری"ن( و همکاران پژوهشی با عنوا2445)3تارون
ست آوردن بینش و  سازی بنگلادش انجام داده اند. این ممالعه تحقیقاتی با رویکرد تحقیق کمی برای به د ستوران  صنعت ر شتری در  ضایت م ر

شا قدرت ار ست. داده های تجربی از درک از بازاریابی تجربی و برای ک شده ا ستقل انجام  سته و م سخ دهنده ای  494تباط بین مت یرهای واب پا
 که در آن زمان در رستوران ها حضور داشتند از طریق پرسشنامه جمع آوری شده است. محقق برای تجزیه و تحلیل داده های آماری از طریق نرم

نتایج حاکی از روابط مثبت معنادار تجربه حس، تجربه احساااس و تجربه تفکر با  .ده اسااتاز رگرساایون و تحلیل عاملی اسااتفاده کر SPSSافزار 
 رضایت مشتری دارد. 

شتری از هتل"( پژوهشی با عنوان 2445) 4علی و احمد سهم بازار هتل: درک م ست. هدف از ممالعه  "بازاریابی حسی و تأثیر آن بر  انجام داده ا
سی سی تأثیر بازاریابی ح سی در هتل  مذکور برر صر بازاریابی ح شتری و رفتار واقعی مبتنی بر اجرای عنا صر در درک م سهم بازار هتل های م بر 

شد ستفاده  ستیابی به هدف از رویکرد کمی ا ست. برای د ستاره قاهره ا ساختاریافته از  .های پنج  شنامه  س  344جهت جمع آوری داده ها از پر
هتل را برای شناسایی نظرات آنها در مورد استفاده از بازاریابی حسی و تأثیر آن بر  44ده شده است که مشتری در هتل های پنج ستاره قاهره استفا

ست شده ا صر انتخاب  ستفاده از نرم افزار  .سهم بازار هتل های م سخه  SPSSتجزیه و تحلیل آماری با ا صادفی  22ن انجام و از نمونه گیری ت
 أثیر حواس بر سهم بازار هتل ها در قاهره می باشد.سیستماتیک استفاده شد. نتایج حاکی از ت

شی با عنوان 2445و همکاران) 5کیم صد زنجیره"( در پژوه ستوران عوامل موثر بر ق صویر ر سات و ت سا سه ویژگی "خرید: نقش اح با تمرکز بر 
ی، ممالعه ترستوران )احراز هویت ، نوع مالکیت و تاریخچه( ادراک مصرف کننده را بررسی کرده اند.علاوه بر این، با استفاده از نظریه ارزیابی شناخ

کرده است.نتایج نشان داده که احراز هویت توسط افراد محلی و مالکیت  مذکور یک مدل را برای تأثیر ادراک مشتری بر رفتار مصرف کننده ایجاد

                                                           
1 Maziriri 
2 Kwon 
3 Tarun 

4 E. Ali, M. O. Ahmed 
5 kim 



 
 

سات مثبت  سا ستوران و اح صویر ر ستقیم از طریق ت ستقیم و غیرم صرف کنندگان را افزایش  می دهد و این ادراک به طور م زنجیره ای، ادراک م
 باعم قصد خرید مشتری می شود. 

 انجام داده اند. هدف  "و کیفیت خدمات احساسییش وفاداری مشتری به رستوران از طریق بازاریابی افزا"( در پژوهشی با عنوان2448)1ودیاتامی
سی تأثیر بازاریابی  سیاز این ممالعه برر ست. داده ها با توزیع  احسا ستوران در اندونزی ا صرف کنندگان ر ضایت و وفاداری م ، کیفیت خدمات بر ر

سشنامه بین  ستوران ا 294پر صرف کننده ر ست. این م شده ا صادفی انتخاب  ست. نمونه با روش نمونه گیری ت ست آمده ا سنجی بد ز طریق نظر
و کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری مصرف کننده رستوران ها تأثیر دارد. این تحقیق به مدیران رستوران  احساسیممالعه نشان داده که بازاریابی 

و اراده کیفیت خدمات عالی می تواند راه حلی برای  احساااساایابت، ایجاد یک برنامه بازاریابی ها بینش می دهد که در تلاش برای پیروزی در رق
 افزایش وفاداری مشتری باشد.

 روش شناسی پژوهش
ضر از نظر  ستهتحقیق حا صنعت  بندید سی در  سا ست؛ چرا که با هدف طراحی مدل بازاریابی اح تحقیقات بر مبنای هدف، از نوع کاربردی ا

پردازد، از نوع از زمان می ایبرههمرتبط با  هایدادهرساااتوران داری صاااورت گرفته اسااات. همچنین این پژوهش از آن جهت که به بررسااای 
 .روش گرندد تئوری انجام شده است مقمعی است.از سوی دیگر این پژوهش با هایپژوهش

باشد. گیری نظری، مقایسه ثابت، کدگذاری باز، محوری و انتخابی، یادآوری و اشباع نظری می هعناصر کلیدی روش گراندد تئوری شامل نمون
این اساات که به هر کدام از حواد ، پردازی رود. منظور از خرد کردن و مفهومها اولین قدم در تجزیه و تحلیل به شاامار میپردازی از دادهمفهوم

د. نشینای است که به جای آن حادثه، رخداد یا ایده میشود. این نام، برچسب یا نشانهها موجود است نامی داده میهایی که در دادهرخدادها و ایده

سب ستندهای ذهنی جداگانه به وقایع، حواد  و دیگر موارد پدیدهمفاهیم، برچ گام های این پژوهش به  .(77، 0221امامی،  )دانایی فرد وها ه
 شرت زیر بوده است:

مدیر رستوران منتخب انجام و در نرم افزار  22در گام نخست، مصاحبه با  گام اول: انجام مصاحبه با مدیران رستوران های منتخب:

atlas.ti  .وارد شد 

مبنایی)گرندد تئوری( استفاده می شود. این نرم افزار ابزاری در جهت توسعه علم است، که جهت کار با داده ها در نظریه Atlas-ti  از نرم افزار 
به روش هایی خلاقانه، منعما و در عین حال سیستماتیک؛ ابزارهایی را برای مدیریت، استخراج، مقایسه، کشا، و بازسازی دوباره بخش های 

 (.93، 8931فیدانی، اس)سیدجوادین، داده ها اراده می کند  معنی دار انبوه

در مصاااحبه های انجام شااده، پاراگراف های اصاالی که حاوی کدهای مورد نظر بودند،  : 2گام دوم: مشخخخک کردن عبارات کلیدی

 تفکیک لازم صورت گرفت.  atlas.tiشناسایی و در نرم افزار 
شدن کد های پژوهش) شخک  سوم: م سب(:3کد گذاری باز گام  ستند که به مجموعه ای از واقعیات بیان کدها برچ هایی معنادار ه

شود.  شاره می کنند، داده می  شخص ا شن مفاهیم شده در متون که به مفهومی م شن ها، با ممالعه هر کوتی لذا در این گام بعد از تفکیک کوتی
 برداشت شده از آن مشخص گردید که همان کد گذاری باز است. 

در این گام کدهای اسااتخراج شااده تجزیه و تحلیل شاادند و کدهای مشااابه با هم ادغام  :4کدگذاری محوریگام چهارم: ادغام کدها و 

 گردید و کدهای محوری مشخص شدند.

شخص گردید. :5کدگذاری انتخابیگام پنجم:  صاحبه ها و تحلیل محتوای آنها م کل شدر این گام، ابتدا ارتباط بین کدها با توجه به متن م

 زیر تحلیل یکی از کوتیشن های یک مصاحبه را نشان میدهد.

                                                           
1 Widyatami 
2 Quotation  
3 Open coding  
4 Axial coding  
5 Selective coding 
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 استخراج کدها از کوتیشن ششم از مصاحبه دوم-8شکل

شده و تحلیل آنها صاحبه های انجام  سپس گروه ، سپس با توجه به م صورت که ابتدا گروه های فرعی و  صورت گرفت. بدین  گروه بندی کدها 
ست که تعریا عملیاتی مت یرها نیز  شرت زیر ا شخص گردید. جدول گروه بندی کدها به  صاحبه ها م صلی با توجه به تحلیل محتوای م های ا

 محسوب می شود. 

 

 گروه بندی کدها -8جدول 

 فرعینام گروه  نام گروه اصلی ردیا

 حس بینایی مولفه های بازاریابی حسی 8
 حس شنوایی
 حس بویایی
 حس چشایی
 حس لامسه

 ارزش های احساسی ارزش های احساس شده مشتری 2
 ارزش های اجتماعی
 ارزش های کارکردی
 ارزش های اقتصادی

 - حس رضایتمندی 9

 - وفاداری 3

ذکر شده است که از کل مصاحبه ها استخراج شده است و  و ارزش های احساسی چشاییدر نمودار زیر کدهای مرتبط با حس به طور مثال و 
 با توجه به فراوانی تکرار کدها در مصاحبه ها ، کدهای محوری در پرسشنامه استفاده شد.  



 
 

 

 کدهای مرتبط با حس چشایی -2شکل 

 

 

 کدهای مرتبط با ارزش های احساسی -9شکل 

ستخراج  شم: تحلیل و ا ش صاحبه ها و  مدل پژوهش:گام  ست، با توجه به تحلیل محتوای م در این گام که در واقع خروجی گام قبل ا

فته رکدگذاری انتخابی، محقق اقدام به تئوری پردازی نموده و مدل پژوهش را پیشاانهاد داده که مورد تایید کارشااناسااان و اساااتید امر نیز قرار گ
 است.



 4141پاییز علیرضا روستا، محبی ومجید ، جمشیدی داریوش ،3شماره ،6دوره فروش، و تبلیغات مدیریت نشریه

 

 86 

 

            

ییانیب سح

                       

هسملا سح

ییاشچ سح

ییاونش سح

ییایوب سح

                        

یساسحا یاه شزرا

یعامتجا یاه شزرا

یدرکراک یاه شزرا

یداصتقا یاه شزرا

       

 

 مدل پژوهش)محقق ساخته( -3شکل 

 

در این گام با توجه به مدل پژوهش و کدهای اساااتخراجی اقدام به طراحی  گام هفتم: طراحی پرسخخشخخنامه طبل مدل پیشخخنهادی:

 پرسشنامه گردید و برای تایید روایی در اختیار کارشناسان و اساتید قرار گرفت.

 گام هشتم: تحلیل کمی و برازش مدل پیشنهادی پژوهش
  smartplsدر گام پایانی پس از توزیع پرسااشااامه در بین نمونه و گرداوری داده ها، تحلیل کمی با اسااتفاده از معادلات ساااختاری و نرم افزار 

 انجام شد. 
 و کمی به شرت زیر است: در مرحله ممالعه کیفی و روش نمونه گیری جامعه پژوهش

  بوده است.مدیران رستوران های جزیره کیش  عبارت است ازجامعه در مرحله کیفی  : پژوهش در مطالعه کیفی جامعه

 در بخش ممالعه کیفی، روش نمونه گیری، روش اشباع نظری بوده است. : روش نمونه گیری در مطالعه کیفی

صاحبه، به عبارت دیگر، حجم ست، تعداد افراد مورد م شباع نظری  در این روش نمونه گیری که خاص تحقیقات کیفی ا سخ پنمونه به ا ا
مورد بررسی بستگی دارد، به این ترتیب که هر گاه محقق به این نتیجه برسد که پاسخ های داده شده و یا مصاحبه های انجام شده با افراد  های

شده و داده های ج صاحبه ها  سخ ها و یا م شدن پا شباهت دارند که منجر به تکراری  دیدی در آنها وجود ندارد، مملع به اندازه ای به همدیگر 
 (.899، 8911، )دانایی فر و مظفری می کشد تعداد مصاحبه ها را کافی دانسته و دست از مصاحبه

صاحبه با این در  ستوران،  81پژوهش طی م صاحبه با مدیران دیگر   atlas.tiکد در نرم افزار 811مدیر ر ضمن م شد و  ستخراج  ا
صاحب ستوران ها عامل جدیدی از طرف م شد اما جهت اطمینان تا ر صل  شباع نظری حا شوندگان ممرت نگردید و ا ستوران مورد مدیر  22ه  ر

رسااتوران هایی که در گردآوری اطلاعات از نمونه مورد تحقیق قرار گرفت. 22بنابرین در بخش کیفی این پژوهش تعداد مصاااحبه قرار گرفتند. 
شامل  شده اند  شرکت داده  صاحبه  ستوران طریق م ستوران کوه نور، میرمهنار ستوران توتی فروتی ،ر ستوران فودلند، ر ستار، ر ستوران رویال ا ، ر

، ران دارچینرستو، ستوران نهنگ سفید، رستوران سالودر، رستوران هشتگ، رستوران پایاب، رستوران فودکورت دامون، رستوران شاندیز صفدری
ستوران پدیده کیش ستوران بابا قدرت، ر سنت، ر ستوران  ستوران پارمیس پلاس ،ی پوریار ستکافه ر ستوران هتل کیش، ر ، وران هتل کورش ، ر

 ، رستوران هتل ایران می باشند. ران هتل پانوراما، رستوران هتل آرامیس، رستوران هتل میراژرستو

ست که نامحدود پژوهش در مطالعه کمی:  جامعه شامل تمام مشتریان رستوران های مذکور بوده ا جامعه پژوهش در بخش ممالعه کمی 

 است. 

ستفاده از رابمه کوکران  یبا توجه به گستردگ: روش نمونه گیری در در مطالعه کمی نفر به عنوان حجم نمونه تعیین  و  222جامعه، با ا

 به روش تصادفی انتخاب شدند. 



 
 

 

(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2 = 384= n 

 تحلیل داده ها

 1آزمون کولموگروف اسمیرونوف 
باید به مقدار سااامع معناداری توجه کرد. اگر مقدار سااامع معناداری برای هر مت یر  هادادهدر این آزمون به منظور پی بردن به وضاااعیت توزیع 

ع یتوز یر دارایباشااد آن مت  20/2ن مقدار بزرگتر از یغیرنرمال اساات و چنانچه ا ٔ  دادهباشااد آن مت یر دارای توزیع  20/2کوچکتر یا مساااوی 

(. 011،  0237نرمال است)مومنی و قیومی،   
آزمون کولموگروف اسمرینا-0جدول  

 ارزش های احساسی حس شنوایی حس بویایی حس لامسه حس چشایی حس بینایی مت یر ها

 384 384 384 384 384 384 تعداد

تر  م پااارا
 نرمال

 3.7161 4.0885 3.9688 3.9010 4.0339 4.0313 میانگین

انااحااراف 
 معیار

.71468 .72724 .75831 .79098 .72801 .74760 

شترین  بی
 تفاوت

 302. 269. 268. 315. 270. 279. مستقل

 232. 257. 229. 258. 258. 267. مثبت

 302.- 269.- 268.- 315.- 270.- 279.- منفی

کاالاامااوگااروف و 
 اسمرینا

5.476 5.301 6.171 5.259 5.277 5.909 

 000. 000. 000. 000. 000. 000. سمع معنی داری

 

 ارزش های اجتماعی مت یر ها
ارزش هاااای 
 کارکردی

 حس رضایتمندی ارزش های اقتصادی
 وفاداری

 384 384 384 384 384 تعداد

تر  م پااارا
 نرمال

 3.7448 میانگین
3.77

34 
3.7422 3.6745 3.6667 

انااحااراف 
 معیار

.83493 
.816

43 
.87237 .90301 .95230 

شترین  بی
 تفاوت

 220. 219. 241. 258. 255. مستقل

 175. 194. 183. 206. 200. مثبت

 220.- 219.- 241.- 258.- 255.- منفی

کاالاامااوگااروف و 
 اسمرینا

5.007 
5.05

1 
4.727 4.289 4.315 

                                                           
1 Kolmogorov-Smirnov 
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 000. 000. 000. 001. 000. سمع معنی داری

ع مت یرها به صورت غیرنرمال هستند، می توان گفت که توزی 20/2تمام مت یرها دارای مقدار سمع معناداری کمتر از  کهاینبنابراین با توجه به 

 شده است.  smart plsاست که این موضوع باعم استفاده از نرم افزار 

 ضرایب بار عاملی سی  ضرایب بارهای : برر ساس   3/0 زا کمتر عاملی بار عاملی مورد آزمون قرار می گیرد. اگرابتدا مدل تحقیق بر ا

  خیلی باشد 6/0 از بزرگتر اگر و است قبول قابل 6/0 تا 3/0 بین بارعاملی. شودمی نظرصرف آن از و شده گرفته درنظر ضعیا رابمه باشد

 .(02،  0232داوری و رضا زاده، ) است. این موضوع برای تحقیق حاضر در شکل زیر مورد ارزیابی قرار گرفته است مملوب

 

نمودار تحلیل مسیر  -0شکل   

 می باشند.  3/0نتایج حاصل از آزمون نشان داد که تمامی بارهای عاملی همگی بیشتر از 

 شدهروایی همگرایی مدل ستخراج  سی روایی همگرای مدل از میانگین واریانس ا شد. AVE) 1: به منظور برر ستفاده  که  طورهمان( ا

 است و این مورد به معنی تادید روایی همگرای مدل است.  0/2هر یازده مت یر بیشتر از   AVE، مقدار شودمیمشاهده 

روایی همگرای مدل-2جدول  

 AVEمقدار  متغیر

 0.739481 ارزش های اقتصادی

 0.566855 ارزش های احساسی

 0.694606 ارزش های کارکردی

 0.595451 حس شنوایی

 0.735949 وفاداری

 0.857144 حس رضایتمندی

 0.605258 حس بینایی

                                                           
1 Average Variance Extracted 



 
 

 AVEمقدار  متغیر

 0.650291 حس بویایی

 0.704812 ارزش های اجتماعی

 0.529086 حس چشایی

 0.644487 حس لامسه

 شتر از : پایایی مدل ست که برای هر مت یر بی شرت جدول زیر ا شان از  7/2پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ مدل به  ست و ن پایداری ا

 .مناسب مدل دارد
 smartpls در نرم افزار پرسشنامهمقادیر آلفای کرونباخ و ترکیبی -2 جدول

هاسنجهتعداد  نام متغیر  پایایی ترکیبی مقدار آلفای کرونباخ 
 0.894734 0.823595 2 ارزش های اقتصادی

 0.855161 0.794467 0 ارزش های احساسی

 0.919026 0.889904 0 ارزش های کارکردی

 0.854052 0.776380 2 حس شنوایی

 0.892819 0.825253 2 وفاداری

 0.947157 0.914586 2 حس رضایتمندی

 0.881840 0.832788 0 حس بینایی

 0.844940 0.801717 2 حس بویایی

 0.922667 0.895402 0 ارزش های اجتماعی

 0.845487 0.838613 0 حس چشایی

 0.878751 0.817079 2 حس لامسه

 

 :ضرایب  داریمعنیشکل زیر نتایج آزمون مدل مفهومی پژوهش را در حالت  ضرائب معنی داریt ست. مقادیر  به شیده ا صویر ک ت

 ذکر و تفسیر شده است. 7که در جدول  باشدمی tمقدار اعداد معناداری  ٔ  دهنده، نشان هاپیکانمحاسبه شده بر روی 
 

 

 

 

 نتیجه گیری و پیشنهادها

 

 

 

نمودار ضرادب معنی داری -1شکل   
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  2معیارR  2. معیار گذاردمیتاثیری است که یک مت یر مستقل بر یک مت یر وابسته  ٔ  دهندهنشانR  مدل محاسبه  ٔ  وابستهتنها برای مت یر

ست. هرچه مقدار  شودمی صفر ا ستقل، مقدار این معیار  ستهمربوط به مت یر  2Rو در مورد مت یر م شان از برازش  ٔ  واب شد، ن شتر با مدل بی

 کندمیمعرفی  2Rرا به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضااعیا، متوسااط و قوی  17/2، و 22/2،  03/2بهتر مدل اساات. سااه مقدار 

 (.30، 0232)داوری و رضازاده، 

 
 
 
 

 مدل ٔ  وابستهمت یر  R2مقدار  -0 جدول

 R2 متغیر وابسته
 0.779284 ارزش های اقتصادی

 0.627786 ارزش های احساسی

 0.706920 ارزش های کارکردی

 0.826172 وفاداری

 0.971490 حس رضایتمندی

 0.758139 ارزش های اجتماعی

 بسیار قوی است. R2برای تمام مت یر ها دارای مقدار   R2، مقادیر شودمیکه در جدول فوق مشاهده  طورهمان

  برای برازش کلی مدل تنها یک معیار به عنوان : ارزیابی مدل کلیGoF1  آذر و گیردمی)شاااخص نیکویی برازش( مورد اسااتفاده قرار(

    :شودمی( ابداع گردید و طبق فرمول زیر محاسبه 0222) 2(. این معیار توسط تننهاوس و همکاران072، 0232همکاران، 

      𝐺𝑜𝐹 =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅   

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅طوری که  به ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ستقل و  ̅ شتراکی مت یرهای م ستهاز میانگین مقادیر ا شان  آیدمیمدل به دست  ٔ  واب  ددهمیو ن

مدل  ٔ  وابساتهمت یر  2Rنیز میانگین مقادیر  𝑅2̅̅̅̅. شاودمی)ساوالات( توساط مت یر مرتبط با خود تبیین  هاشااخصکه چه مقدار از ت ییر پذیری 
 است.

سط و قوی برای  21/2و  00/2، 20/2سه مقدار  ضعیا، متو صورت  GoFبه عنوان مقادیر  ست. به این معنی که در  شده ا معرفی 

نتیجه گرفت که برازش کلی آن مدل در حد ضااعیفی اساات و باید به  توانمییک مدل،  GoFو نزدیک به آن برای  20/2مقدار  ٔ  محاساابه

)داروری و رضااا زاده، برازش کلی مدل در ساامع قابل قبول قرار دارد 21/2و  00/2خت. برای مقادیر مدل پردا هایسااازهاصاالات روابط بین 

شتراکی (.37 ،0232 شده، مقادیر ا ضیحات داده  ستهمت یر  2Rو   3با توجه به تو صورت جدول زیر  ٔ  واب مدل و نیز میانگین این دو معیار به 
 است.

 
 
 

 مدل ٔ  وابستهمت یرهای  R2مقادیر اشتراکی و  -1جدول

                                                           
1 Goodness of Fit 
2 Tenenhaus et al 
3 Commonality 



 
 

 𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔 R2 متغیرهای تحقیل
 0.779284 0.739481 ارزش های اقتصادی

 0.627786 0.566855 ارزش های احساسی

 0.706920 0.694606 ارزش های کارکردی

  0.595451 حس شنوایی

 0.826172 0.735949 وفاداری

 0.971490 0.857144 حس رضایتمندی

  0.605258 حس بینایی

  0.650292 حس بویایی

 0.758139 0.704812 ارزش های اجتماعی

  0.529087 حس چشایی

  0.644487 حس لامسه

 0.778299 0.665766 میانگین
 به صورت زیر قابل محاسبه است : GoFبا توجه به جدول بالا، مقدار 

GoF = √0.665 × 0.778 = 0.7192  

شان از برازش قوی مدل دارد. با توجه به قوی بودن برازش، حال  70/2برای مدل این پژوهش برابر با  GoFمقدار  شده که ن سبه   توانمیمحا
 به بررسی فرضیات تحقیق پرداخت که خلاصه نتایج آن به شرت جدول زیر است.

 خلاصه روابط مدل پژوهش -7جدول

 نتیجه رابطه مسیرضریب  tعدد معناداری  رابطه مورد بررسی ردیف

 تایید 0.070939 2.069691 تاثیر ارزش های اقتصادی بر حس رضایتمندی 0

 تایید 0.729713 12.950800 حس رضایتمندی بر ارزش های احساسیتاثیر  0

 تایید 0.158070 4.340373 حس رضایتمندی بر ارزش های کارکردیتاثیر  2

 تایید 0.598525 11.662592 ارزش های اقتصادی بر حس شنواییتاثیر  2

 تایید 0.216870 2.895250 ارزش های احساسی بر حس شنواییتاثیر  0

 تایید 0.164514 2.470287 ارزش های کارکردی بر حس شنواییتاثیر  1

 تایید 0.440019 6.089575 ارزش های اجتماعی بر حس شنواییتاثیر  7

 تایید 0.908940 159.886843 تاثیر حس رضایتمندی بر وفاداری 2

 تایید 0.223246 4.531780 ارزش های اقتصادی بر حس بیناییتاثیر  3

 تایید 0.481714 6.827752 ارزش های احساسی برحس بینایی تاثیر  02

 تایید 0.619941 10.039543 ارزش های کارکردی برحس بینایی تاثیر  00

 تایید 0.394727 5.778057 ارزش های اجتماعی برحس بینایی تاثیر  00

 تایید 0.050494 2.050378 ارزش های اقتصادی بر حس بویاییتاثیر  02

 رد 0.070208 1.947403 ارزش های احساسی برحس بویایی تاثیر  02

 رد 0.056108 1.956134 ارزش های کارکردی برحس بویایی تاثیر  00
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 نتیجه رابطه مسیرضریب  tعدد معناداری  رابطه مورد بررسی ردیف

 تایید 0.079837 2.850722 ارزش های اجتماعی برحس بویایی تاثیر  01

 رد 0.044191 1.725359 حس رضایتمندی بر ارزش های اجتماعیتاثیر  07

 رد 0.022467 0.987793 ارزش های اقتصادی بر حس چشاییتاثیر  02

 رد 0.057432 1.673131 ارزش های احساسی برحس چشایی تاثیر  03

 رد 0.054065 1.892821 ارزش های کارکردی برحس چشایی تاثیر  02

 رد 0.008049- 0.467997 ارزش های اجتماعی برحس چشایی تاثیر  00

 رد 0.129660 4.037350 ارزش های اقتصادی بر حس لامسهتاثیر  00

 رد 0.173363 4.407322 ارزش های احساسی بر حس لامسهتاثیر  02

 تایید 0.114031 3.274975 ارزش های کارکردی برحس لامسه تاثیر  02

 تایید 0.085720 2.539411 ارزش های اجتماعی برحس لامسه تاثیر  00

شان می دهد که از بین  شده و  46رابمه مدل،  29نتایج ن ست. هر چند می توان دو رابمه تاثیر  5رابمه تایید  شده ا   برحس بویایی رابمه رد 
با کمی اغماض می  4.56ارزش های کارکردی را نیز با توجه به اختلاف ناچیز با مقدار بحرانی  برحس بویایی تاثیر و  ارزش های احسااااسااای

 به عنوان روابط تایید شده محسوب کرد. توان
بالاتر و تاثیر قوی   tارزش های احساسی با مقدار  برحس بینایی ارزش های اقتصادی و تاثیر بر حس شنواییاز بین مولفه های بازاریابی حسی، 

شده نیز تاثیر  ست. از بین ارزش های ادراک  شده ا سایی  سیشنا ضایتمندی با مقدار  بر ارزش های احسا سایی   tحس ر شنا بالاتر و تاثیر قوی 
ضایتمندی بر وفاداری دارای بالاترین  مقدار  ست. در نهایت نیز تاثیر حس ر شده   tشده ا سایی  شنا و قوی ترین تاثیر در بین کل روابط مدل 

 است.
 
 

 و یافته ها گیری نتیجه

 نتیجه گیری
توجااه بااه تااا ثییاابااا  بید تااا حس  عیاحساااااسااا یبر ارزش هااا یینااایر  تمااا ج کردی، ا قتصاااااد ی، کااار نهاااد یپ یو ا  شاااا

ستوران ها عواملیشود مد یم ستوران ،  یران ر ستوران، تابلو ر شهری، طرت لوگوی ر ضای مجازی، طراحی بنر و بیلبوردهای  مثل تبلی ات در ف
ستفاده از گل و  سادل تزدینی، ا سقا و دیوار، و سب رنگ ها، طراحی  ضا، تنا صندلی، رنگ غالب ف نورپردازی، نوآوری در طراحی، چیدمان میز و 

سته ب سنل، گیاه، رنگ بندی منو غذا، فونت منو،د سب لباس پر صویر غذا، رنگ بندی منا ستفاده از ت ندی غذاها، اطلاعات مربوط به ترکیب غذا، ا
 یتواند باعم آرامش بخش شادن فضاا یت موارد فوق الذکر میلباس  با نوع رساتوران را همواره مد نظر قرار دهند. چرا که رعا یتناساب طراح

ن توجه به یان رستوران گردد. همچنیشتر مشتریو احساس راحتی ب یک در مشتریت نوستالژختن احساسایرستوران، القاء حس لوکس بودن، برانگ
ان یشترر میبا کارکنان و سا یشتر وید و باعم تعامل بیت خود را در رستوران درک نمای، اهمیشود مشتر یرستوران باعم م ین عوامل از سویا
را  شود و آن یت غذا و خدمات رستوران میفیاز ک یابد و باعم درک بهتر ویی م خود در یرستوران را ممابق با سمع اجتماع یشود. مشتر یم

 داند.  یارزشمند م یبه لحاظ اقتصاد
توجااه بااه تااا - ثییاابااا  بر ارزش هاااید تااا حس لامسااااه  عیاحساااااسااا یر  تمااا ج کردی، ا قتصاااااد ی، کااار نهاااد یپ یو ا  شااا
ستوران ها به عواملیشود مد یم ستفاده از منو با جنس هاط یمح یم دمایمثل تنظ یران ر صول مختلا، ا ستوران در ف یز و ، میا چوبیچرم  یر

ا، همانند وع کرونیش یط فعلیت و استفاده از تجهیزات غیر لمسی خصوصا در شرایفیصندلی های با جنس مرغوب، سرویس های غذاخوری با ک
ت یفیقا ک، ارتیشتر مشتریب ین موارد باعم راحتیت اید چرا رعاژه داشته باشنیدرب برقی، شیر آب دارای حس گر، خشک کن برقی و ... توجه و

 گردد.  یمت ها مینسبت به ق یدگاه بهتر مشتریخدمات و د



 
 

شها ییایر حس بوید تاثییبا توجه به تا- ستیشود مد یشنهاد میپ یو اقتصاد یاجتماع یبر ارز سی ستوران ها به بوی غذا، رایحه محیط و  م ران ر
سب توجه  سب در اتهویه منا شند و اقدامات منا شته با شکل مملوب برانگ ییاینه انجام دهند. اگر حس بوین زمیدا شود میبه  ت یواند اهمت یخته 

به لحاظ  انیان شود و باعم شود مشتریاز طرف رستوران در مشتر یت اجتماعیت مسئولیرعا یباعم القا یکند و حت یاراوری یرا به و یمشتر
 از رستوران داشته باشند.  یبرداشت بهترو ارزشمند بودن   یاقتصاد

توجااه بااه تااا - ثییاابااا  نواید تااا حس شااا عیاحساااااسااا یبر ارزش هااا ییر  تمااا ج کردی، ا قتصاااااد ی، کااار نهاااد یپ یو ا  شااا
ران رستوران ها در انتخاب موسیقی متناسب با رستوران و حذف سر و صدای اضافه از سالن رستوران تلاش لازم را انجام دهند. چرا یشود مد یم

شتریان در ای شتریان با هم و همچنین با کارکنان دارد. علاوه بر آن م شتری، تعامل بهتر م ستقیمی بر حس آرامش و راحتی م  نکه عامل تاثیر م
 خش، ارزیابی بهتری از کیفیت غذا و خدمات خواهند داشت و باعم بهبود ارزش رستوران نزد مشتری خواهد شد.   فضای آرامش ب

س یر ارزش هاید تاثییبا توجه به تا - سا ضا یاح سات یتمندیبر حس ر سا شود که بروز اح شخص می  مثل آرامش، حس لوکس بودن ،حس  یم
شتر ساس راحتی در م ستالژی و اح شتر تواند یان مینو شنودی و لذت م ضای یمنجر به حس خو ستوارن ها با ایجاد ف شود. بنابراین مدیران ر ان 

ضایت  شته بیندازد می توانند ر شتری را به یاد گذ سبک های قدیمی که م ستفاده از  آرامش بخش ، مدرن بودن تجهیزات و طراحی و ... و یا ا
 مشتریان را بهتر جلب نمایند. 

، ع غذاتحویل سااری، مدیران رسااتوران ها باید به عواملی مثل کیفیت غذا ، یتمندیبر حس رضااا یکارکرد یارزش ها ریبا توجه به تایید تاث -
شتری، تنوع غذا ،  کاهش زمان انتظار، دریافت دقیق غذا شتن سفارش گیری الکترونیکم شتری، دا ز طریق ا رزرو میز، امکان بانک اطلاعاتی م

 یهمدل ،توصایه های ارزشامند به مشاتری، دانش کارکنان درخصاوص منو و ترکیبات غذایی، کارکنان مانهمحتر رفتاروبساایت یا اپلیکیشان ،  
 آنان، اهمیت بیشتری بدهند چرا که بهبود این عوامل می تواند باعم رضایت و لذت مشتری گردد.    انتقاد پذیریو  کارکنان

، مدیران رستوران بایستی نسبت به ارزیابی مجدد بهای تمام شده غذا و خدمات یتمندیبر حس رضا یاقتصاد یر ارزش هایبا توجه به تایید تاث -
شتری از  ستراتژی های قیمت گذاری غذا و خدمات می تواند درک م ستراتژی های تخفیا و ا ستفاده از ا سازی نمایند. ا پرداخته و آن را بهینه 

ران را ارزشامند تلقی کند. این امر در نهایت حس رضاایتمندی و لذت را در نسابت قیمت پرداخت شاده به کیفیت خدمات را بهبود دهد و رساتو
 مشتری تحریک خواهد کرد. 

تخاب مجدد تواند باعم ان یان میشتر مشتریمشخص می شود که حس خوشنودی و لذت ب یبر وفادار یتمندیر حس رضایبا توجه به تایید تاث -
ص ستوران در آینده، تو ستوران به دیگران و یر سامثبت  انتقال تجربهه ر ستوران به  شود. در واقع تبلی ات مثبت دهان به دهان که امروزهیریر  ن 

یکی از ابزارهای مهم بازاریابی محسوب می شود در صورتی شکل می گیرد که مشتری از خدمات و غذای رستوران رضایت کامل را داشته باشد. 
شایند خ شتری علاوه بر اینکه تجربه خو صورت م سایرین قرار خواهد داد، احتمال انتخاب در این  صورت مجازی یا رو در رو در اختیار  ود را به 

 مجدد رستوران در آینده نیز برای وی افزایش خواهد یافت.    

 یافته ها

تریان رستوران نفر از  مش  483نفر از طریق پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت  483پس از جمع آوری و بررسی داده ها در نهایت اطلاعات 

فزار اهای مذکور توزیع و در نهایت با روش مدلسازی معادلات ساختاری به ارزیابی برازش مدل پرداخته شد. برای تحلیل کمی داده ها نیز از نرم 
SPSS   وSmartpls  نتایج نشان می دهد که بازاریابی استفاده شد. نتایج تحلیل ساختاری برازش مناسب مدل را نشان داده است.   2نسخه

ه دهان باحساسی،آگاهی از برند و تبلی ات دهان به دهان بر قصد خرید تاثیر مثبتو معنی داری دارند. همچنین بازار یابی احساسی و تبلی ات دهان 
 شد.فرضیه ها تایید بر آگاهی از برند تاثیر مثبت و معنا داری دارند. ا بررسی نتایج و داده ها،همه ی 
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