
  
  1396ماه شهریور  ونه،سیشماره                                                             هاي مدیریت و حسابداري  ماهنامه پژوهش

43 

 

 یزانس کرجب یالمللینرستوران بیان مشتر يرفتار یاتن در یحس یابیبازار نقش
  

 2، الهام عظیمی1شیما یوسفی
 

گرفته  یدهاست که ناد یديمد هايحواس انسان مدت یتکه اهم کنندیپژوهشگران ادعا م یبرخ - چکیده
حائز  یاربرند بس یذهن یربرند و تصو یتهو سازيشفاف ياست که حواس انسان برا یدر حال ینه است. اشد
رفتارش  رويگانه انسان مستند و مبرهن است که حواس پنج کاملاً یاز لحاظ علم یقتحق ینبوده و ا یتاهم
رستوران  یانمشتر يرفتار تیادر ن یحس یابینقش بازاردر نتیجه، هدف این پژوهش بررسی گذارد. یم یرتاث

 یهکلنفر نمونه از جامعه آماري که  385بدین منظور پرسشنامه پژوهش بین  .باشدمی کرج یزانسب یالمللینب
باشد، توزیع شد. روش تحقیق توصیفی از نوع همبستگی بود. میکرج  یزانسب یالمللینرستوران ب مشتریان

 ساختاري معادلات بررسی روش از Smart-PLSافزار با نرم تحقیق فرضیات بررسی و سوالات به پاسخ جهت
استفاده گردید. نتایج نشان داد که از بین ابعاد بازاریابی ) PLS( جزئی مربعات حداقل روش به مسیر تحلیل و

داري دارد و سایر ابعاد بازاریابی مشتري تاثیر مثبت و معنی رفتاري نیات بر فیزیکی حسی تنها بعد بازاریابی
تعاملی) بر نیات رفتاري  احساسی و بازاریابی فکري، بازاریابی پنجگانه، بازاریابی حواس سی (بازاریابیح

  داري ندارد. مشتري تاثیر معنی
  .کرج یزانسب یالمللینرستوران ب ،مشتري رفتاري نیات، (عمل) فیزیکی بازاریابی حسی، بازاریابی :کلیدواژه

 
  مقدمه

و لامسه) در خلق تجربه مشارکت دارند.  ییچشا ینایی،ب یی،شنوا یایی،انسان (بو ي گانه از حواس پنج یکهر
. دهد یم یلرا تشک یموسوم به تجربه حس یزيچ یانبن یحواس انسان چه به صورت منفرد و چه جمع ینهمچن

 ذارندگ یم یررفتارش تأث يرو نکاملاً مستند و مبرهن است که حواس پنجگانه انسا یلحاظ علم از یقتحق ینا
جونگ و است ( یتحائز اهم یاربرند بس یذهن یربرند و تصو یتهو يسازشفاف يو حواس انسان برا

  ).2009 ،3نمکونگ
                                                             

  . مدرس موسسه آموزش عالی رسام1
 . مدرس موسسه آموزش عالی رسام2

3. Jang & Namkung 
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 کنندگان،مصرف دربارة توانندمی کهجایی تا باید هابازاریاب امروزي، وکارهايکسب پویاي محیط در
 آن حفظ نحوة و رضایت ها،ارزش اغت،فر اوقات گذران نحوة ها،نگرش ادراکات، تفکرات، ها،خواسته

 رضایت حفظ یا افزایش حاضر عصر در چالش بزرگترین. )2007، 1کانوك و اسچیفمن( کنند کسب اطلاعات
 به معرفی و بازگشت به مشتریان تمایل براي ي خوبیکنندهبینیپیش مشتري رضایت همچنین و است مشتریان

(مانند  خدماتی هايشرکت براي موفقیت مشتري . رضایت)2009 ،2همکاران و (کلمز است دیگر افراد
 .)2008، 3شود (لینمی شفاهی تبلیغات توصیه و مکرر خرید به منجر رضایت زیرا است، رستوران ها) ضرروي

 واقع، در ).1388  همکاران، و (صمدي است رضایت مشتریان فرایند نتیجه رفتار در نیات یا رفتاري نیات
 به که نمود جستجو آنها رضایت افزایش در باید را مشتریان رفتاري نیات بهبود براي ناسبم بستر نمودن فراهم

 از که ايتجربه و شرکت با تعامل نحوه درخصوص مشتریان کلی قضاوت از، است عبارت کلی صورت
  ).1392 بوزنجانی، یارياله و مصلح( دارند آن خدمات و کالا مصرف

 مصرف مستقیم تجربۀ گذارد،می تأثیر خدمات و کالاها به افراد شنگر گیريشکل بر که چیزي اولین
 توجه آن گیريتصمیم بر عاطفی و روحی حالات تأثیر به کننده،مصرف دربارة اولیه تحقیقات در. است کننده

 و سنتی ايرسانه هايکانال که انددریافته فراوان تحقیقات وجود با نظرانصاحب و محققان است شده اندکی
 گوناگونی دلایل به تواندمی هاموضوع این. هستند خود اثربخشی دادن دست از درحال طرفه، یک رتباطاتا

 توسعۀ). 2009 اسمیلانسی،( باشد افتاده اتفاق تعاملی هايفناوري ظهور و ايرسانه شدن بخش بخش مانند
 کانون در انسان حواس آن در که عصري است، بازاریابی در جدیدي عصر ظهور بیانگر حسی بازاریابی کنونی

 هايروش به مشتریان بر نفوذ و تأثیرگذاري دلیل، این به. گیرندمی قرار هاشرکت بازاریابی فنون و راهبردها
 روي بر را چندگانه محیطی ترکیب متغیرهاي )2008( 4جانگ و ریو. کندمی پیدا روزافزونی اهمیت جدید،

 قرار تأیید مورد را نکته این هاي آنهایافته و دادند قرار بررسی مورد بالا سطح هايرستوران در رفتاري نیت
 واکنش روي بر تأثیر را بیشترین کارکنان ظاهر و دما) عطر، (موزیک، قبیل از محیطی عوامل که دهدمی

  .گذاردتأثیر می رستوران مورد در مشتري رفتاري نیت روي بر موضوع این که دارد مشتري احساسی

                                                             
1. Schiffman & Kanuk 
2. Clemes et al 
3. Lin 
4. Ryu & Jang 
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 از بود عبارت و شد مطرح کاتلر توسط 1998سال در تجاري تفکر يزمینه در هاپیشرفت همترینم از یکی
 (ملموس) محسوس عوامل از فراتر عواملی به خدمت یا محصول یک خرید براي خود تصمیم مردم در اینکه

 مخصوصاً تجارت دنیاي امروزه چرا که دهدمی توضیح تفکر نوع این. دهندمی نشان شود، واکنشمی ارائه که
 شرایط حال عین در و اندداده افزایش کالا و گذاريقیمت به را خود توجه میزان مانند رستوران خدماتی صنایع
 ،2گو و هیونگ ؛1997 ،1ماتور و (شرمن اندکرده فراهم نیز را مناسب جو خرید و خوشایند مهیج، خرید
 این. دهند قرار تأثیر تحت را مشتري احساسی حالت دتواننمی هااز محرك بسیاري رستوران، یک در ).2012

 محیط (غذا)، محصول هايویژگی قبیل از رستوران و غیرمحسوس محسوس ویژگی دو هر شامل هامحرك
  ).2008، 3و جانگ (نمکونگ است خدمات دیگر هايجنبه و فیزیکی

 بلکه دارند را خوب غذاي ارانتظ تنها نه ها،رستوران امروزي مراجعان که است داده نشان هابررسی
 رستوران جو بنابراین ).2012 گو، و (هیونگ هستند هم خوشایند غذاخوري محیط و خدمات عالی خواستار
 عنوان به غذا کیفیت قبیل از محصول هايویژگی کهحالی در است؛ مثبت افزایش احساسات براي محرکی

و  تصور اهمیت دانستن ).2008 جانگ، و (نمکونگ شودمی بیان منفی بردن احساسات بین از براي عامل یک
-می غذا بیرون کهزمانی افراد رو،این از. دارد زیادي ارزش هابراي رستوران رستوران، از احساسات مشتري

 انتخاب را رستورانی بنابراین باشند، داشته خانه محیط به متفاوتی نسبت تجربه که هستند این دنبال به خورند
 حالت این در باشد، داشته مناسبی جو و دهد ارائه را غذاي سالمی کند، جوییصرفه آنها وقت در که کنندمی

-می نشان تحقیقات. دارد مشتري یادمانی براي به تجربه یک ایجاد در کلیدي نقش رستوران احساس مثبت از

 زیادي فاکتورهاي. گذاردمی او تأثیر رفتاري نیات و مشتري رضایت روي بر رستوران فیزیکی محیط که دهد
-می کمک هارستوران بهبود جو به موسیقی و رنگ عطر، پاکیزگی، مناسب، دماي داخلی، دکوراسیون مانند

 باعث تواندمی گذارد ومی تأثیر خدمات دریافت از قبل و حین مشتري يتجربه روي بر مشخصات این. کنند
   ). 2004، 4هنسلی و (سولک شود رستوران از او کلی نارضایتی

 ها با وجود هزینه سنگین غذاي بادغدغه فکري نگارنده همواره این بوده است که چرا برخی رستوران

براي  گردد.روز به تعداد مشتریانشان افزوده می شوند و برخی دیگر هرموفق نمی کیفیت مکان مناسب و...

                                                             
1. Sherman & Mathur 
2. Heung & Gu 
3. Namkung & Jang 
4. Sulek & Hensley 
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به عنوان یک کرج  یزانسب یالمللینب رستورانکننده بررسی این مساله از نظر بازاریابی و مباحث رفتار مصرف
  رستوران موفق مورد مطالعه قرار گرفته است.

 رفتاري نیات بر بازاریابی حسی بنابراین با توجه به ارزش و اهمیت بازاریابی حسی، در این پژوهش نقش
بازاریابی  مورد بررسی قرار خواهد گرفت. در واقع عدم توجه بهکرج  یزانسب یالمللینرستوران بمشتري در 

ها آنها را در کورس رقابت از سایر رقبا عقب خواهد انداخت و با در رستوران حسی و تجربه مشتري خصوصاً
باشد  داشته مشتري رفتاري نیات و رضایت جلب تواند نقش بسزایی در توجه به اینکه بازاریابی حسی می

اي مناسب براي آن تدوین نمایند؛ ولی با این نامهها باید با درك کامل این موضوع برمدیران بازاریابی رستوران
عنوان یک کار علمی،  هایی در توجه به این عامل وجود دارد. لذا این پژوهش به حال در کشورمان نارسایی

  هاي موجود در این زمینه باشد. تواند تا حدي جوابگوي بخشی از نارسایی کاربردي و تجربی می
  
 مبانی نظري -2
  حسی بازاریابی - 2-1

(روستا  شودمی نامیده "یکبهبازاریابی یک"دهه  عبارتی، که به گرددبرمی 1990 دهه به حسی بازاریابی پیشینه
 بازاریابی هايفعالیت توانندمی هاشرکت که دریافت خود ) در تحقیقات1999). اشمیت (1391و همکاران، 

 آن تجاري نام شرکت و به نسبت مشتریان عمل و درك عقاید، فهم، احساس، راه از و تجربی شکل به را خود
  .کنند ایجاد

 در "رسانه"با  جهان تمام که کندمی فرض حسی بازاریابی .است خورده پیوند "اصالت"با  حسی بازاریابی
  ). 2016، 1قرار دارد (یاکوب و همکاران "کنندهمصرف"پایه  بر جهان و است ارتباط

سطحی  در انسان گانهپنج حواس به باید شرکت است که تواراس فرض براین حسی بازاریابی چارچوب
اطلاعاتی  سیستم یک مثابه به حواس، این. یابد اي دسترابطه و انبوه بازاریابی هايیافته دست از ترعمیق

در  و کرده پردازش سرعته ب و خلق را حسی دهد اطلاعاتمی اجازه ما به که کندمی عمل باورنکردنی
 به احساسی مشتریان کردن وابسته ). بنابراین،2012، 2و پارك (یون کنیم گیريتصمیم آنها براساس نهایت،

 کنندهمصرف درگیر ساختن حسی، بازاریابی هدف. است آنان حفظ وفاداري در مهم گامی خدمت، یا و کالا

                                                             
1. Yacob et al 
2. Yoon & Park 
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 نام با ارتباط در و متفاوتی مثبت احساسات مشتریان که هنگامی. است نام تجاري ارزش از فعالی تجربه در
 به واکنش بر حسی یا بازاریابی تجربی اصلی تمرکز. یابدمی افزایش تجاري به نام وفاداري باشند، داشته تجاري

-مصرف براي متفاوت تجربیات به ایجاد قادر باید وکارهاکسب بنابراین،. است یا ارتباطات هاکنش تأثیرات،

  ).1391بلاغ، قره نمایند (مخدومی ایجاد آنها براي فرد به منحصر خاطراتی تا بتوانند باشند کنندگان
 قرار توجه و هیرچمن مورد هالبروك توسط 1982 سال در بار نخستین و بازاریابی، مصرف زمینه در تجربه

  .شد نامیده حسی بازاریابی و تجربی اقتصاد ستون "تجربه"دلیل،  این به. گرفت
 (هولتن و است فرد مورد در بلکه شود؛نمی مربوط بخش خاصی به یا مردم انبوه به حسی بازاریابی واقع، در

 براي به مشتریان ماندنی یاد به تجربه ارائه که اندبرده پی هاشرکت رقابت، تشدید با ). بنابراین،1391همکاران، 
 در از نوآوري است ممکن شرکت یک رقابتی مزیت. است بسیار مهم رقابتی مزیت آوردن دست به و بقا

 ایجاد ناشی از رقابتی مزیت اما بگیرد؛ نشأت... و قوي هاي بازاریابیکانال گذاري،قیمت راهبرد ول،محص
  ).1392گودرزي،  و نیست (سعیدنیا شدن و جایگزین تقلید قابل راحتیهب یادماندنی به تجارب

 آنها از مواردي به پژوهش این در که اندداده از بازاریابی حسی ارائه پرشماري نظري تعاریف محققان،
  شود:اشاره می

 کنندگانمصرف و کندمی تمرکز کنندهمصرف تجربیات بر حسی بازاریابی که کرد بیان )1999( اشمیت
 تعریف چینگ در. کنندمی برقرار ارتباط و تفکر کنند،می کنند، عملمی حس که گیردمی نظر در افرادي را

 معناي مدیریت به این و است مشتري شناختیروان و ار اجتماعیرفت بر مبتنی حسی بازاریابی )،2011سو ( شو
 هايطریق بیان از تواندمی چگونه شرکت که دهدمی نشان بازاریابی حسی حقیقت، در. است مشتري تجربه
 که با کند ایجاد ايگونه به را برند ذهنی تصویر و خلق آگاهی را برند مختلف حسی راهبردهاي و حسی

 باید شرکت حسی بازاریابی رویکرد دلیل، همین به. مرتبط شود مشتري شخصیت و یزندگ سبک هویت،
  ).1391 همکاران، و (هولتن باشد انسان حواس پنجگانه بر مبتنی راهبردي لحاظ به و آگاهانه

  باشد:بازاریابی حسی شامل پنج ابعاد به شرح زیر می
  

  )حس( پنجگانه حواس بازاریابی -1- 2-1
 این راه از. حیاتی دارند اهمیتی مصرف و خرید مختلف از فرایندهاي افراد تجربه در نسانا گانهپنج حواس
 دلیل، همین به. کندمی درك را آنها یافته، آگاهی برندها و ها، محصولاتشرکت از فرد که است حواس
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 کند ترشخصی را فرد حسی تجربه و ترموفق را شرکت بازاریابی تواندانسان می گانهپنج حواس بیشتر شناخت
 آنها به که کنند ایجاد هاي ارزشیقضاوت تا برندمی کار به را تجارب این ). افراد،1392 گودرزي، و (سعیدنیا

). بنابراین فرضیه زیر 2014 ،1و رحمان (خان شوند قائل تمایز مختلف خدمات و با این محصولات کند کمک
  شود: ارائه می

 و مثبت تاثیر مشتریان در رستوران هفت خوان رفتاري نیات بر) حس( انهگپنج حواس بازاریابی :1فرضیه 
  .دارد داريمعنی
  

  عمل)( فیزیکی بازاریابی -2- 2-1
 انجام براي جایگزین هايراه ارائه و زندگی سبک در تغییر فیزیکی، ایجاد تجربیات هدف با عملی بازاریابی

 و انگیزشی، احساسی رفتارها، اغلب و زندگی شیوه در تغییر. بخشدمی بهبود مشتریان را رفتار و زندگی امور،
 عرفی و بدنی هايعادت به که ملموس يتجربه برانگیختن عبارتی دیگر، به ).1999 ،2است (اشمیت بخشالهام

 زندگی تا شوندمی نمایان فردي تجارب يوسیله به هاعرف و هاعادت جایگزین، هايروش است؛ مربوط
  شود:). بنابراین فرضیه زیر ارائه می2011سو،  شو کنند (چینگ پربار را کنندهمصرف

-معنی و مثبت تاثیر مشتریان در رستوران هفت خوان رفتاري نیات بر )عمل( فیزیکی بازاریابی :2فرضیه 

  .دارد داري
  

  )تفکر(فکري  بازاریابی -3- 2-1
 قوه به و کنددرگیر می مسائل، حل تجربه و نهخلاقا تفکري ایجاد شناخت، با را مشتریان ذهن فکري، بازاریابی

 هدف را واگراي مشتریان و همگرا تفکر تعجب، و تمهید راه تحریک، از که دارد اشاره افراد خرد و درك
 دادن قرار هدف: از است عبارت که دارد وجود نیز دیگري ). بیان1395نیا و همکاران، دهد (رحیممی قرار

 و برند با شدن شناخته حس ایجاد منظور به نوآورانه روش یک از ا استفادهب کنندهمصرف آگاهی و هوش
  شود:). بنابراین فرضیه زیر ارائه می2009، 3اي متفاوت (هسو جی یانکتجربه به کنندهمصرف تشویق

                                                             
1. Khan & Rahman 
2. Schmitt 
3. Hsiu-J ung 
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 داريمعنی و مثبت تاثیر مشتریان در رستوران هفت خوان رفتاري نیات بر )تفکر( فکري بازاریابی :3فرضیه 
  .دارد

  
   )احساسات( احساسی بازاریابی -4- 2-1

 منظر از مشتریان را و کنندگانمصرف است قادر برند چگونه به این معناست که» احساس«واژه  اینجا در
 متدها با کنندهمصرف درونی هیجانات عبارتی، به ). یا2009، 1کند (چو خرید فرایند درگیر درونی، احساسات

 ها،سازمان از کنندهمصرف احساسات گیريشکل به منتج که شودمی ریکتح استراتژیک هايشیوه و
  شود:). بنابراین فرضیه زیر ارائه می2011سو،  شو شود (چینگمی برندها و محصولات
معنی و مثبت تاثیر خوانمشتریان در رستوران هفت رفتاري نیات بر )احساسات( احساسی بازاریابی :4فرضیه

  .دارد داري
  

   )رابطه(تعاملی  بازاریابی -5- 2-1
 از فراتر نوع بازاریابی این. شودمی شامل را عملی و فکري بازاریابی حسی، از هاییجنبه تعاملی، بازاریابی

 از که دارد اشاره تراجتماعی وسیع سیستم با فرد ارتباط و افراد تجربیات اجتماعی به و است شخصی احساسات
 با عبارتی دیگر، به ).1999 (اشمیت، کندمی ایجاد ارزش تعلق، اساحس اجتماعی و شناخت افزایش راه

شخصی،  عواطف بر کنندگانمصرف برند، یک فرهنگی محیط و تروسیع جامعه یک به افراد برگرداندن
). 2011سو،  شو آیند (چینگمی فائق واقعی اجتماعی - فرهنگی زمینه یک در هاکنش و ادراکات احساسات،

  شود:زیر ارائه می بنابراین فرضیه
 داريمعنی و مثبت تاثیر مشتریان در رستوران هفت خوان رفتاري نیات بر )رابطه(تعاملی  بازاریابی :5فرضیه 

  دارد.
  
  نیات رفتاري - 2-2

رسانی و اینکه دهندگان از لحاظ خدمتنیات رفتاري عبارت است از ادراك مشتریان نسبت به عملکرد خدمت
دهند. نیات  خرید بیشتر از یک سازمان خاص هستند و یا اینکه خرید خود را کاهش می آیا مشتریان حاضر به

). طبق تعریف فیشین و 1388رفتاري یا نیات در رفتار نتیجه فرایند رضایت مشتریان است (صمدي و دهقان، 
                                                             
1. Chou 
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د. به ) قصد یک فرد عبارت است از: دریافت و ادراکی که فرد از بروز یک رفتار خاص دار1975اجزن (
کند.  باشد که بین فرد یا عمل وي ارتباط برقرار می عبارت دیگر، قصد فرد یک موقعیت ذهنی و احتمالی می

  گذارند. در واقع نگرش فرد، از طریق تبدیل به نیات رفتاري بر رفتار اثر می
استفاده کنندگان در ارتباط با بدست آوردن،  کننده شامل تمامی اعمالی است که مصرفرفتارهاي مصرف

دهند. خرید یک کالا یا خدمت، فراهم کردن  و کناراندازي کالاها و خدمات بعد از مصرف انجام می
اطلاعات گفتاري در مورد یک کالا یا خدمت براي فرد دیگر، گرایشات بعد از مصرف یک محصول و 

تاري به عنوان انتظارات اند. نیات رف کننده هایی از رفتار مصرف کردن اطلاعات براي خرید، همگی مثال جمع
وردن، کنارگذاري و مصرف کالا یا خدمت تعریف آي خاص در رابطه با بدست  براي رفتارکردن به شیوه

  ).1395نیا و همکاران، شود (رحیم می
  گیرد: مفهوم نیات رفتاري سه بعد را دربرمی

ر عوامل مالی شرکت قصد خرید مجدد محصول / خدمت توسط مشتري: آن دسته از رفتار مشتریان که ب -1
شود (صمدي و دهقان، تاثیرگذار است، از قبیل تکرار خرید، جزء نیات رفتاري اقتصادي محسوب می

1388.( 

توصیه محصول / خدمت به اطرافیان، دوستان و خویشاوندان به وسیله مشتري: حفظ مشتریان سبب جذب  -2
شتریان شهرت خوب شرکت را براي شود. همچنین ممشتریان جدید از طریق تبلیغات شفاهی مثبت می

 )1389کنند (جوانمرد و مردانی،  مشتریان جدید تایید می

رغم  عدم حساسیت قیمتی: عبارت است از تمایل مشتري به استفاده و خرید خدمات از یک شرکت علی -3
 ).1387 زاده، ن براي خدمات مشابه (صمدي و فارسیآپرداخت قیمت بیشتر در مقایسه با رقباي 

  

  مدل مفهومی - 2-3
 یالمللینرستوران ب در مشتري رفتاري نیات بر حسی بازاریابی نقش بررسی تحقیق این هدف اینکه به باتوجه

- نظام شکلی به فوق موضوع تبیین راستاي در نیز پژوهش این کلی چارچوب رو،این از باشد، میکرج  یزانسب

 است، آمده 1 شکل در که مفهومی مدل زا پژوهش این فرضیات بررسی براي. بود خواهد اصولی و مند
 مطالعات است. تمام شده استخراج )2016( 1همکاران و یاکوب پژوهش از مدل، این .است شده استفاده

                                                             
1. Yacob et al 
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 کندمی مشخص را هاآن میان روابط و موردنظر متغیرهاي که است، استوار مفهومی چهارچوب یک بر تحقیقی
 روابط درباره آن براساس پژوهشگر که است الگویی مفهومی، چهارچوب این ).1379همکاران،  و ادواردز(

 ضرورتاً تواندمی نظریه این. کندمی پردازينظریه اند،شده داده تشخیص مهم مسأله ایجاد در که عواملی بین
  . )1378 خاکی،(باشد  گرفته نشأت مسأله پیرامون قبلی تحقیقات نتایج از منطقی بطور و نباشد پژوهشگر سخن
 تحلیلی ابزار قالب در که است مفهومی مدل و ذهنی نقشه نیازمند پیمایشی و میدانی پژوهش هر که آنجا از

 مطرح نظریات و تحقیق ادبیات به توجه با اساس، همین بر باشد، شده ترسیم آنها بین روابط و متغیرها مناسب،
  است: شده ارائه ذیلاً مشتري، فتارير و تاثیر آن بر نیات حسی فرضیات، بازاریابی از تحلیلی مدل یک شده

  
  

  
  
  
  
  
  
  

  

 : مدل مفهومی پژوهش 1شکل 
  
  روش تحقیق -3

باشد. تحقیق حاضر براساس چگونگی بدست شناسی این تحقیق از نوع تحقیقات همبستگی میاز نظر روش
حقیقات توصیفی قرار ي تبندي تحقیقات با توجه به هدف آنها، در زمرههاي موردنیاز و از نظر طبقهآوردن داده

  پیمایشی است. -دارد. این پژوهش از حیث نوع کاربردي و از حیث روش توصیفی

 پنجگانه حواس بازاریابی

 فیزیکی بازاریابی

 فکري بازاریابی

 احساسی بازاریابی

 تعاملی بازاریابی

 رفتاري نیات
 مشتري

 بازاریابی حسی



  
  1396ماه شهریور  ونه،سیشماره                                                             هاي مدیریت و حسابداري  ماهنامه پژوهش

52 

 

در این پژوهش به جهت تدوین مبانی، تعاریف و مفاهیم نظري از منابع کتابخانه مشتمل براسناد، کتب و 
آزمون فرضیات  هاي موردنیاز برايآوري دادهمقالات علمی موجود استفاده شده همچنین به جهت جمع

 حسی استاندارد بازاریابیپرسشنامه از  حسی تحقیق از پرسشنامه معتبر استفاده گردید. براي سنجش بازاریابی
مشتریان از  رفتاري و براي سنجش نیات طراحی و تدوین شده است )2016( 1همکاران و یاکوبکه توسط 
شده است،  ینو تدو یطراح )2010( 2ا و آناندیاراهاردجکه توسط  مشتریان رفتاري استاندارد نیاتپرسشنامه 

  استفاده شده است.
پرسشنامه این تحقیق به جهت روایی محتوا در معرض قضاوت چند تن از خبرگان و اساتید مدیریت 

ها قرار گرفت و پس از انجام برخی اصلاحات و اخذ تائید از بازرگانی و بازاریابی مشغول به کار در دانشگاه
عدد پرسشنامه در جامعه  30آن حدود  صوري ییبالاتر و قابل قبول بودن روا نانیه جهت اطمبآن اساتید 

بار  نیدهندگان مقدور نبود و پس از چندپاسخ ياز سوالات برا يو در ابتدا درك تعداد دیگرد عیتوز يآمار
از  ردید و نهایتاًاز روایی صوري کافی برخوردار گاز سوالات، پرسشنامه  يترجمه روان متن و حذف تعداد

  ها استفاده شد.آوري دادهپرسشنامه مورد توافق به عنوان ابزار جمع
باشد. در مطالعه حاضر از میکرج  یزانسب یالمللینرستوران ب جامعه آماري تحقیق حاضر کلیه مشتریان

ها ت در بین رستورانآنجا که اطلاع دقیقی از تعداد جامعه آماري به دلیل محرمانه بودن اطلاعات و وجود رقاب
شود و براي برآورد حجم نمونه جدول باشد، بنابراین، جامعه آماري پژوهش نامحدود گرفته میدر دست نمی

  شود.نفر برآورد می 385ها مورگان استفاده و تعداد نمونه
  

  هاي پژوهشیافته -4
، جهت PLSافزار زیی و نرمسازي معادلات ساختاري با کمک روش حداقل مربعات جدر این پژوهش از مدل

آزمون فرضیات و صحت مدل استفاده شده است. پی ال اس نگرشی مبتنی بر واریانس است که در مقایسه با 
هاي مشابه معادلات ساختاري همچون لیزرل و آموس نیاز به شروط کمتري دارد (لیجاندر و تکنیک

سازي نسبت به لیزرل به تعداد کمتري از دلمزیت اصلی آن در این است که این نوع م .)2009، 3همکاران

                                                             
1. Yacob et al 
2. Rahardja and Anandya 
3. Liljander et al 
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ها و همچنین به عنوان متدي قدرتمند در شرایطی که تعداد نمونه .)2001، 1نمونه نیاز دارد (ویکسوم و واتسون
، 2شود (هایر و همکاراننامعین باشد مطرح می تواندگیري محدود است و توزیع متغیرها میهاي اندازهآیتم

گیري بایستی از طریق شود. در اولین مرحله، مدل اندازهی ال اس در دو مرحله انجام میسازي پمدل .)2010
 هاي روایی و پایایی و تحلیل عامل تائیدي بررسی شود و در دومین مرحله، مدل ساختاري به وسیلهتحلیل

  ). 1999، 3هاي برازش مدل بررسی شود (هولاندبرآورد مسیر بین متغیرها و تعیین شاخص
 
  4گیريمرحله اول: مدل اندازه - 4-1

  .گیري استگیري، مربوط به بررسی روایی و پایایی ابزارهاي اندازهآزمون مدل اندازه
  روایی  -1- 4-1

استفاده  6(پایایی مرکب) CRو  5(میانگین واریانس استخراج شده) AVEبراي ارزیابی روایی همگرا از معیار 
) نشان داده شده است. پایایی مرکب 1پنج متغیر پژوهش در جدول شماره (شد که نتایج این معیار براي ابعاد 

باشد ها میدو شرط لازم براي اعتبار همگرا و همبستگی سازه 5/0و میانگین واریانس بالاتر از  7/0بالاتر از 
) مشخص است کلیه مقادیر پایایی 1گونه که از جدول شماره (). همان2009(چینگ لین و چی هوانگ، 

باشد و این مطلب مؤید این امر است می 5/0و مقادیر مربوط به میانگین واریانس بالاتر از  7/0رکب بالاتر از م
  که روایی همگراي پرسشنامه حاضر در حد قابل قبول است. 

  هاي پژوهش: نتایج میانگین واریانس استخراج شده سازه1جدول
متغیر                   

  
 معیار    

 حواس بازاریابی
  پنجگانه

 بازاریابی
 فیزیکی

 بازاریابی
 فکري

 بازاریابی
 احساسی

 بازاریابی
 تعاملی

 رفتاري نیات
 مشتري

AVE 501/0 609/0 546/0 753/0 577/0  648/0  
CR 860/0 813/0 827/0 858/0 803/0  845/0  

  

                                                             
1. Wixom & Watson 
2. Hair et al 
3. Hulland 
4. Measurement model. 
5. Average Variance Extracted. 
6. Composite Reliability. 
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دیگر در مدل  هايهاي سازههاي یک سازه با شاخصدر قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت میان شاخص
ها محاسبه هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVEشود. این کار از طریق مقایسه جذر مقایسه می

هر  AVEگردد. براي این کار باید یک ماتریس تشکیل داد که مقادیر قطر اصلی، ماتریس جذر ضرایب می
هاي دیگر است. این ماتریس در سازه با سازه سازه است و مقادیر پایین قطر اصلی، ضرایب همبستگی میان هر

هر سازه  AVE) مشخص است، جذر 2همانطور که از جدول شماره ( .) نشان داده شده است2جدول شماره (
هاي دیگر بیشتر شده است که این مطلب حاکی از قابل قبول بودن روایی از ضرایب همبستگی آن سازه با سازه

  ها است.واگراي سازه
  ها (روایی واگرا)با ضرایب همبستگی سازه AVEماتریس مقایسه جذر: 2جدول 

 
 حواس بازاریابی

 پنجگانه
 بازاریابی
 فیزیکی

 بازاریابی
 فکري

 بازاریابی
 احساسی

 بازاریابی
 تعاملی

 رفتاري نیات
 مشتري

پنجگانه حواس بازاریابی  707/0  -  -  -  -  - 

فیزیکی بازاریابی  615/0 780/0  -  -  -  - 

فکري بازاریابی  258/0 411/0 738/0  -  -  - 

احساسی بازاریابی  456/0 265/0 355/0 867/0  -  - 

تعاملی بازاریابی  401/0 650/0 289/0 358/0 760/0  - 

مشتري رفتاري نیات  415/0 552/0 501/0 609/0 357/0 897/0 

 
  پایایی -2- 4-1

ارائه شده است و مؤید  3ه در جدول شماره ک 1نامه علاوه بر ضریب آلفاي کرونباخبراي بررسی پایایی پرسش
از پایایی شاخص استفاده  PLSنیز استفاده شده است. در روش  PLSنامه است، از روش پایایی مناسب پرسش

). پایایی شاخص نیز با سنجش بارهاي عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی 1988، 2شود (ریوارد و هافمی
شود (هولاند،  6/0شود که اگر این مقدار برابر یا بیشتر از مقدار محاسبه می هاي یک سازه با آن سازهشاخص

گیري مورد قبول است. ولی اگر مقدار بار )، مؤید این مطلب است که پایایی در مورد آن مدل اندازه1999
هاي و تحلیل توان آن سوال را از مدل و تجزیهشود، می 6/0عاملی میان یک سؤال و بعد مربوطه کمتر از مقدار 

                                                             
1. Cronbachs Alpha 
2. Rivard & Huff 
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ها شود، تمامی مقادیر بارهاي عاملی میان سازه ) مشاهده می2بعدي حذف نمود. همانطور که در شکل شماره (
هاي شکل  هاي ارزیابی مدل دهد. یکی از راهاست که همبستگی بالایی را نشان می 6/0و سؤالات بیشتر از 

کند چند درصد از واریانس یک متغیر  سی می) بررR2باشد. ضریب تعیین ( ) میR2دهنده، ضریب تعیین (
شود. بنابراین طبیعی است که این مقدار براي متغیر  وابسته توسط متغیر(هاي) مستقل تبیین و توضیح داده می

باشد و براي متغیر وابسته مقدار بیشتر از صفر باشد. هر چه این میزان بیشتر باشد  مستقل مقداري برابر صفر می
). بنا بر ضریب تعیین 1391زاده و زارع رواسان، باشد (حنفی رهاي مستقل بر وابسته بیشتر میضریب تأثیر متغی

 و احساسی بازاریابی فکري، بازاریابی فیزیکی، بازاریابی پنجگانه، حواس توان گفت که ابعاد بازاریابی مدل می
را توضیح دهد؛ محققین سه  مشتري رفتاري درصد از واریانس متغیر نیات 472/0اند تعاملی توانسته بازاریابی

اند. معرفی نموده R2را به عنوان مقدار ملاك براي مقادیر ضعیف، متوسط و قوي  67/0و  33/0، 19/0 مقدار
باشد مقدار باقیمانده مربوط بینی مناسبی برخوردار میتوان نتیجه گرفت که مدل از قابلیت پیشبر این اساس می

  باشد. مشتري رفتاري تواند شامل دیگر عوامل تاثیرگذار بر نیاتو میباشد بینی میبه خطاي پیش
  کرونباخ يآلفا یبضر: 3جدول 

 
  

  
  مدل آزمون شده پژوهش (ضرایب مسیر و بارهاي عاملی) -افزار: خروجی نرم2شکل 

 هاي پژوهشسازه
   یابیبازار

 حواس پنجگانه

 یابیبازار
 یزیکیف

 یابیبازار
 يفکر

 یابیبازار
 یاحساس

 یبیابازار
 یتعامل

 يرفتار یاتن
 يمشتر

  821/0  713/0 791/0 780/0 822/0 783/0 ضریب آلفاي کرونباخ
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  هاو آزمون فرضیه 1مرحله دوم: مدل ساختاري - 4-2
براي تأیید  .آزمون الگوي ساختاري که به آزمون فرضیات تحقیق و اثر متغیرهاي پنهان بر یکدیگر مربوط است

استفاده شد که خروجی حاصل  Smart PLSافزار نرم Bootstrappingرمان هاي پژوهش، از ففرضیه
باشند، بیانگر   -96/1+ و کمتر از 96/1در بازه بیشتر از  t). وقتی مقادیر 3دهد (شکل را نشان می tضرایب 

  هاي پژوهش است. معنادار بودن پارامتر مربوطه و متعاقباً تأیید فرضیه
  

  
  t ضرایب -افزار: خروجی نرم3شکل 

  
 پاسخ به فرضیات پژوهش  - 4-4

  دارد. يداریمثبت و معن یرتاث يمشتر يرفتار یاتحواس پنجگانه (حس) بر ن یابیبازار فرضیه اول:
 يرفتار یاتحواس پنجگانه (حس) بر ن یابیبعد بازار، tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

  قرار گرفته است).   96/1تا مثبت  96/1 یدر بازه منف یرهامتغ ینب  tندارد (آماره  يمعنادار یرتأث يمشتر
 

 دارد. يدار یمثبت و معن یرتاث يمشتر يرفتار یات(عمل) بر ن یزیکیف یابیبازارفرضیه دوم: 
 يمشتر يرفتار یات(عمل) بر ن یزیکیف یابیبعد بازار، tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

 یبقرار گرفته است).  با توجه به ضر 96/1تا مثبت  96/1 یخارج از بازه منف tدارد (آماره  يداریمعن یرتاث

                                                             
1. Structural model 
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 باشد، یدار میمثبت و معن یرتاث يمشتر يرفتار یات(عمل) بر ن یزیکیف یابیبعد بازار یرگفت تاث توان یم یرمس
 يمشتر يرفتار یات(عمل)، ن یزیکیف یابیبا بهبود بازار ین. بنابراباشد یبه دست آمده مثبت م یرمس ریبض یراز

  .یابدیکاهش م يمشتر يرفتار یاتو با افت آن ن یشافزا
  

  .دارد داريمعنی و مثبت تاثیر مشتري رفتاري نیات بر) تفکر( فکري فرضیه سوم: بازاریابی
 يشترم يرفتار یات(تفکر) بر ن يفکر یابیبعد بازار، tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

  قرار گرفته است).   96/1تا مثبت  96/1 یدر بازه منف یرهامتغ ینب  tندارد (آماره  يمعنادار یرتأث
  

 دارد. يداریمثبت و معن یرتاث يمشتر يرفتار یات(احساسات) بر ن یاحساس یابیبازارفرضیه چهارم: 
 يرفتار یات(احساسات) بر ن یاحساس یابیبعد بازار، tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

  قرار گرفته است).   96/1تا مثبت  96/1 یدر بازه منف یرهامتغ ینب  tندارد (آماره  يمعنادار یرتأث يمشتر
  

 دارد. يداریمثبت و معن یرتاث يمشتر يرفتار یات(رابطه) بر ن یتعامل یابیبازارفرضیه پنجم: 
 يمشتر يرفتار یات(رابطه) بر ن یتعامل یابیبعد بازار ،tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

  قرار گرفته است).   96/1تا مثبت  96/1 یدر بازه منف یرهامتغ ینب  tندارد (آماره  يمعنادار یرتأث
  

  و نتیجه فرضیات پژوهش t: اثرات مستقیم، آماره 4جدول

 هافرضیه
ضریب مسیر 
 β استاندارد شده

  tآماره 
 

 داريمعنی
ا رد قبول ی

 فرضیه

 رد Sig>0.05 886/1 235/0 مشتري رفتاري نیات  ←) حس( پنجگانه حواس بازاریابی

 قبول Sig<0.05 130/2 252/0 مشتري رفتاري نیات  ←) عمل( فیزیکی بازاریابی

 رد Sig>0.05 729/0 076/0 مشتري رفتاري نیات  ←) تفکر( فکري بازاریابی

 رد Sig>0.05 497/0 053/0 مشتري رفتاري یاتن  ←) احساسات( احساسی بازاریابی

 رد Sig>0.05 880/1 209/0 مشتري رفتاري نیات  ←) رابطه( تعاملی بازاریابی

  
   گیرينتیجهبحث و  -5

وکار داري از جمله فعالان حوزه کسبهاي خدماتی در حوزه رستورانبیان گردید، سازمان طور که قبلاًهمان
ها از حیث کمیت و کیفیت، فضاي رقابتی . از طرفی رشد روزافزون این سازمانگردنددر جوامع محسوب می
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وکارهاي مربوط به رستوران بایستی اي را براي آنها ایجاد نموده است که بدین سبب، صاحبان کسبپیچیده
نسبت به مفاهیم کاربردي بازاریابی و مدیریت نگهداشت مشتریان خود بیش از پیش حساس باشند. این 

گیري نمایند ها بایستی همواره از رویکردهاي نوین و مناسب بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتري بهرهزمانسا
اي که ریزي داشته باشند. براساس مطالعهوسیله بایستی در راستاي تقویت وفاداري مشتریان خود برنامهو بدین

دید، یکی از راهکارهاي کسب مزیت هاي پیشین، مشخص گرصورت گرفت و همچنین با بازخوانی پژوهش
گیري از رویکردهاي نوین و مناسب بازاریابی است که رقابتی و افزایش مشتریان وفادار براي یک سازمان، بهره

  گیري قصد و نیات مشتریان فعلی و جدید داشته باشد. سزایی در شکلتواند تاثیر مثبت و بهمی
صر جدیدي از بازاریابی در حال ظهور است. عصري که در هاي به عمل آمده مشخص گردید، عبا بررسی

اي خوشایند و ها فارغ از اینکه خدمتی ارائه کنند، در پی تاثیرگذاري مثبت از طریق ایجاد تجربهآن شرکت
باشد. این مفهوم، به عنوان بازاریابی کننده، مبتکرانه و خلاقانه میهاي جدید، تحریکنفوذ بر مشتریان به روش

اي که شود. تجربهباشد که در یک کلام به تجربه زنده برند توسط مشتري گفته میدر حال گسترش میحسی 
گیري احساسی مثبت و مستلزم ارتباط و تعامل دوجانبه سازمان با مشتري است. چنانچه این تجربه به شکل

شود، ات شرکت تبدیل میخوشایند در فرد بیانجامد، علاوه بر اینکه وي به مشتري وفادار محصولات و خدم
برند مورد علاقه خود را به دیگران نیز سفارش  کننده برند شرکت نیز تبدیل خواهد شد و شخصاًبلکه به توصیه

گیري آورد. افرادي که در پی بهرهترین فعالیت بازاریابی را از جانب شرکت به اجرا در میمهم کند و نهایتاًمی
باشند، به پنج بعد بایستی توجه لازم و کافی داشته باشند که عبارتند از: سی میو پیروي از رویکرد بازاریابی ح

 احساسی بازاریابی ،)تفکر( فکري بازاریابی ،)عمل( فیزیکی بازاریابی ،)حس( پنجگانه حواس بازاریابی
-در شکل تواند. بحث کلیدي این است که این رویکرد بازاریابی می)رابطه( تعاملی بازاریابی و) احساسات(

اي داشته باشد و موجب شود تاثیر بالقوهکرج  یزانسب یالمللینرستوران بدهی قصد و نیات رفتاري مشتریان 
مشتریان نه تنها بار دیگر به سازمان براي دریافت خدمات مراجعه نمایند، بلکه سازمان و خدمات آن را نیز 

عه و دریافت خدمت را به آنها توصیه نمایند. بر این براساس و تجربه مثبت خود به دیگران معرفی نموده و مراج
گردد و چارچوبی مفهومی براي تاثیرگذاري بازاریابی حسی اساس نتیجه و هدف اصلی این پژوهش محقق می

  گردد.ارائه میکرج  یزانسب یالمللینرستوران ببر قصد و نیات رفتاري مشتریان 
بر  "بازاریابی فیزیکی (عمل)"ابعاد بازاریابی حسی تنها بعد گونه که نتایج پژوهش نشان داد از بین همان

هایی داري دارد. بنابراین با توجه ویژه به این بعد و شاخصقصد و نیات رفتاري مشتري تاثیر مثبت و معنی
اي که آنها احساس کنند براي مشتریان به گونهکرج  یزانسب یالمللینرستوران بهمچون ایجاد شرایطی در 
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 یالمللینرستوران ب به رفتن دهد و بارا ارائه می مشتریان دلخواه زندگی سبک یزانسب یالمللینن برستورا
رستوران در مورد  خدمات و دلپذیري به آنها دست دهد و مشتریان با استفاده از محصولات احساس یزانسب

شوند و در نهایت  ")عمل( یکیفیز بازاریابی"تواند موجب بهبود بعد عادات زندگی خود به فکر فرو روند می
  بهبود قصد و نیات رفتاري مشتري را موجب شد.

گانه بازاریابی  5توان گفت نکته اساسی در نتایج این پژوهش آن است که از میان ابعاد به عبارت دیگر می
لاوه بر توانسته است مشتریان را قانع کند که ع ACT marketingحسی، بعد بازاریابی فیزیکی (عمل) یا همان 

اینکه مجدداً براي صرف غذا به این رستوران مراجعه نمایند، آن را به اطرافیان خود نیز توصیه کنند و حساسیتی 
  ها نیز نداشته باشند.به افزایش احتمالی قیمت

گونه برداشت کرد که سایر ابعاد بازاریابی حسی مانند نور، موزیک، دکوراسیون، تعامل با شاید بتوان این
گیرد جذابیت ها مورد توجه قرار میها و .... به دلیل اینکه در اکثر رستوراننان، طعم غذا و نوشیدنیکارک

هاي انجام چندانی براي مشتریان ندارد اما بعد بازاریابی عملی یعنی ارائه سبک زندگی مطلوب مشتریان، روش
دگی مشتریان با تجربه فیزیکی در هاي زندگی جایگزین و به عبارت دیگر هدف قرار دادن زنکار و شیوه

ها به خوبی بر توانسته است با ایجاد تمایز بین این رستوران و سایر رستورانکرج  یزانسب یالمللینرستوران ب
  نیات رفتاري مشتریان اثر مثبت بگذارد.

ذا، مزه ها از کیفیت غتوان نتیجه گرفت براساس نتایج این پژوهش امروز مشتریان رستوراندر حقیقت می
غذا، دکور و جو رستوران، نور و موزیک، نحوه برخورد کارکنان رستوران و ... عبور کرده و علاوه بر 

  نمایند.هایی هستند که سبک زندگی دلخواه آنها را ارائه میهاي گفته شده به دنبال رستورانویژگی
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