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های آمیخته بازاریابی بر تصویر برند با نقش میانجی بررسی تاثیر تاکتیک

 تجربه لذت بخش درگردشگری غذا

  تاریخی سعد آباد( –رستوران مجموعه فرهنگی  مشتریان)مورد مطالعه: 
 

  سید محمد هاشم حسینی

 مدیریت بازرگانی، گرایش بازاریابی دانشگاه پیام نور دانشجوی  دکتری
smh.h340@yahoo.com 

  دکتر علی اصغر عیوضی حشمت

 دانشگاه پیام نور  عضو هیات علمی
ali.eivazi.h@gmail.com 

 

  چکیده

و قوی بيین کیفیيت   ایجاد و کسب مشتریان رضایت مند، هدف اصلی هرکسب و کاری می باشد؛ زیرا رابطه واضح 

های در تحقیق حاضر به بررسی تاثیر تاکتیک .دارد (، رضایت مندی مشتری و سودآوری وجودخدماتمحصولات )

  انیمشيتر آمیخته بازاریابی بر تصویر برند با نقش میانجی تجربه لذت بخش درگردشگری غذایی  با مطالعيه بير روی   

کياربردی واز منظير    از نظر هدف، تحقیق حاضر. پرداخته شده است سعد آباد یختاری – یرستوران مجموعه فرهنگ

سيعد   یختياری  – یرستوران مجموعيه فرهنگي    انیمشتره کلینفر از  190عداد نمونه، بود. تپیمایشی  -توصیفیروش، 

آزميون کليومروف   به صيورت تصيادفی سياده و براسيام فرميول کيوکران انتخيا  شيد کيه بيا اسيتفاده از            که  آباد

به بررسی  تاثیر بيین فرضيیه هيا پرداختيه شيد.      اسمیرینوف، تحلیل عاملی و معادلات ساختاری لیزرل و آزمون سوبل 

توان گفت که تمامی فرضیات در سيطح  می دهد که با توجه به جدول ضرایب غیراستاندارد می نتایج تحقیقات نشان

 گیرند. % اطمینان مورد تایید قرار می55

مجموعه  غذایی،گردشگری  ،تجربه لذت بخش ،تصویر برند ،آمیخته بازاریابی ،تاکتیک واژگان کلیدی:

 . سعد آباد یختاری یفرهنگ
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  مقدمه .1

بسیاری از بازارها، به شدت رقابتی شده اند و برای باقی ماندن در این فضای رقابتی، سازمان ها باید کالا و امروزه 

خدمات باکیفیت بالا تولید و ارائه کنند تا مشتریان ضمن کسب رضایتمندی و مطلوبیت، وفادار باقی بمانند. ایجاد و 

اشد؛ زیرا رابطه واضح و قوی بین کیفیت کسب مشتریان رضایت مند، هدف اصلی هرکسب و کاری می ب

.در واقع کلید اصلی حیات 3( 1440محصولات ) خدمات (، رضایت مندی مشتری و سودآوری وجوددارد)دیکووا 

یکی ازموضوعات مهم نظری و تجربی برای اکثر بازاریابان و  تصویر برندمی باشد.  تصویر برندسازمان، حفظ 

ان آن را به عنوان جوهره موفقیت درجهان رقابتی تجارت امروزی در نظر گرفت. محققان بازاریابی است که می تو

و حفظ مشتری در تدوین استراتژی برای سازمان های مشتری مدار و بازار مدار را نمی  تصویر برندبنابراین اهمیت 

  .1(3551وتروا ،توان دست کم گرفت )هنینگ

هستند. بنابراین در صورتی که موسسات  خدماتیموسسات  بازارمداراز مهمترین سازمان های مشتری مدار و 

با استفاده از ابزارهای موجود در رویکردهای نوین بازاریابی به سطح بالاتری از رضایت مشتریان دست  خدماتی

نقش  به عنوان سازمان هایی که خدماتیموسسات  یابند، می توانند مشتریان وفادار و راضی برای خود پیدا نمایند.

های گذشته با چالش های فراوانی روبرو بوده اند که مهمترین  مهمی در برنامه های توسعه کشور دارند، در طی سال

و افزایش سطح دانش و آگاهی مشتریان و به تبع آن تغییر در  خدماتیآنها گسترش دامنه رقابت بین موسسات 

باید با شناسایی دقیق عوامل موثر بر جلب  خدماتیانتظارات و نیازهای مشتریان بوده است. بنابراین موسسات 

                                                           
1 .Diko va 

2 . Hennig-Thurau 
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           رضایت مشتری، سیستم هایی را در جهت جلب رضایت مشتریان و در نهایت ایجاد وفاداری هدایت و اجرا نمایند 

 (.3190) ونوم و صفائیان، 

همچون سایر مؤسسات در معرض تغییرات زیادی قرار دارند و بنا به شرایط موجود برای بقاء  خدماتیموسسات 

وسودآوری، باید تلاش خود را در جهت حذف موانع و کاستی ها و پیروی از شیوه های نوین بازاریابی و اتخاذ 

دارند، اهمیت حفاظت از  که به رضایت مشتریان خود توجه خدماتیموسسات  .روش های نو و سازنده به کارگیرند

مشتریان را در هر مراجعه مد نظر دارند. آنها مشتریان را دارایی های ارزشمندی می دانند و از تمام کارمندان خود 

داشتن و ماندگار شدن مشتریان هر کاری را انجام دهند. باید توجه داشت که  می خواهند که برای راضی نگه

 .( 3193زندگی او بسیار با ارزش است ) پیرز دان و همکاران،  بازگشت مشتری به سازمان طی دوران

دستخوش تغییرات شدیدی شده  به ویژه صنعت رستورانگردشگری غذایی  در حوزهعلاوه بر این طی دهه گذشته، 

است که در نتیجه محیطی با رقابت شدید و رشدی اندك در میزان تقاضای اولیه به وجود آمده است. در چنین 

رویدادهای مربوط به ارتباطات تعهدآور و موروثی بین مشتری و سازمان ، به گونه ای فزاینده در حال محیطی، 

.از 3(1441کاهش است و سازمان ها در حال طراحی استراتژی هایی برای جذ  وحفظ مشتریان هستند )پریتچارد 

طرفی دیگر هزینه بالای کسب مشتریان جدید موجب شده است که مراحل اولیه ارتباط با مشتری جدید، سودآور 

نباشد. تنها در مراحل بعدی از طریق کاهش هزینه با بکارگیری مشتری وفادار چنین رابطه ای سودآور خواهد شد. 

بسیاری اقدام به معرفی محصولات و خدمات  یخدماتبا این وجود به منظور افزایش رضایت مشتریان، موسسات 

مبتکرانه ای نموده اند. اگر چه چنین ابداعاتی بارها توسط موسسات مختلف بکار رفته است ، چنین می توان نتیجه 

عبارتست از تمرکز بر عوامل موثر بر رضایت مشتریان،  خدماتیگرفت که یک دیدگاه ماندگارتر برای موسسات 

                                                           
1 . Pritchard 
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های خدماتی نقش نیروی انسانی مخصوصاً کارکنانی که  در سازمان ابل کپی برداری است.که کمتر محسوم و ق

های تولیدی از اهمیت بیشتری  در تمام مستقیم با مشتریان هستند، برای ارائه خدمت با کیفیت در مقایسه با شرکت

یت این تعامل متمایز کننده برخوردار است چرا که، کارکنان جهت ارائه خدمات با مشتریان در تعامل بوده و کیف

ای که اخیرا انجام شده است، مشخص شد که وقتی یک مشتری،  مطالعههاست. در  های برتر از سایر سازمان سازمان

گذارند. به گونه ای که یک  خرد، کارکنان مستقیماً بر درك مشتری از کیفیت تعامل اثر می خدمات خاصی را می

های دیگری مراجعه کند، بلکه تجربه  رای دریافت خدمت به سازمانمشتری ناراضی نه تنها ممکن است ب

گذارد؛ از سویی دیگر، ممکن است در نتیجه یک تعامل با کیفیت میان  ناخوشایندش را نیز با دیگران به اشتراك می

ران، وهمکا 3کارکنان و مشتری، مشتری وفادار شده و تجربه خوشایندش را با دیگران به اشتراك بگذارد )انگان

1101431.) 

کميک میکنيد    برنيد تا حد زیادی بسيتگی بيه درك و شيناخت او از سيازمان دارد، تجربي        تصویر برنداز آنجا که 

 3559برای اولین بار توسط پاین و گیلمور  در سال  برندمشتریان به طرفداران پروپاقرص مبدل شوند. مفهوم تجرب  

آنها معتقدند که تجارت موفق افراد را از طریيق درگیير کيردن در    (. 4401445،  ی)کمالادو در مقاله ای مطرح شد

اميروزه مصيرف کننيدگان بيا اسيتفاده از      . تجار  واقعی که منجر به ارزش شخصی میشود، تحت تاثیر قرار میدهد

 تجربييه هييای قبلييی خييود مبييادرت بييه خریييد مييی کننييد کييه باعييم رضييایتمندی و وفيياداری مشييتریان مييی شييوند  

کنندگان برای تجربه  ازاریابی تجربی یک فرم از تبلیغات است که هدف آن کمک به مصرفب(. 0001431)نیسون،

)رادیو و تلویزیون( به طور شفاهی و بصری برند و منافع محصول را بیان  یک برند است.در حالی که تبلیغات سنتی

ها در انتخا   کنندگان در داخل محصول به آن ور کردن مصرف کند با غوطه کردند، بازاریابی تجربی تلاش می می

اتصيال بيه    تجربه برندهدف از (. 1101430)خان وهمکاران، کمک کند و این با حوام چندگانه انسان شدنی است

                                                           
1. Ngan 
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کننده و برند است کيه در نهایيت منجير بيه تصيمیم بيه خریيد و وفياداری مشيتری           یادماندنی و عاطفی بین مصرف

 (.  1434)سینی،گردد می

و همچنین ضيرورت دسيتیابی بيه وفياداری در      خدماتیون براین با توجه به محدودیت منابع و امکانات موسسات افز

محیط رقابتی و از آنجایی که اهمیت و اثر گزاری عناصر آمیخته بازاریابی توسط دانشمندان بزرگی همچيون کياتلر   

سازمان بررسی کرد تا بر ایين اسيام، بيا توجيه بيه      اری هر کدام از این عوامل را در ذبه اثبات رسیده است باید اثرگ

منابع و امکانات و متناسب بااهمیت عواميل ميوثر، اقيدامات لازم جهيت حفيظ و کسيب رضيایت مشيتریان صيورت          

پذیرد.روشن  است که رضایتمندی و ماندگاری مشتریان ارتباط مستقیمی با بازگشيت سيرمایه، سيود فيروش، رشيد      

یک موسسه خصوصی می باشد و بيرای بياقی مانيدن     خدماتیدارد. از آنجا که موسسه سهم بازار و کاهش هزینه ها 

رقابت نماید.بر این اسام آگاهی از عواميل و عناصير اثير     خدماتیدر این بازار رقابتی باید شدیدا با دیگر موسسات 

زم را انجيام دهيد. ایين    گزار بر رضایت مشتریان امری لازم و ضروری می باشد تيا بتوانيد در ایين راسيتا اقيدامات لا     

بررسی تاثیر تاکتیکهای آمیخته بازاریابی بر تصویر برنيد بيا نقيش میيانجی تجربيه ليذت بخيش در        پژوهش به منظور 

 . لذا سوال اصلی عبارت است از0انجام می شودسعد آباد  یختاری – یرستوران مجموعه فرهنگ  انیمشتر

های آمیخته بازاریابی، چه تاثیری بر تصویر برند با نقش میانجی تجربه لذت بخش درگردشگری غيذایی در  تاکتیک

 دارد؟ سعد آباد یختاری – یرستوران مجموعه فرهنگ  انیمشتربین 

هيای مختليف ميدیریت آمیختيه بازاریيابی      در این تحقیق، علاوه بير مطيرح شيدن مفياهیم ت،يوری، بيه بررسيی روش       

کننيدگان، در هميان   شود. اول، تناسب آمیخته بازاریابی با تصویر برند و تأثیر آن بير مصيرف  اخته میمحصولات پرد

محل )یعنی رستوران( با مشتریان واقعی و برای اولین بار در بخش رستوران به عنوان مصداق بارز گردشيگری غيذا ،   

رسيد و اعتبيار   ط آزمایشی واقعی به حداکثر ميی گرایی این مطالعه با تنظیم شرایمورد آزمون قرار گرفت. میزان واقع



 3041، تابستان 13شماره  نهم،سال                                                    فصلنامه پژوهش های کاربردی مدیریت بازار
 

 1 

کند. در نتیجه، اگر مدیران رستوران به دنبال ایجياد یيک تجربيه    )پایایی( داخلی و خارجی این مطالعه را تضمین می

توانند هسته تصویر برند خيود را تقویيت کيرده و آن را    لذت بخش و متناسب با تصویر برند برای مشتریان هستند می

 (.1441)وارد و همکاران،  کننده بگذارندکنندگان ثبت نمایند وتأثیر مثبتی بر مصرفمصرف در اذهان

 می (. برندها1101431، کاپفرر) سازمان است آن برند ها، سازمان از بسیارى اصلى سرمایه امروز دنیاى از طرفی در

 برنيدی  بيه دنبيال   خيود  روزميره  زنيدگی  در کننده مصرف که کنند.هنگامی ارتباط برقرار خود مشتریان با توانند

 چانيگ و ) کنيد  جليب  را او رضيایت  که است نامی به دنبال کند، می اقدام هایش خواسته برآوردن جهت خاص

 از میشود، که برند مطرح وفاداری صورت به که است مشتریان و برند بین ارتباط همان این(. و 0401445همکاران،

در شيرایطی کيه مشيتریان نگيرش هيای       (. 0101430یه وهمکاران،) است برند مدیریت در پژوهش مهم موضوعات

نهيا  آتوان دریافيت کيه دانيش    متفاوتی در مورد محصول برخوردار از برند و محصول بینام و نشان ارائه می کنند می

هيای  بيام بيه بیيان سياده تير ل     .ر مورد تمامی محصولات صدق می کندنسبت به برند تغییر یافته است چنین تاثیری د

نام بيه نظير    رسند و حتی مدت انتظار در یک بانک خوش دوخت تر به نظر می مارکدار در اصطلاح زیباتر و خوش

با  گیرى درفرایند خرید، دردنیاى امروز،خریداران براى تصمیم(. از طرفی 9403153کلر،بی اهمیت و کوتاه تر است)

هياى   انتخيا   حيق  بيا  مشتریان است  شده ف باعمنوع محصولات مختلتد. روبرو هستن اگرهاى بسیارى و اما سوالات و

 هيا دریافتنيد کيه هزینيه     ز سویى دیگر شيرکت اد. را آگاهانه تر از قبل انجام دهن باشند و خرید خود فراوانى روبرو

 یيک  دادن دسيت  از تنها ،مشترى برابر حفظ مشتریان کنونى است و از دست دادن یک جدید پنج جذ  مشتریان

 ميى توانسيته   مشيترى  کيه  اسيت  هایى خرید جریان کل دادن دست از معنى به از آن فراتر قلم فروش نیست،بلکه

محبوبیت نام تجاری مهم ترین ویژگی یيک نيام    (1401431دهد)کاتلروهمکاران، انجام خود زندگى طول در است
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یيق تشيویق   تجاری می باشد. سرمایه گذاری روی برند به صورت سرمایه گذاری بر روی تبلیغات یيا حمایيت از طر  

 شرکت ها به صداقت در ادعاهایشان در مورد محصول، پایه ای برای اعتماد برند است.

 بيه دنبيال   خيود  روزميره  در زنيدگی   کننيده  توانند با مشتریان خود ارتباط برقرارکنند. هنگامی که مصرف برندها می

دنيی   ) رضایت او را جلب کندکند، به دنبال نامی است که  می اقدام هایش خواسته برآوردن جهت خاص برندی

در دنیاى امروز،مشتریان براى تصمیم گیرى در فراینيد خریيد ،بيا سيوالات و اميا و اگرهياى        (.1101445همکاران، و

تنوع محصولات مختلف باعم شده است مشتریان با حق انتخا  هاى فراوانيى روبيرو باشيند و    .بسیارى روبروهستند

دارا بودن ارزش ویژه یک نام تجاری بيرای   (.1301431)کاتلروهمکاران، دهند امخرید خود را آگاهانه تر از قبل انج

هيای رقیيب ميی شيود     یک شرکت این مزیت را فراهم می آورد که مانع از سوئیچ شدن مشتریان به سيمت شيرکت  

. کیفیت خدمات بالا و ایجاد یک تصيویر ذهنيی مثبيت در مشيتریان ،اغيلا  بيه عنيوان عواميل اصيلی          (3551)آکر،

موفقیت و ایجاد یک مزیت رقابت پایدار به خصوص در صنایع خدماتی محسو  می شود و توجه به آنها می توانيد  

.ليذا  (. 0310 3151در تحکیم جایگاه موسسات خدماتی در بازارهای رقابتی موثر واقيع شيود)ابراهیمی و همکياران ،    

و ایجاد تجربه خوشایند با ارزش بوده و می تواند  آمیخته بازاریابیضرورت تحقیق حاضر از نقطه نظر توجه به اصول 

 .باعم افزایش وفاداری مشتریان شود

های آمیخته بازاریابی بر تصویر برند با نقش میانجی تجربه لذت بخش بررسی تاثیر تاکتیکهدف از این تحقیق به 

پرداخته شد. لذا با توجه به اهمیت موضوع در ادامه،  سعد آباد یختاری – یرستوران مجموعه فرهنگ  انیمشتردر 

باشد. دربخش سوم روش انجام تحقیق  بخش دوم مقاله شامل مروری بر ادبیات موضوع و بیان فرضیات پژوهش می

شرح داده شده است. آنالیز داده ها ونتایج به دست آمده در بخش چهارم شرح داده شده است.همچنین در بخش 

 ق ارائه شده است. پنجم نتایج تحقی
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 . مروری بر ادبیات تحقیق2

، فعالیتی انسانی در جهت ارضيای نیازهيا و خواسيته هيا از طریيق فرآینيد        1بازاریابی از نظر فیلیپ کاتلر :1بازاریابی

(. گذشته از این بیان ساده ، بازاریابی یعنی جستجو برای یافتن مناسيب تيرین   3191مبادله است )کاتلر و آرمسترانگ،

نیازها و خواسته بازار و بخش هایی که سازمان می تواند در آنجا بصورت مفیدتر و موثرتر حضور یابد و پاسخگوی 

(. فلسفه بازاریابی و علت وجودی بازاریابی ، خلق مشتریان سودمند است و 3191های مردم باشد )روستا و دیگران ، 

 (.1441) فیلیپ کاتلر ،  هدف آن بیشتر ایجاد مشتری وفادار است

فیلیپ کاتلر آمیخته بازاریابی را مجموعه ای از متغیرهای )ابزارهای( قابل کنترل بازاریابی می  : 3آمیخته بازاریابی

داند که شرکت آنها را برای پاسخگویی به بازار هدف درهم می آمیزد. آمیخته بازاریابی دربرگیرنده همه کارهيایی  

ثير بگيذارد. کياتلر در تعریفيی کيه از      است که شرکت می تواند انجام دهد تا بير میيزان تقاضيا بيرای محصيولاتش ا     

 آنچه را که معمولا تحت عنوان آمیخته بازاریابی نام بيرده ، ، با گسترش مفاهیم مطرح شده قبلیبازاریابی ارائه کرده 

، اجرا  و کنترل برنامه هيایی اسيت کيه بيه دقيت      ریابی  تحلیل، برنامه ریزی، بازامی شود تشریح می کند. از دید وی

د تا ضمن تسهیل مبادلات ارزش ها با بازارهای هدف ، دسترسيی بيه هيدف هيای سيازمانی را ممکين       تدوین شده ان

، آمیخته بازاریابی را در طول سيالیان گذشيته بيه شيکل     اسام نگرش خاص خود به این مقوله سازد. افراد مختلف بر

ویيا تاکتیکهيای   « Pفيت ه»و« Pچهيار »های مختلف بیان کرده انيد. شيیوه قاليب در ترکیيب بنيدی آن تحيت عنيوان        

 بازاریابی  به این شرح در مقالات بازاریابی مطرح شده است0

                                                           
1.  Marketing 

2 . Philip Kotler 

3 . Marketing Mix 



 3041، تابستان 13شماره  نهم،سال                                                    فصلنامه پژوهش های کاربردی مدیریت بازار
 

 34 

0 ترکیبی از کالاها و خدمات است که شرکت به بازار هدف خود عرضه می کند )فیلیيپ   ()خدمت1محصول -3

 (.1441کاتلر،

ویيا خيدمت بپيردازد    مقدار پولی است که مشتری باید برای دریافت یا خرید یيک محصيول   (: )هزینه 2قیمت -1

 (.1441)فیلیپ کاتلر،

به دلیل ماهیت تفکیک ناپذیری خدمات از ارائه دهندگان آن، عاميل توزیيع در اسيتراتژی بازاریيابی     (: )توزیع1-3

ناسب و محيل هيای ميورد    خدمات اهمیت بسیاری دارد. با توجه به افزایش و شدت رقابت، ارائه خدمات در مکان م

هيای بيزر ،   تعیین کننده در جذ  و نگهيداری مشيتریان اسيت. بيه هميین دلیيل اميروزه هتيل        ، عاملی نظر مشتریان

ها و شرکت های حميل و نقيل بيه ایجياد شيعبات در منياطق       ازمان های آموزشی و پرورشی، بانک، سموسسات بیمه

روسيتا و  مختلف پرداخته اند تا ضمن ارائه خدمات بهتير ، حيوزه وسيیع تيری را تحيت پوشيش قيرار دهنيد )احميد          

  (.3194دیگران، 

قسييمتی از برنييد اسييت کييه اداکردنييی اسييت، بييدین معنييی کييه مييی تييوان آن را خوانييد نييام   0نييام تجيياری 0برنددد-0

قسييمتی از برنييد اسييت کييه اداکردنييی نیسييت ولييی بييا   1هييایی مثييل شييورولت، مکدونالييد و سييونی . نشييان تجيياری 

  (.0111 3194توان کالا را شناسایی کرد)کاتلر و آرمسترانگ،  آن می

اشاره به رابطه مشتری با ارائه دهنده ی خدمت دارد. تعاملات به شیوه های گوناگونی ارتباطات و مشوق ها:  -5

  (.1101435)اسکات وهمکاران، وجود دارند مانند تعامل رودررو، از طریق تلفن، اینترنت و غیره

                                                           
1 . Product 

2 . Price 

3 . Place 

4 . Brand Name 

5 . Brand Mark 
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 تجربه لذت بخش

ها در انتخا  کمک کند و  کنندگان در داخل محصول به آن ور کردن مصرف کند با غوطه تلاش می تجربه مشتریان

کننيده و   هدف از بازاریابی تجربی اتصال به یادماندنی و عاطفی بین مصرف.این با حوام چندگانه انسان شدنی است

  (.1501430وهمکاران، 3)لمگردد برند است که در نهایت منجر به تصمیم به خرید و وفاداری مشتری می

 

  گردشگری غذایی

باشد. ایين نيوع گردشيگری بيه      داشته هاتوریست تواند نقش مهمی در جذ  است که می گردشگری انواعیکی از 

آدا  و رسوم و فرهنگ هر کشوری مرتبط است و برای بازدیدکنندگانی که از سایر کشورهای جهيان بيا فرهنگيی    

. دارد جيذابیت  هسيتند،  آنيان  غيذاهای  و رسيوم  و فرهنيگ گذارنيد و آمياده تجربيه     متفاوت به این کشورها قدم می

گردشگری غذا صنعتی بسیار نوپاست که ادبیات آن  .میلیارد دلار درآمد دارد 144 دنیا در غذا گردشگری اکنون هم

اریييک  ای توسييط در مقالييه« هييا پختنييیگردشييگری خييوراك و »گييردد، زمييانی کييه عبييارت  برمييی 1443بييه سييال 

شد. این مقاله که بعيدها تبيدیل بيه نخسيتین کتيا  جهيان دربياره         معرفی المللی توریسم غذا اتحادیه بین مدیر ولف

 اطلاعيات  که بود دنیا تخصصی و دانشگاهی محافل در کتا  ترین مهم شد، ها پختنی و خوراك گردشگری صنعت

 بيرای  سيفر  اميروزه . داد ميی  قرار توریسم صنعت فعالان و دانشجویان اختیار در را گردشگری نوع این درباره مفیدی

 ت. اس ری از کشورهای جهان تبدیل شدههای گردشگری در بسیا ی از انگیزهیک به غذا

هيای فيروش خودکيار و     های غذا از دسيتگاه  جانبه است و تمامی جنبه ردشگری غذایی یک فعالیت عمومی و همهگ

دهد و هرکسی که به هير شيکلی بيا     یک را پوشش می های لوک  و درجه گرد گرفته تا رستوران ههای دور فروشنده

                                                           
1 . Lum 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D8%B1%DB%8C%D8%B3%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%B1%DB%8C%DA%A9_%D9%88%D9%84%D9%81&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%B1%DB%8C%DA%A9_%D9%88%D9%84%D9%81&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%B1%DB%8C%DA%A9_%D9%88%D9%84%D9%81&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%AA%D8%AD%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D9%87_%D8%A8%DB%8C%D9%86%E2%80%8C%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C_%D8%AA%D9%88%D8%B1%DB%8C%D8%B3%D9%85_%D8%BA%D8%B0%D8%A7&action=edit&redlink=1
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شود. البته برخلاف تصور جمعيی، تحقیيق تخصصيی در ميورد      غذا سروکار دارد، قسمتی از این صنعت محسو  می

شاخه کيوچکی  های آشپزی، هدف اصلی گردشگری غذایی نیست و تنها  غذاهای ممتاز مناطق مختلف توسط خبره

 .آید شمار می از آن به

کيه نزدیيک بيه     طوری شود، به روز بیشتر و بیشتر می در حال حاضر ارتباط میان گردشگری ماجراجویانه و غذا روزبه

اند که تجربه انواع مواد غيذایی   آن خواستهگویند که مسافرانشان از  سوم از اپراتورهای تورهای ماجراجویانه می یک

اخیراً نتيایج یيک    المللی تجارت سفرهای ماجراجویانه انجمن بین د.عنوان بخشی از تجربه سفر بگنجانن ناشناخته را به

کشور که سالانه  10از  آژان  مسافرتی تورگردان داخلی و خارجی و 193بررسی گسترده را بر اسام نظرسنجی از 

  د.کنند، منتشر کر مسافر خدمات سفر ماجراجویانه ارائه می 1144به بیش از 

هيای مرسيوم و    اند که از ترکیب تجربه غيذا در خيارا از برناميه    درصد از مسافران اعلام کرده 14ها  طبق این بررسی

اند که اجرای یک برناميه مسيافرتی را    درصد نیز اعلام کرده 13برند.  عادی خود با یک فعالیت بدنی جدی لذت می

سيفر   بيه یيک برناميه   که ترکیبيی از یيک مياجراجویی و فعالیيت جسيمی و ليذت چشيیدن غيذایی متفياوت باشيد،           

هيای فعيال در حيوزه گردشيگری ماجراجویانيه       ای تورگرداندهند. اکنون دیگر بر غذا ترجیح می بدون ماجراجویی

اش دارد نادیيده بگیرنيد. بسيیاری از     رؤیيایی  دشوار است که تأثیری را که غذا بر سفر و گردشگر و انتخيا  مقصيد  

های جهان قابل تکرار است؛ یعنی موارد مشابهی دارد. اما غيذای   سفرهای ماجراجویانه ترسناك در بسیاری از بخش

کنيد و چیيزی اسيت کيه      فيرد ميی   تجربه غذاهای مختص هر منطقه و اقلیم و قيوم، یيک مقصيد را منحصيربه     بومی و

هيا در سيطح انبيوه تولیيد کيرد؛ یعنيی تجربيه آن غيذا و ميواد           ها و سيرزمین  توان آن را در دیگر قاره وجه نمی هیچ به

 . (3151 ،علی پزشکی) آسانی قابل تکرار نیست وجه یا به خوراکی درجای دیگری از جهان به هیچ

 

https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D9%86%D8%AC%D9%85%D9%86_%D8%A8%DB%8C%D9%86%E2%80%8C%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C_%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%AA_%D8%B3%D9%81%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%85%D8%A7%D8%AC%D8%B1%D8%A7%D8%AC%D9%88%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D9%86%D8%AC%D9%85%D9%86_%D8%A8%DB%8C%D9%86%E2%80%8C%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C_%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%AA_%D8%B3%D9%81%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%85%D8%A7%D8%AC%D8%B1%D8%A7%D8%AC%D9%88%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%DA%98%D8%A7%D9%86%D8%B3_%D9%85%D8%B3%D8%A7%D9%81%D8%B1%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B3%D9%81%D8%B1_%D9%85%D8%A7%D8%AC%D8%B1%D8%A7%D8%AC%D9%88%DB%8C%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B3%D9%81%D8%B1_%D9%85%D8%A7%D8%AC%D8%B1%D8%A7%D8%AC%D9%88%DB%8C%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B3%D9%81%D8%B1_%D9%85%D8%A7%D8%AC%D8%B1%D8%A7%D8%AC%D9%88%DB%8C%DB%8C&action=edit&redlink=1
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 تصویر برند

تصييویر برنييد مجموعييه برداشييت هييا و تصييوراتی اسييت کييه از کييل موجودیييت یييک برنييد )از جملييه کیفیييت و      

نقيياط ضييعف و قييوت( چييه براسييام واقعیييت و چييه براسييام برداشييت ذهنييی در ذهيين مخاطبييان برنييد شييکل        

 هييایعنييوان تييأثیر ارزش  بييا تحقیقييی در(  3159) رضييائیه پييرغم و حیييدرزاده (.4401430)کيياتلر، گرفتييه اسييت 

انيد، یافتيه    کيرده  بررسيی  رسيتوران  بخيش  مشيتریان  تميایلات رفتياری   و رضيایت  بير  را بياور  فایيده  و جویانه لذت

 مشييتری رضيایت  بيير مسيتقیمی  تييأثیر فایييده بياور  ارزش جویانيه و  لييذت ارزش کيه  ميی دهنييد  نشييان پيژوهش  هيای 

. نييدارد مشييتریان رفتيياری تمييایلات بير  تييأثیر مسييتقیمی بيياور فایييده ارزش بيرخلاف  جویانييه لييذت ارزش امييا دارنيد 

 ارزش دیگيير، طييرف از. گييذاردتييأثیر مييی  مشييتریان رفتيياری تمييایلات بيير مسييتقیماً مشييتری همچنييین، رضييایت 

 نیييز فایييده بيياور و ارزش دارد تييأثیر مشييتری رضييایت بيير بيياور فایييده ارزش از کييه بیشييتر ن داد نشييا جویانييه لييذت

لييذا فرضييیه اول عبييارت   دارد تييأثیر مشييتریان رفتيياری تمييایلات جویانييه بيير لييذت ارزش از بیشييتر کييه ن داد نشييا

 است از0

H3-  تاثیر  سعد آباد یختاری – یرستوران مجموعه فرهنگ انیمشترمحصول و خدمت بر تجربه لذت بخش در

  معناداری دارد.

تبیین مدل رفتار خرید مصرف کننده در انتخا  در تحقیقی با عنوان  (3159) اسماعیل پور نیک اعظم، ترابی،

 اعلام کردند که (محصولات لذت بخش با رویکرد آمیخته )مورد مطالعه0 فروشگاه های زنجیره ای همواره تخفیف

کننده بخصوص رفتار انتخا  مصرف کننده در برابر خرید و مصرف شناخت اندکی درباره رفتار مصرف

ی زنجیره ای همواره تخفیف در کشورهای در حال توسعه وجود دارد. هدف هامحصولات لذت بخش از فروشگاه
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پژوهش حاضر طراحی مدل مفهومی رفتار خرید مصرف کننده در انتخا  محصولات لذت بخش بر اسام عوامل 

باشد و از لحاظ هدف، کاربردی می باشد. به این ترتیب در میموثر بر خرید می باشد. رویکرد پژوهش آمیخته 

کیفی، داده ها از طریق مصاحبه نیمه ساختاریافته گردآوری و از استراتژی نظریه داده بنیاد مشتمل بر بخش 

کدگذاری باز، محوری و انتخابی و نیز الگوی مبنایی این نظریه به منظور دستیابی به مدل مستخرا از پژوهش 

گیری هدفمند می جزو روش های نمونه گلوله برفی کهاستفاده شده است. برای انتخا  نمونه، روش نمونه گیری 

باشد، تا حصول اصل اشباع نظری بکار گرفته شد. همچنین در بخش کمی، داده ها از طریق پرسشنامه گردآوری و 

روش توصیفی پیمایشی با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری برای تحلیل و تبیین مدل پیشنهادی به کارگرفته 

هش در قالب مدل تأیید شده و برازش یافته شامل شش مقوله یا بعد اصلی )انگیزش های شده است. نتایج کیفی پژو

بعد  11خرید لذت بخش، ویژگی های فروشگاه، ویژگی های فردی، استراتژی ها، ارتباطات و وفاداری مشتری( و 

های ویژگی ت بخش، ویژگی های فروشگاه،فرعی است. نتایج در بخش کمی نشان داد که انگیزش های خرید لذ

فردی بر استراتژی ها و ارتباطات تاثیر مثبت و معناداری دارند. همچنین استراتژی ها و ارتباطات بر وفاداری مشتریان 

  لذا فرضیه دوم عبارت است از0. در انتخا  محصولات لذت بخش تاثیر مثبت دارند

H1-  تاثیر معناداری دارد. سعد آباد یختاری – یرستوران مجموعه فرهنگ  انیمشترتوزیع بر تجربه لذت بخش در 

تحيت عنيوان ؛ خریيد نميادین در ورزش0 نقيش همخيوانی تصيویر خيود و         ی نیز در پژوهش (1435)کواك و کانگ

هيا بیيانگر ایين مسي،له اسيت کيه        نفر از بازیکنيان بسيکتبال انجيام گرفتيه یافتيه      144شده که بر روی  ادراك کیفیت

. همچنین گیلا و از برند به طور مثبت و معناداری با وفاداری در ارتباط است همخوانی شخصیتی و کیفیت ادارکشده

در پژوهشی دیگر باعنوان نقشهای متفاوت اعتبار برند و وجه  برند در قصد خرید بر روی 3(1439مرادی و همکاران)

ه و وفاداری و نیز لبنیات، این نتایج حاصل شد که بین کیفیت درك شده و وجه  برند، بین وجه همصرف کنند 144

                                                           
1 . Gilaninia S., Ganjinia H., Moridi A., & Rahimi M. 
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بیان 3(1431)ورتز  و همکارانش و بین کیفیت ادراك شده از برند و قصد خرید ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد

مطلو  برانگیختگيی ميی باشيند. بيه      هایهای خدمات، دارای سطح کردند که مصرف کنندگان در ارتباط با محیط

ل مکان آرامش بخش )برانگیختگی پایین( بيرای یيک تجربيه غيذا     عنوان مثال، مصرف کنندگان ممکن است به دنبا

مهيیج میباشيند ميی    های تفریحيی کيه   پارك خوردن باشند، در حالی که اگر دنبال مکان با برانگیختگی بالا باشند به

دنبيال سيطوح مختليف از برانگیختگيی باشيند.       کنندگان ممکن است بسته به اهداف مصرفشان بهروند، زیرا مصرف

ليذا فرضيیه سيوم     .دهيد  مشتری را افزایش ميی  د خدماتی که با سطوح برانگیزنده هدف هماهنگ باشد رضایتایجا

  عبارت است از0

H1-    سيييعد آبييياد یختييياری – یرسيييتوران مجموعيييه فرهنگييي  انیمشيييترقیميييت بييير تجربيييه ليييذت بخيييش در 

 . تاثیر معناداری دارد

هيای شيناختی و عياطفی بير تميایلات       بررسی تاثیر ارزیابیهدف از این تحقیق، ( 3154) پراخودی مقدم و عبدالوند

ی مصرفی  توان این گونه تعریف کرد که بر روی تجربهباشد. این خدمات را میرفتاری در خدمات لذت بخش می

باشند، بنابراین نیازهای مربوط به لذت، سرگرمی و هیجان را در برمی گیرند. با توجه به ایين کيه بازدیيد     متمرکز می

آماری این تحقیق را تشکیل میدهند بنيابراین تهيران را بيه     سینمایی در سطح شهر تهران جامعه دگان از فیلم هایکنن

سینماها در این مناطق به عنيوان قلميرو مکيانی در نظير      پنج منطقه شمال، جنو ، شرق، غر  و مرکز تقسیم کرده و

بر حسب روش در زمره تحقیقيات توصيیفی از نيوع    گرفته شده است. تحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردی بوده و 

 ای نمونيه ای از بازدیيد کننيده    ای تک مرحلهگیری تصادفی خوشه باشد. به این منظور، بر اسام نمونهپیمایشی می

ها  های سینماها انتخا  و با استفاده از مدل معادلات ساختاری سیزده فرضیه پژوهش مورد آزمون قرار گرفتند. یافته

ستقیم وفاداری بر تمایل به پرداخت بیشتر را نشان میدهد، به عبارتی در مصرف کنندگان خدمات لذت بخيش  تاثیر م

                                                           
1. Wirtz, J., Mattila, A. S. & Tan, R. L. P  
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شيود. عيدم تاییيد بيا     تری با یک عرضه کننده مشخص دارند تمایل بيه پرداخيت بیشيتر، دیيده ميی     که ارتباط محکم

ذا فرضیه چهارم عبارت د. لتقیم تاثیر دارمستقیم و غیرمسهیجانات رابطه مستقیم دارند و در ضمن بر رضایت به طور 

 است از0

0H-    سيييعد آبييياد  یختييياری – یرسيييتوران مجموعيييه فرهنگييي   انیمشيييتربرنيييد بييير تجربيييه ليييذت بخيييش در 

 . تاثیر معناداری دارد

 رفتياری  تمایيل  بير  برنيد  بيا  مشيتری  تعاميل  و مشتری درگیری عوامل ( در مطالعه خود با عنوان  تاثیر3151خسروی )

جامعيه ميورد مطالعيه در    جيویی بیيان کردنيد     ليذت  و مطلوبیت های انگیزه گرتعدیل نقش به توجه با کننده مصرف

ه انيد و بيا   می باشد که تجربه خرید کالای لوک  از این سایت را داشت یان سایت لوک  مارتپژوهش حاضر مشتر

نفير بطيور تصيادفی بيه عنيوان       141نفير   914گیری تصادفی ساده و جدول مورگان از مجموع استفاده از روش نمونه

نفر به پرسشنامه  113صورت الکترونیکی توزیع گردید که در نهایت هنها بآنمونه آماری انتخا  شد و پرسشنامه بین 

 یه از روش معيادلات سياختار  ا اسيتفاد صورت کامل پاسخ دادند. سپ  داداه های این پرسشنامه ها اسيتخراا و بي  هب

SEM  و حداقل مربعات جزییPLS  نتایج تحقیق نشان می دهد که درگیری برند بير تمایيل    .تجزیه و تحلیل شدند

رفتاری تاثیر مثبت و معنی داری دارد. درگیری برند بر تعامل مشتری با برند تاثیر مثبت و معنيی دار دارد و در تعاميل   

درگیيری  مشتری با برند نیز برتمایل رفتار مثبت و معنی دار دارد. همچنین، انگیزه مطلوبیت و لذت جویی روابط بین 

برند و تعامل مشتری با برندف درگیری برند و تمایل رفتاری، و تعامل مشتری با برند و تمایل رفتياری را تعيدیل ميی    

 . کند

1H-        یرسيييتوران مجموعيييه فرهنگييي    انیمشيييترارتباطيييات و مشيييوق هيييا بييير تجربيييه ليييذت بخيييش در – 

 . تاثیر معناداری دارد سعد آباد یختاری
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بيا تأکیيد اثير     «دبرني  تعهيد » ر رویب بررسی اثرات آمیخته بازایابی ( در مقاله ای با عنوان3154دهقانان و عبداللهیان )

)ميورد مطالعيه0 مصيرف کننيدگان گوشيی هيای تلفين هميراه سامسيونگ در          « تبلیغات دهان به دهان»میانجی گری 

ر مؤلفيه هيای آمیختيه    نمایندگی های رسمی استان تهران( بير اسيام روش معيادلات سياختاری رابطيه و میيزان تيأثی       

-برند و اثر میانجی گرانه تبلیغات دهان به دهان بر  روی این دو متغیر مورد بررسيی قيرار ميی    تعهدبازاریابی بر روی 

هيای  پرسشنامه در بین جامعه  آماری که شامل نماینيدگی  04 دهند. گردآوری اطلاعات این پزوهش از طریق توزیع

نتایج این پژوهش نشان داد که میزان همبستگی بین  .گ بود، انجام شده استمراه سامسونرسمی گوشی های تلفن ه

اثرات رابطه متغیر های وابسيته و و مسيتقل تحقیيق بيا      .وهش رابظه مستقیم و معنا داری وجود داردژدو متغیر اصلی پ

بيا   بی )قیميت  و محصيول(  تأثیر متغیر میانجی تبلیغات دهان به دهان نشان داد که بین دو مولفه اصلی آمیختيه بازاریيا  

برنيد بيه واسيطه     تعهيد دهنده تأثیر این متغیر بر این رابطه بود. اما اثرات مولفه های توزیع و ترفیع بير   برند نشان تعهد

  ری نگردید و فرضیات رد شد.گتبلیغات دهان به دهان میانجی 

4H-        رسيييتوران مجموعييييه    انیمشييييترمحصيييول و خيييدمت بييييا نقيييش میيييانجی تجربييييه ليييذت بخيييش در

 . تاثیر معناداری دارد سعد آباد یختاری – یفرهنگ

 و دهيان  بيه  دهيان  درگیری، محصول، های ویژگی میان در ( در مطالعه خود با عنوان تأثیرات1431) و همکاران 3لی

 در تنهيا  نيه  را پزشيکی  تجهیيزات  تواننيد  ميی  مشيتریان  اینترنيت،  توسيعه  آنلاین بیان کردنيد بيا   خرید در خرید قصد

 در خریيد  قصيد  اثيرات  تحلیيل  و تجزیه برای مطالعات وجود، این با. کنند خریداری اینترنت طریق از بلکه داروخانه

 محصول، درگیری محصول، های ویژگی میان تأثیرات بررسی مطالعه این از هدف. است کم پزشکی تجهیزات تهیه

. اسيت  چيین  اصيلی  سيرزمین  و تایوان بازار دو هر در پزشکی تجهیزات آنلاین خرید در خرید قصد و دهان به دهان

 تحلیل و مستقل نمونه تی آزمون طرفه، یک واریان  تحلیل و تجزیه محتوا، روایی آزمون از استفاده با حاضر مطالعه

                                                           
1 . Lee 
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 محصول، کیفیت جز به عوامل همه که دهدمی نشان ها یافته. است شده انجام آماری تحلیل و تجزیه برای رگرسیون

 دلیيل  بيه  اینترنت از دهان به دهان که دهدمی نشان نتایج این، بر علاوه. دارند مشتریان خرید قصد برای مثبتی مزایای

 هيای شيرکت  بيرای  توصيیه  ایين . گيذارد نميی  تيأثیر  خرید قصد بر توجهی قابل طور به ، امروزه حد از بیش تجارت

 . شد خواهد ارائه آنلاین تجارت گسترش برای متوسط و کوچک

1H-     رسيييتوران مجموعيييه   انیمشيييترتوزیيييع بييير تصيييویر برنيييد بيييا نقيييش میيييانجی تجربيييه ليييذت بخيييش در

 . تاثیر معناداری دارد سعد آباد یختاری – یفرهنگ

تبیین مدل پاسخ های مصرف کنندگان به ارزش ویژه برند بر مبنای »(، پژوهشی با عنوان 3151سرداری و همکاران )

را ارائه نمودند. یافته ها تاثیر ارزش ویژه برند « رابطه تلاش های آمیخته بازاریابی، تصویر شرکت و ارزش ویژه برند

بازاریابی به طور مثبت بر  آمیختهنشان داد که تلاش های بر پاسخ های مصرف کنندگان را تایید کرد. همچنین 

 . کنداد ارزش ویژه برای برند بوتان میارزش ویژه برند تاثیرگذارند و تصویر شرکت نقش مهمی در فرایند ایج

9H-     رسيييتوران مجموعيييه   انیمشيييترقیميييت بييير تصيييویر برنيييد بيييا نقيييش میيييانجی تجربيييه ليييذت بخيييش در

 . تاثیر معناداری دارد سعد آباد یختاری – یفرهنگ

را ارائيه  « بررسی تياثیر آمیيزه بازاریيابی بير روی ارزش ویيژه برنيد      »(، پژوهشی با عنوان 3153ایران زاده و همکاران )

نمودند. در این تحقیق به منظور بررسی نحوه اثرگذاری عناصر آمیزه بازاریابی بر روی ارزش ویيژه برنيد در شيرکت    

ومی تحقیق رابطه میان عناصر آمیزه بازاریيابی محصيول، قیميت، تيرویج و توزیيع بيه       شیرین عسل، براسام مدل مفه

عنوان متغیرهای برون زا و در مورد ارزش ویژه برند آگاهی از برند/ تداعی ذهنی، وفاداری به برند و کیفیيت ادراك  

حصيول بير تميامی ابعياد ارزش     شده به عنوان متغیرهای درون زا فرضیه سازی شد. نتایج بیانگر تاثیر عناصر قیمت و م

 ویژه برند بود. دو عنصر توزیع و فعالیت های ترویجی نیز از عوامل اثرگذار بر آگاهی/ تداعی ذهنی از برند بود. 
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5H-  سيعد   یختاری – یرستوران مجموعه فرهنگ  انیمشتربرند بر تصویر برند با نقش میانجی تجربه لذت بخش در

 تاثیر معناداری دارد.  آباد

بررسی وضعیت ارتباطات یکپارچه بازاریابی و عوامل موثر و متياثر  »(، پژوهشی با عنوان 3153امیرشاهی و همکاران )

را ارائه نمودند. هدف اصلی این پژوهش، شناسایی مولفه های ميوثر بير ارتباطيات    « از آن )مورد پژوهی0 بانک ملت(

در اجرای یکپارچگی چندان موفق نبوده است باید بیش از پیش یکپارچه بازاریابی بود. نتایج نشان داد که بانک ملت 

ارتبياط ابعياد ارزش ویيژه برنيد و عملکيرد      »(، پژوهشی بيا عنيوان   3154به این رویکرد بها دهد.  مروتی و همکاران )

را ارائيه نمودنيد. در خروجيی کيار،     « )مورد مطالعه0 شرکت های بیمه بدنيه خيودرو(   CBBE سازمان بر اسام مدل

باط بالای ارزش ویژه برند و عملکرد شرکت مشاهده شد. این امر به معنای آن است که شرکت های بیمه ای کيه  ارت

 از ارزش ویژه بالاتری در ذهن مشتریان برخوردارند، عملکرد بهتری نیز داشته اند. 

34H-         ران مجموعيه  رسيتو   انیمشيتر ارتباطات و مشوق ها بر تصویر برنيد بيا نقيش میيانجی تجربيه ليذت بخيش در

 یر معناداری دارد. تاث سعد آباد یختاری – یفرهنگ
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  .مدل مفهومی تحقیق2-1                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 2112: مدل مفهومی تحقیق )گیبوئا و همکاران،1شکل

  

های آمیخته بازاریابی اکتشافی خریدتاکتیک  

 محصول و خدمت

 توزیع

 قیمت

 تجربه لذت بخش تصویر برند

 برند

و مشوق هاارتباطات   
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 روش تحقیق  .3

 ابزار اندازه گیری  3-1

 شامل پرسشنامه سوالاتشد.  طراحی گزینه پنج لیکرت طیف از استفاده به ایپرسشنامه پژوهش انجام جهت در

 طراحی دهندگان پاسخ شناختی جمعیت های ویژگی بررسی جهت در اول پرسشنامه بخش .باشد می بخش دو

جنسیت، سن، تحصیلات، مدت زمان  نظر از نقطه دهندگان پاسخ بندی طبقه جهت در ها سوال ینت. ااس شده

 ژوهشگرباشد. پمی استاندارد شده شامل پرسشنامه اختصاصی پرسشنامه دوم سمتاند. ق شده طراحی استفاده، شهر

 پایایی در درونی همبستگی های روش جز که کرونباخ آلفای ضریب روش از تحقیق پایایی این بررسی منظور به

  /. به دست آمده است.941/. و همه ابعاد 911مستقل  متغیر ایاییاست. پ گرفته بهره است، پرسشنامه یک

 

 . روش نمونه گیری و جمع آوری اطلاعات2-3

روش از منظير گيردآوری داده،    کياربردی و  از نظير هيدف،   تحقیقاین  روش نمونه گیری تصادفی ساده بوده است.

رسيتوران    انیمشيتر  کلیيه نفير از   190 ،فرمول کوکرانتعداد اعضای نمونه  با استفاده از  .استفاده شده استتوصیفی 

از  34تيا   3برای آزمون فرضیه ها با توجه بيه فرضيیه هيای شيماره      بوده است. سعد آباد یختاری – یمجموعه فرهنگ

  معادلات ساختاری استفاده شده است.

 

 روش تجزیه و تحلیل-3-2-1

ابتدا برای خلاصه کيردن و توصيیف   ارائه شده است.  spssدر این بخش تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزار 

نمودار ستونی( و در مرحله دوم، برای آزميون فرضيیه    )جدول فراوانی، ر توصیفیداده های عوامل دموگرافیک از آما
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و آزمون سوبل برای متغیر وآزمون تحلیل عاملی ومعادلات ساختاری ها از آمار استنباطی )کلوموگروف اسمیرنوف و 

 . میانجی( استفاده شده است

 آمار توصیفی  

  باشد.توضیحات مرتبط با نمونه آماری میآمار توصیفی شامل جداول آماری،نمودارها و 

 آمار استنباطی

  باشد0آمار استنباطی شامل آزمون کلومروف اسمیرینوف وآزمون تحلیل عاملی ومعادلات ساختاری می

 آزمون کلموگروف اسمیرنف  

هيييا یيييک مسييي،له مهيييم یيييافتن ارتبييياط بيييین   مقيييالات و پایيييان ناميييه  ،تدر بخيييش آميييار اسيييتنباطی تحقیقيييا 

دانسيييتن اینکيييه توزیيييع یيييک  .هيييای مختليييف نمونيييه آمييياری و تعميييیم آنهيييا بيييه جامعيييه آمييياری اسيييت متغیر

داده در یيييک جامعيييه آمييياری نرميييال اسيييت و یيييا خیييير بيييه ميييا کميييک ميييی کنيييد نيييوع همبسيييتگی ونيييوع     

امکانيييياتی  SPSSضييييریب همبسييييتگی مناسييييبتری را در تحلیييييل آميييياری انتخييييا  کنييييیم در نييييرم افييييزار   

بيييرای حيييدم)با احتميييال قابيييل قبيييول( بيييرای فيييرض نرميييال بيييودن جامعيييه وجيييود دارد کيييه در اینجيييا بيييا      

 بیان تصویری یکی از این امکانات را معرفی می کنیم. 

 

  تحلیل عاملی تائیدی

واقع تا ثابيت نشيود   در دهد.  ها مورد بررسی قرار می با سازه(را سوالات پرسشنامهها ) گویهارتباط  تحلیل عاملی تائیدی

هيای   های تحقیق را مبتنی بير داده  فرضیه توان اند، نمی گیری کرده سوالات پرسشنامه، متغیرهای پنهان را به خوبی اندازه

اندازه گیری شده اند از تحلیل عاملی تائیدی  ها درست دادهاثبات اینکه  بنابراین جهت. پرسشنامه مورد استفاده قرار داد

شيود. بيار    قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسيیله بيار عياملی نشيان داده ميی      شود. استفاده می
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باشيد رابطيه ضيعیف درنظير گرفتيه شيده و از آن        1/4عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگير بيار عياملی کمتير از     

، 3باشد خیلی مطلو  اسيت. )کلایين   4/4ر از قابل قبول است و اگر بزرگت 4/4تا  1/4شود. بارعاملی بین  نظر می صرف

 tنیز ذکر شده است اما معیار اصلی برای قضاوت آماره  1/4( حداقل بارعاملی قابل قبول در برخی منابع و مراجع 3559

باشيد در اینصيورت بارعياملی     54/3یعنيی   t4041بزرگتير از مقيدار بحرانيی     tباشد. چنانچه آماره آزمون یعنی آماره  می

  .مشاهده شده معنادار است

 

 آزمون سوبل

علاوه بر مطالب ارائه شده در بالا برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، یک آزمون پرکاربرد به نام آزمون سوبل نیز 

وجود دارد که برای معناداری تاثیر یک متغیر میانجی در رابطه میان دو متغیر دیگر به کار ميی رود. یکيی از عیيو     

برای کسب یک نتیجه دقیيق و معتبير دارد. در آزميون سيوبل یيک       این ازمون این است که احتیاا به داده های زیاد

ميی تيوان در    3054از طریق فرمول زیر به دست می آید که در صورت بیشتر شيدن ایين مقيدار از     Z-valueمقدار 

  % معنادار بودن تاثیر میانجی یک متغیر را تایید نمود.51سطح اطمینان 

  

                                                           
1   . Kline 
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 . یافته های پژوهش0 

  توزیع فراوانی پاسخ دهندگان براساس جنسیت -1جدول                                       

 فراوانی تراکمی درصد فراوانی جنسیت

 01091 01091 314 زن

 10031 149 مرد
344044 

 344044 190 کل

 

 فراوانی پاسخ دهندگان براساس سن -2جدول 

 فراوانی تراکمی درصد فراوانی سن

سال 14کمتر از   343 14014 14014 

سال 04تا  14  331 15001 11011 

سال 14تا  04  349 19031 91091 

سال 14بیش از   41 34031 
344044 

 344044 190 کل
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 فراوانی پاسخ دهندگان براساس تحصیلات -3جدول                               

 فراوانی تراکمی درصد فراوانی تحصیلات

 31041 31041 44 دیپلم و پایینتر

 03051 14014 343 کاردانی

 14014 10019 311 کارشناسی

 11014 53 تحصیلات تکمیلی
344044 

 344044 190 کل
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 ها آزمون نرمال بودن داده-4جدول 

 نتیجه آزمون (.SIGسطح معناداری ) متغیر

 توزیع داده ها نرمال است 135/4 محصول و خدمت

 توزیع داده ها نرمال است 114/4 توزیع

 توزیع داده ها نرمال است 111/4 قیمت

 توزیع داده ها نرمال است 135/4 برند

 توزیع داده ها نرمال است 105/4 ارتباطات و مشوق ها

 توزیع داده ها نرمال است 111/4 تجربه لذت بخش

 توزیع داده ها نرمال است 101/4 تصویر برند
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 مدل کلی تحقیقبارعاملی استاندارد  :2شکل

 

 مدل کلی تحقیق t- value: آماره 3شکل
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 نتایج آزمون تحلیل عاملی و معادلات ساختاری لیزرل-5جدول 

 T value بارعاملی فرضیه

 سعد آباد یختاری – یرستوران مجموعه فرهنگ  انیمشترمحصول و خدمت بر تجربه لذت بخش در 

 تاثیر معناداری دارد

4041 4013 

تياثیر   سيعد آبياد   یختياری  – یرسيتوران مجموعيه فرهنگي     انیمشيتر توزیع بر تجربه لذت بخيش در  

 معناداری دارد

4045 4015 

تياثیر   سيعد آبياد   یختياری  – یرسيتوران مجموعيه فرهنگي     انیمشيتر قیمت بر تجربه ليذت بخيش در   

 معناداری دارد
4015 1031 

تاثیر معناداری  سعد آباد یختاری – یرستوران مجموعه فرهنگ  انیمشتربرند بر تجربه لذت بخش در 

 دارد
4041 1035 

سيعد   یختياری  – یرستوران مجموعه فرهنگي   انیمشترارتباطات و مشوق ها بر تجربه لذت بخش در 

 تاثیر معناداری دارد آباد
4013 1015 

رسيتوران مجموعيه     انیمشترمحصول و خدمت بر تصویر برند با نقش میانجی تجربه لذت بخش در 

 تاثیر معناداری دارد سعد آباد یختاری – یفرهنگ
4091 1041 

 – یرسيتوران مجموعيه فرهنگي     انیمشيتر توزیع بر تصویر برند با نقش میانجی تجربه لذت بخش در 

 تاثیر معناداری دارد سعد آباد ی  ختاری
4015 0049 

 – یرسيتوران مجموعيه فرهنگي     انیمشيتر قیمت بر تصویر برند با نقش میانجی تجربه لذت بخش در 

 تاثیر معناداری دارد سعد آباد ی  ختاری
4014 1011 

 – یرسيتوران مجموعيه فرهنگي     انیمشيتر برند بر تصویر برند با نقش میانجی تجربه ليذت بخيش در   

 تاثیر معناداری دارد سعد آباد      یختاری
4013 0035 

رستوران مجموعه   انیمشترارتباطات و مشوق ها بر تصویر برند با نقش میانجی تجربه لذت بخش در 

 تاثیر معناداری دارد سعد آباد یختاری – یفرهنگ
4044 1019 
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 نتایج آزمون سوبل فرضیه تحقیق:6جدول

 فرضیه های تحقیق ردیف
 تجربه لذت بخش مقدار

 Z-value  

 10105 محصول و خدمت بر تصویر برند 1

 10131 توزیع بر تصویر برند 2

 10111 قیمت بر تصویر برند 3

 10051 برند بر تصویر برند 4

 10413 ارتباطات و مشوق ها بر تصویر برند 5

  

شده است که دارای دو متغیير ضيریب   در تحقیق حاضر از روش تحلیل عاملی و معادلات ساختاری لیزرل استفاده 

مقدار آماره تی در تأثیر متغیر مسيتقل بير وابسيته، معیياری اسيت از رد یيا       که  طوریه ب باشد؛مسیر و آماره تی می

 بيالاتر باشيد، نشيان    54/3دست آمده از ه پذیرش تأثیرگذاری متغیر مستقل بر وابسته. اگر قدر مطلق مقدار آماره ب

دهنده تأثیر معناداری متغیر مستقل بر متغیر وابسته است. در حقیقت، مقدار آماره از نسبت ضریب مسیر به انحراف 

کند و از آنجایی که فرضیات در پژوهش حاضر در سطح پیروی می tآید و از توزیع استاندارد ضریب به دست می

است، مقدار آماره بدست  54/3% برابر 51سطح اطمینان  در tشوند و مقدار استاندارد آماره % آزمون می51اطمینان 

بالاتر باشد، دلالت بير ایين    54/3شود و در صورتی که این مقدار از مقایسه می 54/3آمده از تحلیل مسیر با مقدار 

دارد که مقدار آماره در ناحیه رد فرض صفر قرار گرفته است و فرض صفر آزمون مبنی بر عدم معناداری ضيریب  
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یافتيه هيای حاصيل از پيژوهش     % تمامی فرضیه ها به اثبات رسید. 51بنابراین با اطمینان  شود.% رد می51طمینان با ا

از تحلیيل عياملی و    34تيا   3بطوریکه برای فرضیه های شيماره   دهد که تمامی فرضیه ها به اثبات رسیدند.نشان می

تجربيه   شيود مقيدار متغیير    جدول فوق مشاهده ميی همان طور که در  معادلات ساختاری لیزرل  استفاده شده است.

در تمامی فرضیه های تحقیق از صفر دورتر می باشد نشان از قویتر بودن تاثیر متغیر میانجی در فرضيیه   لذت بخش

-ایييران(، 3151) (، خسييروی3154) (، عبدالونييد3159) حیييدرزادهنتييایج تحقیييق حاضيير بييا یافتييه هييای   .هييا دارد

  مطابقت دارد.( 3153) (، امیرشاهی3153زاده)

 

 

 . نتایج5

های آمیخته بازاریابی بر تصویر برند با نقش میانجی تجربه لذت بخش در بررسی تاثیر تاکتیکدر تحقیق حاضر به 

علاوه بر این طی دهه  .پرداخته شد سعد آباد یختاری – یرستوران مجموعه فرهنگ انیمشترگردشگری غذا در  بین 

دستخوش  عنوان مصداق اصلی گردشگری خوراكه بخصوص رستوران داری ب صنایع غذاییگذشته، بخش 

تغییرات شدیدی شده است که در نتیجه محیطی با رقابت شدید و رشدی اندك در میزان تقاضای اولیه به وجود 

ای ، به گونه مانآمده است. در چنین محیطی، رویدادهای مربوط به ارتباطات تعهدآور و موروثی بین مشتری و ساز

فزاینده در حال کاهش است و سازمان ها در حال طراحی استراتژی هایی برای جذ  وحفظ مشتریان هستند 

از طرفی دیگر هزینه بالای کسب مشتریان جدید موجب شده است که مراحل اولیه ارتباط با  .3(1441)پریتچارد 

کارگیری مشتری وفادار چنین رابطه هبا بمشتری جدید، سودآور نباشد. تنها در مراحل بعدی از طریق کاهش هزینه 

                                                           
1 . Pritchard 
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معرفی  بسیاری اقدام به خدماتیای سودآور خواهد شد. با این وجود به منظور افزایش رضایت مشتریان، موسسات 

 ای نموده اند. محصولات و خدمات مبتکرانه

ه گرفت که یک دیدگاه ، چنین می توان نتیجکار رفته استهاگر چه چنین ابداعاتی بارها توسط موسسات مختلف ب

عبارتست از تمرکز بر عوامل موثر بر رضایت مشتریان، که کمتر محسوم و قابل  خدماتیماندگارتر برای موسسات 

های خدماتی نقش نیروی انسانی مخصوصاً کارکنانی که در تمام مستقیم با مشتریان  در سازمان کپی برداری است.

های تولیدی از اهمیت بیشتری برخوردار است چرا که،  ایسه با شرکتهستند، برای ارائه خدمت با کیفیت در مق

های برتر از سایر  کارکنان جهت ارائه خدمات با مشتریان در تعامل بوده و کیفیت این تعامل متمایز کننده سازمان

ای که اخیرا انجام شده است، مشخص شد که وقتی یک مشتری، خدمات خاصی را  هاست. در مطالعه سازمان

گذارند. به گونه ای که یک مشتری ناراضی نه  خرد، کارکنان مستقیماً بر درك مشتری از کیفیت تعامل اثر می یم

های دیگری مراجعه کند، بلکه تجربه ناخوشایندش را نیز با دیگران  تنها ممکن است برای دریافت خدمت به سازمان

تعامل با کیفیت میان کارکنان و مشتری، مشتری  گذارد؛ از سویی دیگر، ممکن است در نتیجه یک به اشتراك می

نشان  قیتحق جینتا (. 1101431وهمکاران،  3وفادار شده و تجربه خوشایندش را با دیگران به اشتراك بگذارد )انگان

 ریبا تصوهای آمیخته بازاریابی تاکتیککنند که  یم دییتأ یافته هاکند.  یم دییتأ تحقیق های هیفرض تمامی داد که

 یرستوران مجموعه فرهنگ . باعم وفاداری آنها و سودمندی کند یم تیمصرف کنندگان را تقو تجربه نام تجاری،

  می شوند. سعد آباد یختاری –

 

  

                                                           
1.  Ngan 
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 منابع 

(. بررسيی رابطيه هویيت برنيد، ارزش ادراك     3151فرد، کاظم؛ خانلری، امیر؛ معصومی خلجی، حمیدرضيا ) احمدی

-31(0 4)1گری ترجیح برند. نخبگان علوم مهندسی، با قصد خرید با توجه به نقش واسطهشده و رضایتمندی از برند 

11 . 

بررسی تأثیر کیفیت خدمات الکترونیکی (. 3154خدادادحسینی، سیدحمید؛ مشبکی اصفهانی، اصغر؛ ملایی، فاطمه )

ای الکترونیکيی؛   غيات توصيیه  شيده و تبلی  بر وفاداری الکترونیکی با تبیین نقيش رضيایت الکترونیکيی، ارزش ادراك   

 .34-3(0 1)1، تحقیقات بازاریابی نوین. های الکترونیکی شهر تهران فروشی مطالع  موردی0 خرده

 شده درك ریسک و اعتماد :مشتریان خرید قصد بر فروشگاه تصویر (، تأثیر3154جهانبازی،ندا،) اردکانی، سعید،

 نوین. بازاریابی تحقیقات پژوهشی -علمی کننده، فصلنامه متغیرهای تعدیل عنوان به

( بررسی تاثیر عوامل آمیخته بازاریابی خدمات بر رضایت مصيرف کننيدگان خيدمات    3191ود رضا. )محجا  ، مح

خطوط منظم کشتیرانی جمهوری اسلامی ایران. تهران 0 دانشگاه شهید بهشتی ، دانشکده علوم مدیریت و حسابداری 

 مدیریت بازرگانی )گرایش بازاریابی (.، پایان نامه کارشناسی ارشد 

 ینترنتیا دیعوامل موثر بر رفتار خر لیتحل"در پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان "(، 3151نوربخش، مجتبی، )

، پایان نامه کارشناسی ارشيد رشيته ميدیریت بازرگيانی،  اصيفهان      "0 )مطالعه موردی شهر اصفهان(مصرف کنندگان

 ی و اقتصاد گروه مدیریت.دانشکده علوم ادار

(،استراتژی بازاریابی با رویکيرد تصيمیم محيور، ترجميه سيید محميد  اعرابيی و        3191واکر،اورویل،سی و دیگران،)

 داوود ایزدی، تهران انتشارات دفتر پژوهشهای فرهنگی.
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