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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, intelligent 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 in this way, it used the grounded 

theory research method. 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 384 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

در مورد  یشمند احساسهو یابیازارب نیابرانظر دارند. بن دیبه تجد ازین یسنت یکهایاست و تکن یباززنگر ازمندین یابیمفهوم و عملکرد بازار ،یفعل یرقابت یایدر دن

ازار بر ب یمبتن ر اقتصادد زین یمحصول است.صنعت رستوران دار ایخدمت و  کی دیرغبت در آنان به خر شیافزا یاحساسات مخاطبان برا ختنیبرانگ یچگونگ

 گاهیدر جا نرایدر ا یاردستوران راذعان نمود صنعت  دی. در حال حاضر باستین یمستثن یابیروز بازار میاقتصاد هر کشور است و از کاربرد مفاه یاز اجزا یکی

 یابیدر بازار مدل یل طراحه دنبابپژوهش  نیاست. لذا ا یابیرمناسب و به روز بازا یمسئله، عدم توجه به مدل ها نیا لیقرار ندارد و از جمله دلا یا ستهیشا

 ریمد 22ا ورت گرفته بص یها که مصاحبه بیترت نیاستفاده نموده است. بد یگراندد تئور قیاز روش تحق ریمس نیبوده و در ا یدر صنعت رستوران دار یاحساس

 لیلدل استخراج شده از تحمشده طبق  ییشناسا ی. بر اساس مولفه هادیپژوهش استخراج گرد دلو م لیتحل atlas.tiبا نرم افزار  شیک رهیرستوران منتخب جز

 یبا روش مدلساز تیر نهادو  عیمذکور توز یرستوران ها انینفر از مشتر 384 نیپرسشنامه در ب نی. سپس ادیگرد یمصاحبه ها، پرسشنامه لازم طراح یفیک

 یساختار لیتحل جیستفاده شد. نتاا 2نسخه  Smartplsو  SPSSاز نرم افزار  زیداده ها ن یکم لیتحل یشد. برا پرداختهبرازش مدل  یابیبه ارز یمعادلات ساختار

 برازش مناسب مدل را نشان داده است. 

 .یا یاطلس ت  یفیک قیتحق یگراندد تئور یوفادار  یاحساس یابیبازار  یابیبازار ها:کلیدواژه

 استناد:
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 . 45-33 .(4)4،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر. (شیک
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 مقدمه

 مسئله یک عنوان به کیفیت خدمات ارتقاء برای رقابت است. در عصر حاضر امروز جوامع در اقتصاد اصلی رکن خدمات

 خواهند پایدار رقابتی مزیت به دستیابی برای که بتوانند خود را از رقبا متمایز کنند، مقدمه ای سازمانهایی است. شده راهبردی شناخته

و رفع نیازهای آنها داشته باشند. از طرفی داشت. در این شرایط، سازمان ها ها باید برای کسب مزیت رقابتی، توجه بالایی به مشتریان 

مشتریان در خرید محصولات، گرایش های مختلفی دارند که در تنظیم استراتژی های بازاریابی باید به آنها توجه کرد. سطوح مختلف 

 (.23، 2020، 1فادزاارائه خدمات به مشتریان باعث می شود درجات مختلفی از رضایت و تمایلات رفتاری در مشتریان به وجود آید)تا

یابد.احساس و ای از فرآیندهای احساسی است که پیش از خرید آغاز و بعد از مصرف نیز ادامه میرفتار مشتری شامل مجموعه

کنندگان در پاسخ به موضوعات و رویدادها در محیط و نسبت به رفتارها بروز های درونی اشاره دارد که مصرفشناخت به واکنش

بازاریابان باید (. 42، 2018، 2)هانگ چیباشدکنندگان، متفاوت میگیری احساسات و شناخت مصرفتأثیر عوامل در شکلدهند. می

در تمامی مراحل محصول، اعم از طراحی تا بازاریابی، به احساسات مشتری توجه نمایند زیرا مشتریان مانند گذشته تنها با کیفیت خوب 

به میزان انطباق بین تجربیات بدست آمده  در طول فرآیند مصرف با نیازهای احساسی و ترجیحات  محصول راضی نمی شوند بلکه آنان

مورد علاقه شان، توجه دارند. اگر عملکرد کالا و خدمات مختلف یکسان باشد، احساسات ناشی از مصرف، فاکتور کلیدی برای تعیین 

 .(84، 2020، 3نو)روماارزش محصول و مبنایی برای تصمیم گیری مشتری می شود

امروزه بازاریابی احساسی به یکی از استراتژیهای حیاتی برای بقای بسیاری از شرکتها تبدیل گشته است. مفهوم بازاریابی احساسی 

و  کالا به عاطفی ظلحارا از  هکنندبه ارائه تجربه ای منحصر به فرد و به یاد ماندنی اشاره دارد که می تواند با ایجاد هیجان، مصرف

 (.42، 2018)هانگ چی، هدد ارقر تاثیر تحتاو را  رفتاو ر ساخته مرتبط تخدما

بازاریاب ها قادر خواهند بود از سازه های حسی استراتژیک برای ایجاد انواع مختلف تجربیات مصرفی برای مشتریان استفاده کنند. 

مدیریت می شوند عبارت اند از تجربیات حسی، تجربیات شناختی خلاقانه، تجربیات این سازه های حسی که در بازاریابی حسی 

 (.41، 2020، 4فیزیکی و رفتاری، تجربیات هویت اجتماعی که در ارتباط با یک گروه مرجع یا فرهنگ می باشد)اسپیلر

 مستثنی هیم روز بازاریابیاز کاربرد مفا و است کشور هر اقتصاد اجزای از یکی بازار بر اقتصاد مبتنی در صنعت رستوران داری نیز

ین خصوص اد بلکه در ها باشنیست. فعالان این صنعت به این مهم پی برده اند که توجه صرف به کیفیت غذا نمی تواند عامل موفقیت آن

این  یستوران براش ربخ باید  به احساسات مشتری از ابعاد مختلف توجه شود که خود ناشی از حواس پنجگانه وی می باشد. علتی که

ه یعنی جزیر ری ایرانیکی از مناطق مهم گردشگدر  ژهیرشد به و یبرا یقابل توجه یفضا این بخش ه این است کهانتخاب شد پژوهش

قرار  ین صنعتدارد. رستوران داری به عنوان یکی از زیرمجموعه های مهم صنعت گردشگری می تواند در خدمت اهداف ا کیش

 گیرد، به طوری که خود به عنوان یکی از جاذبه های مقصد گردشگران مطرح شود. 

 تیدر مقابل رقبا هستند، اهم شتریب یرقابت تیبه مز یابیکه به دنبال دست رستوران هایی یدرک شده مصرف کنندگان برا احساسات

که بر کاربرد  باشدیم یابیبازار دیجد یهاکیاز تکن یکی احساسی یابیبازاراز آن جایی که  کند.  یم دایدر تجارت پ یشتریب

اشته و در سبک تصمیم تمرکز د انیمشتر یبخش برالذت یاتجربه جادیخدمات به منظور ا همحصولات و ارائ دیدر تول احساسات

                                                             
1 Tafadzwa 

2 Hung-Che 

3 Romano 
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خرید تاثیر فراوانی می گذارد و از سوی دیگر تاکنون در ایران پژوهشی جامع در این خصوص تدوین نشده است،  لذا این پژوهش به 

نموده روش تحقیق گرانددتئوری استفاده  ازدنبال طراحی مدل در بازاریابی احساسی در صنعت رستوران داری بوده و در این مسیر 

را  انواع حس ها، احساسات شکل گرفته و پیامدهای آنها،  از مصاحبه حاصلکیفی و کمی های  ه قادر است با استفاده از دادهک است

 کاربردی ارائه نماید.مفهومی و شناسایی و تحلیل کند و در نهایت مدلی 

 مبانی نظری پژوهش

 ایبفروشند  یسنت یمصرف یکالا نکهیکه در آن شرکتها فارغ از ا یدر حال ظهور است؛ عصر یابیاز بازار یدیمروزه عصر جدا

 .دهندیرا مدّنظر قرار م خلاقانهمبتکرانه و  کننده، کیتحر د،یجد یبه روشها انیو نفوذ بر مشتر یرگذاریارائه کنند، تأث خدمتی

 حال در یبه آرام یانبوه سنت ی. بازارهااندی نیآزموده شده در حال بازب میو مفاه دههایکه ا شودیعصر م نیوارد ا یطیدر شرا یاببازاری

محصولات سفارشی و «یسازی شخص»که در آنها  دهندیم ادیز اریبس یچند پاره با بخشها یخود را به بازارها جای و هستند شدن محو

 (.3،  2018، 1و اسچارز شای)کرکندیم فایرا ا یدینقش کل

 ل،یدل نیمورد توجه قرار گرفت. به ا رچمنهی و هالبروک توسط 1982بار در سال  نینخست ،یابیمصرف و بازار نهیتجربه در زم

بلکه در مورد فرد است  شود؛یمربوط نم یبه بخش خاص ایبه انبوه مردم  یحس یاببازاری واقع، در شد. دهینام یحس یابیبازار« تجربه»

دست آوردن  بقا و به یبرا انیبه مشتر یماندن ادی اند که ارائه تجربه به برده یرقابت، شرکتها پ دیبا تشد ن،بنابرای (.256،  2018 ،2)هولتن

 یابیبازار یکانالها ،یگذار متیدر محصول، راهبرد ق یشرکت ممکن است از نوآور کی یرقابت تیمهم است. مز اربسی یرقابت تیمز

1398،  ا،یدنی)سع ستیشدن ن نیگزیو جا دیقابل تقل یبراحت یادماندنی تجارب به جادیاز ا یناش یرقابت تیاما مز رد؛بگی نشأتو... یقو

 مشتری که مستلزم ارتباط و تعامل دوجانبه سازمان با یا تجربه شود؛یگفته م «یتجربه زنده برند توسط مشتر»به  یحس یاببازاری93(.

 و محصولات وفادار یبه مشتر یو نکهیبر ا علاوه نجامد،یدر فرد ب ندیمثبت و خوشا یاحساس یریگ تجربه به شکل نیاست. چنانچه ا

به دیگران نیز  قه خود رالاخواهد شد و شخصا برند مورد ع لیتبد زیبرند شرکت ن کننده هیبه توص شود،یم لتبدی شرکت خدمات

 .(57، 2019، 3)ودوکندیم ییرا از جانب شرکت اجرا یابیبازار تیفعال نیمهمتر ت،یو درنها کندیسفارش م

حسی خلق تجربه یبرا تواندیو آنچه شرکت م کندیاست از آنچه جامعه معاصر از شرکت تقاضا م یقیتلف یحس یابیرو، بازار نای از

با کمک حواس پنجگانه انسان انجام دهد. شرکتها میتوانند فعالیتهای بازاریابی خود را به شکلتجربی و از راه فهم، احساس، عقاید، 

درک و عمل مشتریان نسبت به شرکت و نام تجاری آن ایجاد کنند. بازاریابی حسی با اصالت پیوند خورده است. بازاریابی حسی فرض 

 یابیبازار (.126، 2019و همکاران،  4اکوبیکننده قرار دارد ) مصرف هپای که تمام جهان با رسانه در ارتباط است و جهان بر کندیم

نشان  یحس یابیبازار قت،یاست. در حق مشتری تجربه تیریمد یبه معن نیاست و ا یمشتر یو روانشناخت یبر رفتار اجتماع یمبتن یحس

برند را به  یذهن ریرا خلق و تصو یمختلف برند آگاه حسی یو راهبردها یحس یانهایب قیاز طر تواندیکه شرکت چگونه م دهدیم

 دیشرکت با یحس یابیبازار کردیرو ل،یدل نهمی به. شود مرتبط یمشتر تیو شخص یسبک زندگ ت،یکند که با هو جادیا یگونها

 باشد)هولتن ، 2018، 256(. بر حواس پنجگانه انسان یمبتن یآگاهانه و به لحاظ راهبرد
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انجام داده اند.در این پژوهش ابعاد چند  "ابعاد چند حسی تا تبلیغات دهان به دهان"( پژوهشی با عنوان2020و همکاران) 1مازیریری

بر نگرش مشتریان رستوران های آفریقای جنوبی از جمله قصد حمایت از رستوران ، تصمیم  حسی از جمله بینایی، صدا و بو و تأثیر آن

خرید غذا ، رضایت از مصرف غذا ، وابستگی به رستوران ، قصد خرید مجدد و تبلیغات دهان به دهان مثبت مورد بررسی قرار گرفته 

داده ها از مشتریان استفاده شد. داده ها با استفاده از مدل معادلات  است. برای آزمایش مدل مفهومی از پرسشنامه آنلاین برای جمع آوری

 مورد تحلیل قرار گرفته است. Smart PLS با استفاده از ساختاری

نگرش  . بعلاوه ،ته استیافته ها نشان داده که بینایی ، صدا و بو بر نگرش مصرف کنندگان و قصد حمایت از رستوران تأثیر داش

 ت. تصمیماتشته اسنسبت به رستوران ها و قصد حمایت از رستوران تأثیر مثبتی بر تصمیمات خرید مواد غذایی دامصرف کنندگان 

واد مف ررضایت از مص خرید مواد غذایی به طور مثبت و قابل توجهی رضایت مصرف غذا را تحت تأثیر قرار داده است.علاوه بر این،

یر مثبتی بر ستوران تأثبه ر ید مجدد و تبلیغات دهان مثبت تأثیر دارد. بعلاوه ، وابستگیغذایی به طور مثبت و قابل توجهی در قصد خر

 قصد خرید مجدد و قصد خرید مجدد تأثیر مثبتی بر تبلیغات دهان به دهان مثبت دارد.

مشتری را شناسایی عامل در مورد ارزش  14 "بررسی عوامل اساسی ارزش مشتری در رستوران ها"( در پژوهشی با عنوان 2020)2وون

کرده اند. یافته ها نشان می دهد که رویکرد جامع شامل جنبه های شناختی و عاطفی در دیدگاه تجربی، بینش عمیق تری در مورد ماهیت 

ارزش مشتری پیدا می کند. این مطالعه یک چارچوب روش شناختی را ارائه می دهد که محققان را قادر می سازد اندازه گیری کمی 

شتری را آزمایش کنند.برخی از مهمترین عوامل شناسایی شده شامل قیمت منطقی، طعم، خدمات مناسب، زمان از دست رفته، درک م

 قابلیت دسترسی و استفاده از امکانات، اندازه پرس های غذا، محیط رستوران و ... است. 

با هدف بررسی عوامل بازاریابی تجربی برای تعیین  "بازاریابی تجربی و رضایت مشتری"( و همکاران پژوهشی با عنوان2019)3تارون

تأثیر آنها بر رضایت مشتری در صنعت رستوران سازی بنگلادش انجام داده اند. این مطالعه تحقیقاتی با رویکرد تحقیق کمی برای به 

ل انجام شده است. داده های دست آوردن بینش و درک از بازاریابی تجربی و برای کشف قدرت ارتباط بین متغیرهای وابسته و مستق

پاسخ دهنده ای که در آن زمان در رستوران ها حضور داشتند از طریق پرسشنامه جمع آوری شده است. محقق برای تجزیه  150تجربی از 

ت معنادار نتایج حاکی از روابط مثب .از رگرسیون و تحلیل عاملی استفاده کرده است SPSSو تحلیل داده های آماری از طریق نرم افزار 

 تجربه حس، تجربه احساس و تجربه تفکر با رضایت مشتری دارد. 

انجام داده است. هدف  "بازاریابی حسی و تأثیر آن بر سهم بازار هتل: درک مشتری از هتل"( پژوهشی با عنوان 2019) 4علی و احمد

ک مشتری و رفتار واقعی مبتنی بر اجرای عناصر بازاریابی از مطالعه مذکور بررسی تأثیر بازاریابی حسی بر سهم بازار هتل های مصر در در

جهت جمع آوری داده ها از پرسشنامه  .حسی در هتل های پنج ستاره قاهره است. برای دستیابی به هدف از رویکرد کمی استفاده شد

اسایی نظرات آنها در مورد استفاده از هتل را برای شن 33مشتری در هتل های پنج ستاره قاهره استفاده شده است که  400ساختاریافته از 

 22نسخه  SPSSتجزیه و تحلیل آماری با استفاده از نرم افزار  .بازاریابی حسی و تأثیر آن بر سهم بازار هتل های مصر انتخاب شده است

 ر قاهره می باشد.انجام و از نمونه گیری تصادفی سیستماتیک استفاده شد. نتایج حاکی از تأثیر حواس بر سهم بازار هتل ها د

                                                             
1 Maziriri 

2 Kwon 

3 Tarun 

4 E. Ali, M. O. Ahmed 
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با تمرکز بر سه "خرید: نقش احساسات و تصویر رستوران عوامل موثر بر قصد زنجیره"( در پژوهشی با عنوان 2019و همکاران) 1کیم

ویژگی رستوران )احراز هویت ، نوع مالکیت و تاریخچه( ادراک مصرف کننده را بررسی کرده اند.علاوه بر این، با استفاده از نظریه 

کرده است.نتایج نشان داده که احراز  ارزیابی شناختی، مطالعه مذکور یک مدل را برای تأثیر ادراک مشتری بر رفتار مصرف کننده ایجاد

هویت توسط افراد محلی و مالکیت زنجیره ای، ادراک مصرف کنندگان را افزایش  می دهد و این ادراک به طور مستقیم و غیرمستقیم از 

 طریق تصویر رستوران و احساسات مثبت باعث قصد خرید مشتری می شود. 

انجام   "و کیفیت خدمات احساسییش وفاداری مشتری به رستوران از طریق بازاریابی افزا"( در پژوهشی با عنوان2018)2ودیاتامی

، کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری مصرف کنندگان رستوران در  احساسیداده اند. هدف از این مطالعه بررسی تأثیر بازاریابی 

ز طریق نظرسنجی بدست آمده است. نمونه با روش نمونه مصرف کننده رستوران ا 250اندونزی است. داده ها با توزیع پرسشنامه بین 

و کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری مصرف کننده  احساسیگیری تصادفی انتخاب شده است. این مطالعه نشان داده که بازاریابی 

ابت، ایجاد یک برنامه بازاریابی رستوران ها تأثیر دارد. این تحقیق به مدیران رستوران ها بینش می دهد که در تلاش برای پیروزی در رق

 و ارائه کیفیت خدمات عالی می تواند راه حلی برای افزایش وفاداری مشتری باشد. احساسی

 روش شناسی پژوهش

ی در ریابی احساسبندی تحقیقات بر مبنای هدف، از نوع کاربردی است؛ چرا که با هدف طراحی مدل بازاتحقیق حاضر از نظر دسته

ای از زمان های مرتبط با برههاری صورت گرفته است. همچنین این پژوهش از آن جهت که به بررسی دادهصنعت رستوران د

 های مقطعی است.از سوی دیگر این پژوهش با روش گرندد تئوری انجام شده است.پردازد، از نوع پژوهشمی

ع وری و اشبا، یادآگیری نظری، مقایسه ثابت، کدگذاری باز، محوری و انتخابی هعناصر کلیدی روش گراندد تئوری شامل نمون

پردازی این است که رود. منظور از خرد کردن و مفهومها اولین قدم در تجزیه و تحلیل به شمار میپردازی از دادهباشد. مفهومنظری می

ای است که به جای شود. این نام، برچسب یا نشانهاست نامی داده می ها موجودهایی که در دادهبه هر کدام از حوادث، رخدادها و ایده

)دانایی فرد و ها هستندهای ذهنی جداگانه به وقایع، حوادث و دیگر موارد پدیدهنشیند. مفاهیم، برچسبآن حادثه، رخداد یا ایده می

 گام های این پژوهش به شرح زیر بوده است: .(77، 1386امامی، 

تخب انجام و مدیر رستوران من 22در گام نخست، مصاحبه با  م مصاحبه با مدیران رستوران های منتخب:گام اول: انجا

 وارد شد.  atlas.tiدر نرم افزار 

سعه ی در جهت توئوری( استفاده می شود. این نرم افزار ابزارجهت کار با داده ها در نظریه مبنایی)گرندد تAtlas-ti  از نرم افزار 

 ویسه، کشف، اج، مقابه روش هایی خلاقانه، منعطف و در عین حال سیستماتیک؛ ابزارهایی را برای مدیریت، استخرعلم است، که 

 (.34، 1398)سیدجوادین، اسفیدانی، داده ها ارائه می کند  بازسازی دوباره بخش های معنی دار انبوه

در مصاحبه های انجام شده، پاراگراف های اصلی که حاوی کدهای مورد نظر  : 3گام دوم: مشخص کردن عبارات کلیدی

 تفکیک لازم صورت گرفت.  atlas.tiبودند، شناسایی و در نرم افزار 

                                                             
1 kim 

2 Widyatami 

3 Quotation  
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هایی معنادار هستند که به مجموعه ای از کدها برچسب(:1کد گذاری باز گام سوم: مشخص شدن کد های پژوهش)

لذا در این گام بعد از تفکیک کوتیشن ها، با مطالعه واقعیات بیان شده در متون که به مفهومی مشخص اشاره می کنند، داده می شود. 

 هر کوتیشن مفاهیم برداشت شده از آن مشخص گردید که همان کد گذاری باز است. 

در این گام کدهای استخراج شده تجزیه و تحلیل شدند و کدهای مشابه با  :2کدگذاری محوریم کدها و گام چهارم: ادغا

 هم ادغام گردید و کدهای محوری مشخص شدند.

در این گام، ابتدا ارتباط بین کدها با توجه به متن مصاحبه ها و تحلیل محتوای آنها مشخص :3کدگذاری انتخابیگام پنجم: 

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

 

 استخراج کدها از کوتیشن ششم از مصاحبه دوم: 1شکل

و  ه های فرعیدا گروسپس با توجه به مصاحبه های انجام شده و تحلیل آنها، گروه بندی کدها صورت گرفت. بدین صورت که ابت

ه تعریف است ک سپس گروه های اصلی با توجه به تحلیل محتوای مصاحبه ها مشخص گردید. جدول گروه بندی کدها به شرح زیر

 عملیاتی متغیرها نیز محسوب می شود. 

  

                                                             
1 Open coding  

2 Axial coding  

3 Selective coding 
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 گروه بندی کدها :1جدول 

 نام گروه فرعی نام گروه اصلی ردیف

 حس بینایی مولفه های بازاریابی حسی 1

 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 3

 - وفاداری 4

 

ه ها مصاحب و به طور مثال در نمودار زیر کدهای مرتبط با حس چشایی و ارزش های احساسی ذکر شده است که از کل

   ده شد.استخراج شده است و با توجه به فراوانی تکرار کدها در مصاحبه ها ، کدهای محوری در پرسشنامه استفا

 

 
 کدهای مرتبط با حس چشایی :2شکل 
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 مرتبط با ارزش های احساسیکدهای :3شکل 

ای ل محتودر این گام که در واقع خروجی گام قبل است، با توجه به تحلی گام ششم: تحلیل و استخراج مدل پژوهش:

سان و اساتید یید کارشناورد تامصاحبه ها و کدگذاری انتخابی، محقق اقدام به تئوری پردازی نموده و مدل پژوهش را پیشنهاد داده که م

 قرار گرفته است. امر نیز

            

         

                       

       

        

         

         

                        

               

                

                

                

       

 

 مدل پژوهش)محقق ساخته(:4شکل 
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ه قدام بادر این گام با توجه به مدل پژوهش و کدهای استخراجی  گام هفتم: طراحی پرسشنامه طبق مدل پیشنهادی:

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

 گام هشتم: تحلیل کمی و برازش مدل پیشنهادی پژوهش

رم افزار اختاری و نسادلات در گام پایانی پس از توزیع پرسشامه در بین نمونه و گرداوری داده ها، تحلیل کمی با استفاده از مع

smartpls   .انجام شد 

 :و کمی به شرح زیر است جامعه پژوهش و روش نمونه گیری در مرحله مطالعه کیفی

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

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

ری ه اشباع نظمونه بدر این روش نمونه گیری که خاص تحقیقات کیفی است، تعداد افراد مورد مصاحبه، به عبارت دیگر، حجم ن

های انجام  یا مصاحبه شده و مورد بررسی بستگی دارد، به این ترتیب که هر گاه محقق به این نتیجه برسد که پاسخ های داده پاسخ های

ای جدیدی در ه و داده هها شد ازه ای به همدیگر شباهت دارند که منجر به تکراری شدن پاسخ ها و یا مصاحبهشده با افراد مطلع به اند

 (.133، 1387، )دانایی فر و مظفری می کشد آنها وجود ندارد، تعداد مصاحبه ها را کافی دانسته و دست از مصاحبه

حبه با مدیران دیگر استخراج شد و ضمن مصا  atlas.tiم افزارکد در نر 176مدیر رستوران،  16در این پژوهش طی مصاحبه با 

دیر رستوران م 22ا رستوران ها عامل جدیدی از طرف مصاحبه شوندگان مطرح نگردید و اشباع نظری حاصل شد اما جهت اطمینان ت

ران هایی که در فت.رستونمونه مورد تحقیق قرار گر 22مورد مصاحبه قرار گرفتند. بنابرین در بخش کیفی این پژوهش تعداد 

رستوران ، توتی فروتی رستوران ،رستوران کوه نور، رستوران میرمهناگردآوری اطلاعات از طریق مصاحبه شرکت داده شده اند شامل 

توران رس، ن هشتگرستورا، رستوران پایاب، رستوران فودکورت دامون، رستوران شاندیز صفدری، رستوران رویال استار، فودلند

ستوران رکافه  ،وریارستوران سنتی پ، رستوران بابا قدرت، رستوران پدیده کیش، رستوران دارچین، ستوران نهنگ سفید ،سالودر

تل میراژ، وران ه، رستوران هتل کورش ، رستوران هتل کیش، رستوران هتل پانوراما، رستوران هتل آرامیس، رستپارمیس پلاس

 رستوران هتل ایران می باشند. 

ست ار بوده جامعه پژوهش در بخش مطالعه کمی شامل تمام مشتریان رستوران های مذکوپژوهش در مطالعه کمی:  جامعه

 که نامحدود است. 

فر به عنوان حجم ن 384با توجه به گستردگی جامعه، با استفاده از رابطه کوکران : روش نمونه گیری در در مطالعه کمی

 شدند.  نمونه تعیین  و به روش تصادفی انتخاب

 

(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2 = 384= n 
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 تحلیل داده ها

 1آزمون کولموگروف اسمیرونوف 

اری برای ر سطح معنادها باید به مقدار سطح معناداری توجه کرد. اگر مقدادر این آزمون به منظور پی بردن به وضعیت توزیع داده

اشد آن ب 05/0ر بزرگتر از غیرنرمال است و چنانچه این مقدا ی  دادهباشد آن متغیر دارای توزیع  05/0هر متغیر کوچکتر یا مساوی 

 (. 166،  1397متغیر دارای توزیع نرمال است)مومنی و قیومی، 

آزمون کولموگروف اسمرینف:2جدول  

 متغیر ها
حس  حس بینایی

 چشایی
 ارزش های احساسی حس شنوایی حس بویایی حس لامسه

 384 384 384 384 384 384 تعداد

پارامتر 

 نرمال

 3.7161 4.0885 3.9688 3.9010 4.0339 4.0313 میانگین

انحراف 

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

بیشترین 

 تفاوت

 302. 269. 268. 315. 270. 279. مستقل

 232. 257. 229. 258. 258. 267. مثبت

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

 5.909 5.277 5.259 6.171 5.301 5.476 کلموگروف و اسمرینف

 000. 000. 000. 000. 000. 000. سطح معنی داری

  

                                                             
1 Kolmogorov-Smirnov 
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 متغیر ها
ارزش های 

 اجتماعی

ارزش های 

 کارکردی

ارزش های 

 اقتصادی

حس 

 رضایتمندی

 وفاداری

 384 384 384 384 384 تعداد

 پارامتر نرمال
 3.6667 3.6745 3.7422 3.7734 3.7448 میانگین

 95230. 90301. 87237. 81643. 83493. انحراف معیار

 بیشترین تفاوت

 220. 219. 241. 258. 255. مستقل

 175. 194. 183. 206. 200. مثبت

 220.- 219.- 241.- 258.- 255.- منفی

کلموگروف و 

 اسمرینف
5.007 5.051 4.727 4.289 4.315 

سطح معنی 

 داری
.000 .001 .000 .000 .000 

 

ه توزیع متغیرها به هستند، می توان گفت ک 05/0که تمام متغیرها دارای مقدار سطح معناداری کمتر از بنابراین با توجه به این

 شده است.  smart plsصورت غیرنرمال است که این موضوع باعث استفاده از نرم افزار 

  :رد. اگرراساس ضرایب بارهای عاملی مورد آزمون قررار مری گیرابتدا مدل تحقیق بر بررسی ضرایب بار عاملی 

 و است قبول قابل 6/0 تا 3/0 بین بارعاملی. شودمی نظرصرف آن از و شده گرفته درنظر ضعیف رابطه باشد 3/0 از کمتر عاملی بار

داوری ) فته استارزیابی قرار گراست. این موضوع برای تحقیق حاضر در شکل زیر مورد  مطلوب خیلی باشد 6/0 از بزرگتر اگر

  .(20،  1398و رضا زاده، 
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نمودار تحلیل مسیر  :5شکل   

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

 1: به منظرور بررسری روایری همگررای مردل از میرانگین واریرانس اسرتخراج شردهروایی همگرایی مدل (AVE )

اسرت و ایرن مرورد بره معنری تائیرد روایری  5/0هر یرازده متغیرر بیشرتر از   AVEشود، مقدار طور که مشاهده میاستفاده شد. همان

  همگرای مدل است. 

                                                             
1 Average Variance Extracted 
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روایی همگرای مدل:3جدول  

 AVEمقدار  متغیر

 0.739481 ارزش های اقتصادی

 0.566855 ارزش های احساسی

 0.694606 ارزش های کارکردی

 0.595451 شنواییحس 

 0.735949 وفاداری

 0.857144 حس رضایتمندی

 0.605258 حس بینایی

 0.650291 حس بویایی

 0.704812 ارزش های اجتماعی

 0.529086 حس چشایی

 0.644487 حس لامسه

 

  :اسرت 7/0ر از پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ مدل به شرح جدول زیر است که برای هر متغیر بیشتپایایی مدل 

 و نشان از پایداری مناسب مدل دارد.

 

 smartpls مقادیر آلفای کرونباخ و ترکیبی پرسشنامه در نرم افزار: 4 جدول

هاتعداد سنجه نام متغیر  پایایی ترکیبی مقدار آلفای کرونباخ 

 0.894734 0.823595 3 ارزش های اقتصادی

 0.855161 0.794467 5 ارزش های احساسی

کارکردیارزش های   5 0.889904 0.919026 

 0.854052 0.776380 4 حس شنوایی

 0.892819 0.825253 3 وفاداری

 0.947157 0.914586 3 حس رضایتمندی

 0.881840 0.832788 5 حس بینایی

 0.844940 0.801717 3 حس بویایی

 0.922667 0.895402 5 ارزش های اجتماعی

 0.845487 0.838613 5 حس چشایی

لامسهحس   4 0.817079 0.878751 
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 :داری ضرایب شکل زیر نتایج آزمون مدل مفهومی پژوهش را در حالت معنی ضرائب معنی داریt تصرویر  بره

ذکر و تفسریر  7باشد که در جدول می tمقدار اعداد معناداری  ی  ها، نشان دهندهکشیده است. مقادیر محاسبه شده بر روی پیکان

 شده است.

 

 

 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه 

 

 

 

نمودار ضرائب معنی داری -6شکل   

پژوهش یآزمون مدل مفهوم جینتا :6شکل   

 

  2معیارR 2گذارد. معیار تاثیری است که یک متغیر مستقل بر یک متغیر وابسته می ی  نشان دهندهR یر تنها برای متغ

 ی  سرتهمربروط بره متغیرر واب 2Rشود و در مورد متغیر مستقل، مقدار این معیار صفر است. هرچه مقردار مدل محاسبه می ی  وابسته

رای مقرادیر ضرعیف، بررا به عنوان مقدار مرلاک  67/0، و 33/0،  19/0مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار 

 (.91، 1398رضازاده،  کند )داوری ومعرفی می 2Rمتوسط و قوی 

 

 مدل ی  متغیر وابسته R2مقدار  : 5 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
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 بسیار قوی است. R2برای تمام متغیر ها دارای مقدار   R2شود، مقادیر طور که در جدول فوق مشاهده میهمان

  برای برازش کلی مدل تنها یرک معیرار بره عنروان ارزیابی مدل کلی :GoF1  شراخص نیکرویی بررازش( مرورد(

( ابرداع گردیرد و طبرق فرمرول 2004) 2اوس و همکراران(. این معیار توسط تننه178، 1398گیرد)آذر و همکاران، استفاده قرار می

    شود:زیر محاسبه می

      𝐺𝑜𝐹 =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅ ̅   

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅به طوری که  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ دهد آید و نشان میمدل به دست می ی  از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای مستقل و وابسته ̅

𝑅2̅̅شود. ها )سوالات( توسط متغیر مرتبط با خود تبیین میکه چه مقدار از تغییر پذیری شاخص  ی  متغیر وابسته 2Rنیز میانگین مقادیر  ̅

 مدل است.

ن معنی که در صورت معرفی شده است. به ای GoFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و  25/0، 01/0سه مقدار 

توان نتیجه گرفت که برازش کلی آن مدل در حد ضعیفی است و یک مدل، می GoFو نزدیک به آن برای  01/0مقدار  ی  محاسبه

برازش کلی مدل در سطح قابل قبول قرار دارد)داروری و  36/0و  25/0های مدل پرداخت. برای مقادیر باید به اصلاح روابط بین سازه

مدل و نیز میانگین این دو معیار به  ی  متغیر وابسته 2Rو   3(. با توجه به توضیحات داده شده، مقادیر اشتراکی97، 1398رضا زاده، 

 صورت جدول زیر است.

 

 مدل ی  متغیرهای وابسته R2مقادیر اشتراکی و  :6جدول

 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 R2 متغیرهای تحقیق

 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

                                                             
1 Goodness of Fit 

2 Tenenhaus et al 

3 Commonality 
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 به صورت زیر قابل محاسبه است : GoFبا توجه به جدول بالا، مقدار 

GoF = √0.665 × 0.778 = 0.7192  

حال  به قوی بودن برازش، محاسبه شده که نشان از برازش قوی مدل دارد. با توجه 71/0برای مدل این پژوهش برابر با  GoFمقدار 

 ت تحقیق پرداخت که خلاصه نتایج آن به شرح جدول زیر است.توان به بررسی فرضیامی

 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 1

 تایید 0.729713 12.950800 حس رضایتمندی بر ارزش های احساسیتاثیر  2

 تایید 0.158070 4.340373 حس رضایتمندی بر ارزش های کارکردیتاثیر  3

 تایید 0.598525 11.662592 ارزش های اقتصادی بر حس شنواییتاثیر  4

 تایید 0.216870 2.895250 ارزش های احساسی بر حس شنواییتاثیر  5

 تایید 0.164514 2.470287 ارزش های کارکردی بر حس شنواییتاثیر  6

 تایید 0.440019 6.089575 ارزش های اجتماعی بر حس شنواییتاثیر  7

 تایید 0.908940 159.886843 تاثیر حس رضایتمندی بر وفاداری 8

 تایید 0.223246 4.531780 ارزش های اقتصادی بر حس بیناییتاثیر  9

 تایید 0.481714 6.827752 ارزش های احساسی برحس بینایی تاثیر  10

 تایید 0.619941 10.039543 ارزش های کارکردی برحس بینایی تاثیر  11

 تایید 0.394727 5.778057 ارزش های اجتماعی برحس بینایی تاثیر  12

 تایید 0.050494 2.050378 ارزش های اقتصادی بر حس بویاییتاثیر  13

 رد 0.070208 1.947403 ارزش های احساسی برحس بویایی تاثیر  14

 رد 0.056108 1.956134 ارزش های کارکردی برحس بویایی تاثیر  15

 تایید 0.079837 2.850722 ارزش های اجتماعی برحس بویایی تاثیر  16

 رد 0.044191 1.725359 حس رضایتمندی بر ارزش های اجتماعیتاثیر  17

 رد 0.022467 0.987793 ارزش های اقتصادی بر حس چشاییتاثیر  18

 رد 0.057432 1.673131 ارزش های احساسی برحس چشایی تاثیر  19

 رد 0.054065 1.892821 ارزش های کارکردی برحس چشایی تاثیر  20

 رد 0.008049- 0.467997 ارزش های اجتماعی برحس چشایی تاثیر  21

 رد 0.129660 4.037350 ارزش های اقتصادی بر حس لامسهتاثیر  22

 رد 0.173363 4.407322 ارزش های احساسی بر حس لامسهتاثیر  23

 تایید 0.114031 3.274975 ارزش های کارکردی برحس لامسه تاثیر  24
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 نتیجه رابطه مسیرضریب  tعدد معناداری  رابطه مورد بررسی ردیف

 تایید 0.085720 2.539411 ارزش های اجتماعی برحس لامسه تاثیر  25

حس توان دو رابطه تاثیر  رابطه رد شده است. هر چند می 9رابطه تایید شده و  16رابطه مدل،  25نتایج نشان می دهد که از بین 

با  1.96حرانی با مقدار ب ارزش های کارکردی را نیز با توجه به اختلاف ناچیز برحس بویایی تاثیر و  ارزش های احساسی بربویایی 

 به عنوان روابط تایید شده محسوب کرد. کمی اغماض می توان

لاتر با  tقدار ساسی با مارزش های اح برحس بینایی ارزش های اقتصادی و تاثیر بر حس شنواییاز بین مولفه های بازاریابی حسی، 

تر و بالا  tار ی با مقدحس رضایتمند بر ارزش های احساسیشناسایی شده است. از بین ارزش های ادراک شده نیز تاثیر و تاثیر قوی 

قوی ترین تاثیر در بین کل  و  tتاثیر قوی شناسایی شده است. در نهایت نیز تاثیر حس رضایتمندی بر وفاداری دارای بالاترین  مقدار 

 روابط مدل شناسایی شده است.

 

 نتیجه گیری

 با توجه به تایید تاثیر حس بینایی بر ارزش های احساسی، اجتماعی، کارکردی و اقتصادی پیشنهاد 

لو توران، تابگوی رسمی شود مدیران رستوران ها عواملی مثل تبلیغات در فضای مجازی، طراحی بنر و بیلبوردهای شهری، طرح لو

 وار، وسائلف و دیرستوران ، نورپردازی، نوآوری در طراحی، چیدمان میز و صندلی، رنگ غالب فضا، تناسب رنگ ها، طراحی سق

ز تصویر غذا، ا، استفاده یب غذاگ بندی منو غذا، فونت منو،دسته بندی غذاها، اطلاعات مربوط به ترکتزئینی، استفاده از گل و گیاه، رن

الذکر  موارد فوق رعایت رنگ بندی مناسب لباس پرسنل، تناسب طراحی لباس  با نوع رستوران را همواره مد نظر قرار دهند. چرا که

احساس  شتری وحس لوکس بودن، برانگیختن احساسات نوستالژیک در م می تواند باعث آرامش بخش شدن فضای رستوران، القاء

ستوران ود را در رهمیت خراحتی بیشتر مشتریان رستوران گردد. همچنین توجه به این عوامل از سوی رستوران باعث می شود مشتری، ا

می یابد و  اعی خود درح اجتمرا مطابق با سط درک نماید و باعث تعامل بیشتر وی با کارکنان و سایر مشتریان می شود. مشتری رستوران

 باعث درک بهتر وی از کیفیت غذا و خدمات رستوران می شود و آن را به لحاظ اقتصادی ارزشمند می داند. 

 وجه به تایید تاثیر حس لامسه بر ارزش های احساسی، اجتماعی، کارکردی و اقتصادی پیشنهاد تبا  -

وبی، چای چرم یا ها جنس واملی مثل تنظیم دمای محیط رستوران در فصول مختلف، استفاده از منو بمی شود مدیران رستوران ها به ع

ع ط فعلی شیور شرایمیز و صندلی های با جنس مرغوب، سرویس های غذاخوری با کیفیت و استفاده از تجهیزات غیر لمسی خصوصا د

تی د باعث راحین مواراو ... توجه ویژه داشته باشند چرا رعایت کرونا، همانند درب برقی، شیر آب دارای حس گر، خشک کن برقی 

 بیشتر مشتری، ارتقا کیفیت خدمات و دیدگاه بهتر مشتری نسبت به قیمت ها می گردد. 

ایحه محیط ره بوی غذا، ا توجه به تایید تاثیر حس بویایی بر ارزشهای اجتماعی و اقتصادی پیشنهاد می شود مدیران رستوران ها بب-

یخته شود طلوب برانگشکل م و سیستم تهویه مناسب توجه داشته باشند و اقدامات مناسب در این زمینه انجام دهند. اگر حس بویایی به

و  شتریان شودن در مری را به وی یاراوری کند و حتی باعث القای رعایت مسئولیت اجتماعی از طرف رستورامی تواند اهمیت مشت

 باعث شود مشتریان به لحاظ اقتصادی و ارزشمند بودن  برداشت بهتری از رستوران داشته باشند. 
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 اقتصادی پیشنهاد با توجه به تایید تاثیر حس شنوایی بر ارزش های احساسی، اجتماعی، کارکردی و  -

می شود مدیران رستوران ها در انتخاب موسیقی متناسب با رستوران و حذف سر و صدای اضافه از سالن رستوران تلاش لازم را انجام 

دهند. چرا که عامل تاثیر مستقیمی بر حس آرامش و راحتی مشتری، تعامل بهتر مشتریان با هم و همچنین با کارکنان دارد. علاوه بر آن 

مشتریان در این فضای آرامش بخش، ارزیابی بهتری از کیفیت غذا و خدمات خواهند داشت و باعث بهبود ارزش رستوران نزد مشتری 

 خواهد شد.   

س لوکس ا توجه به تایید تاثیر ارزش های احساسی بر حس رضایتمندی مشخص می شود که بروز احساساتی مثل آرامش، حب -

ارن ها دیران رستوراین مس راحتی در مشتریان می تواند منجر به حس خوشنودی و لذت مشتریان شود. بناببودن ،حس نوستالژی و احسا

ه بیندازد ه یاد گذشتبری را با ایجاد فضای آرامش بخش ، مدرن بودن تجهیزات و طراحی و ... و یا استفاده از سبک های قدیمی که مشت

 . می توانند رضایت مشتریان را بهتر جلب نمایند

حویل تفیت غذا ، ا توجه به تایید تاثیر ارزش های کارکردی بر حس رضایتمندی، مدیران رستوران ها باید به عواملی مثل کیب -

ن ، امکاشتریطلاعاتی مابانک ، داشتن سفارش گیری الکترونیکمشتری، تنوع غذا ،  کاهش زمان انتظار، دریافت دقیق غذا، سریع غذا

توصیه های  ،ات غذاییدانش کارکنان درخصوص منو و ترکیب، کارکنان محترمانه رفتارت یا اپلیکیشن ،  از طریق وبسای رزرو میز

یت و د باعث رضامی توان آنان، اهمیت بیشتری بدهند چرا که بهبود این عوامل انتقاد پذیریو  همدلی کارکنان، ارزشمند به مشتری

 لذت مشتری گردد.   

ام شده جدد بهای تممن رستوران بایستی نسبت به ارزیابی ش های اقتصادی بر حس رضایتمندی، مدیرابا توجه به تایید تاثیر ارز -

دمات می ری غذا و خمت گذاغذا و خدمات پرداخته و آن را بهینه سازی نمایند. استفاده از استراتژی های تخفیف و استراتژی های قی

هایت ن امر در نند. ایکدمات را بهبود دهد و رستوران را ارزشمند تلقی تواند درک مشتری از نسبت قیمت پرداخت شده به کیفیت خ

 حس رضایتمندی و لذت را در مشتری تحریک خواهد کرد. 

واند باعث تا توجه به تایید تاثیر حس رضایتمندی بر وفاداری مشخص می شود که حس خوشنودی و لذت بیشتر مشتریان می ب -

ت مثبت دهان اقع تبلیغاد. در ورستوران به سایرین شومثبت  صیه رستوران به دیگران و انتقال تجربهانتخاب مجدد رستوران در آینده، تو

غذای  دمات وخبه دهان که امروزه یکی از ابزارهای مهم بازاریابی محسوب می شود در صورتی شکل می گیرد که مشتری از 

و در ریا رو در  ت مجازیبر اینکه تجربه خوشایند خود را به صوررستوران رضایت کامل را داشته باشد. در این صورت مشتری علاوه 

 ت.    اختیار سایرین قرار خواهد داد، احتمال انتخاب مجدد رستوران در آینده نیز برای وی افزایش خواهد یاف

 منابع

 ویال(،روردی: برند تشک )مطالعه ی  م(، بررسی تأثیر آمیخته ی  بازاریابی حسی بر ارزش ویژه ی  برند و تصویر برند 1398سعیدی نیا)

 .324-303 ص ، 2 شماره ، 01 دوره مدیریت(، دانش) بازرگانی مدیریت

-69،  2شماره دیریت راهبردی،م(. استراتژی های پژوهش کیفی: تاملی بر نظریه پردازی داده بنیاد، اندیشه 1386دانایی فرد،ح.امامی،م)
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 انتشارات شرکت چاپ و نشر بازرگانی ،Atlas ti تئوری سازی داده بنیاد و نرم افزار(. 1399اسفیدانی، م)  سید جوادین،س.

ی هرای ممیرزی (.ارتقراء روایری و پایرایی در پرژوهش هرای کیفری مردیریتی:تاکلی برر اسرتراتژ1387دانایی فرد، حسن.مظفری، زینب.)

 162-131پژوهشی، پژوهش های مدیریت، سال اول، شماره اول، ص 

https://www.ketabrah.ir/publisher/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-%DA%86%D8%A7%D9%BE-%D9%88-%D9%86%D8%B4%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%B1%DA%AF%D8%A7%D9%86%DB%8C
https://www.ketabrah.ir/publisher/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-%DA%86%D8%A7%D9%BE-%D9%88-%D9%86%D8%B4%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%B1%DA%AF%D8%A7%D9%86%DB%8C
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