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 مشتریان بین در  احساسی برندسازی تعدیلگری نقش گرفتن نظر در با انتخاب تصمیم بر بازاریابی آمیخته عوامل تاثیر بررسی هدف با تحقیق این: چکیده

 گردآوری ابزار تحقیق این در. است پیمایشی ـ توصیفی ماهیت نظر از و بوده کاربردی هدف نظر از پژوهش این  است، شده انجام مشهد شهر رستورانهای

 پایایی ضریب و کرونباخ آلفای از پایایی برای. است شده بررسی آن پایایی و روایی شدن، سازی بومی و ترجمه از پس که بوده استاندارد پرسشنامه اطلاعات

 پژوهش این آماری جامعه. است شده تایید تاییدی، عاملی بارهای تحلیل روش با سازه روایی و اساتید توسط آن محتوایی روایی و شده استفاده ترکیبی

 گیری، نمونه روش. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد و تعیین نفر 384 کوکران فرمول اساس بر نمونه حجم. بودند مشهد شهر های رستوران مشتریان

 تحقیق های یافته. است شده استفاده اس ال پی اسمارت افزار نرم و ساختاری معادلات مدلیابی از ها فرضیه بررسی برای. است بوده دردسترس غیراحتمالی

 گیری تصمیم در خدمات ارائه فرایند اما دارد اثرمعنادار مشهد شهر های رستوران مشتریان انتخاب تصمیم بر مکان و قیمت فروش، دهدترفیعات می نشان

 .نگردید تایید تحقیق دراین احساسی برندسازی تعدیلگری نقش همچنین. ندارد معناداری تاثیر ایشان

 .مشهد های رستوران ، احساسی برندسازی  محصول، انتخاب تصمیم بازاریابی، های آمیخته کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

وان ابزار پیاده سازی استراتژی موفقیت هر برنامه بازاریابی ارتباط مستقیمی با نوع و نحوه استفاده از ابزارهای بازاریابی دارد. درواقع آمیخته های بازاریابی به عن

های بازاریابی بر رفتار مصرف کننده با بر دیگر متغیرهای بازاریابی مانند ارزش و برند های بازاریابی مطرح هستند، تحقیقات مختلف به تاثیرات مختلف آمیخته 

محصول توسط  پرداخته اند، اما یکی از موضوعات اصلی در این بین چگونگی تاثیرگذاری استفاده از آمیخته های بازاریابی بر قدرت تصمیم گیری و انتخاب

از مراحل آن به صورت آگاهانه  یبرخ یاست، که حت دهیچیو پ یطولان یندیفراو انتخاب محصول  دیخر(، از طرفی 2021، 1 مشتریان است)هانایشا و همکاران

 یابیبازار یها ختهیکند با استفاده از آم یموفق تلاش م یابیبرنامه بازار کیاثرگذار است.  یو روان یعومل مختلف احساس ندیفرا نیافتد. برا یاتفاق نم زین

 ختهیآم یتواند اثرگذار یم برندسازی احساسی شرکت هاعوامل مانند  یبرخ ریمس نی. درادینما بیترغ دیرا به خر یرا بر مخاطب داشته و و یاثرگذار نیشتریب

 قیتحق نی. درادر قالب پایان نامه و در پنج فصل انجام شده است  تصمیم انتخاببر  یابیبازار یها ختهیآم ریتاث یبا هدف بررس قیتحق نیکند. ا ادیز ایها را کم 

 یم قیانجام تحق تیضرورت و اهم له،یمس انیشامل ب ق،یتحق اتیکل انینامه به ب انیاول پا فصلگردد.  یز آزمون مین برندسازی احساسی یلگرینقش تعد

 عنوان شده است. زین قیتحق یرهایمتغ یاتیو عمل ینظر فیتعار ق،یتحق یو زمان یمکان ،یموضوع یپردازد. در ادامه ضمن مشخص کردن قلمرو

 فرضیه های تحقیق. 2

 دارد. ریرستوران شهر مشهد تاث انیمشتر انیانتخاب در م میفروش بر تصم عاتی:  ترف1فرضیه 

 دارد. ریرستوران شهر مشهد تاث انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم متی:  ق2 فرضیه
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 دارد. ریرستوران شهر مشهد تاث انیمشتر انیانتخاب در م می:  مکان بر تصم3 فرضیه

 دارد. ریرستوران شهر مشهد تاث انیمشتر انیانتخاب در م میخدمات بر تصم هیارا ندی:  فرآ4 فرضیه

 دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میفروش بر تصم عاتیدر تاثیر ترف یاحساس ی:  برند ساز5 فرضیه

 دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم متیدر تاثیر ق یاحساس ی:  برند ساز6 فرضیه

 دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میدر تاثیر مکان بر تصم یاحساس ی: برند ساز7 هیفرض

 خ هیارا ندیدر تاثیر فرآ یاحساس ی: برند ساز8 هیضفر

 تعاریف نظری متغیرهای تحقیق. 3

 ترفیعات فروش . 1.3

برندها و محصولات شرکت به مصرف  یادآوریو  بیترغ ،یاطلاع رسان یاست که بر تلاش برا یابیبازار ختهیاز آم یعنصر عی( ترف2015) 2پتونویجینظر ت طبق

و  میفروش مستق غات،یتبل یعنی رند،یگ یوجود دارد که اغلب مورد استفاده قرار م یغاتیکند که سه نوع ابزار تبل یاشاره م (2016)3اوتامی. کنندگان تمرکز دارد

 .فروش شبردیپ

 به سنجش این متغیر می پردازد. (2021و همکاران) یانیهانداپرسشنامه برگرفته از مقاله استارندارد  3تا  1در این تحقیق سوالات 

 قیمت . 2.3

 یبرا ازیمنابع مورد ن زانیم و ستین یشاخص قطع کیمقدار  نیدارد. ا اریمحصول در اخت کیاست که  یارزش نسب مت،ی(، مفهوم ق2013) 4ینظر رمل طبق

 .محصول را نشان دهد دیتول

 به سنجش این متغیر می پردازد. (2021و همکاران) یانیهانداپرسشنامه برگرفته از مقاله استارندارد  6تا  4در تحقیق حاضر سوالات 

 مکان.3.3

ی در خصوص محصولات و تولیدات شرکت ها محسوب می شود)اوتامی رسان اطلاعی در که جزء اصل شود یم فیفروشگاه تعر کی یکیزیمکان به عنوان ساختار ف

 ،2016 .) 

 به سنجش این متغیر می پردازد. (2021و همکاران) یانیهانداپرسشنامه بر اساس تحقیقات  9تا  7در تحقیق حاضر سوالات 

 فرآیند ارائه خدمات. 4.3

 :(2014و همکاران ،  5)سپتاینکرد یریاندازه گ ریز یتوان با شاخص ها یرا م ندیفرآ یرهایمتغ

 .خوب و کارآمد است انیبه مشتر یاست که در خدمت رسان ییها تیفعال انیجر تیریمد یروش شرکت برا نیها: ا تیفعال انیجر -1

 .رهینظافت و غ یباز و بسته شدن مغازه، برنامه ها یشرکت است، مانند برنامه ها یها تیبرنامه منظم مربوط به فعال کی: که یکار یبرنامه ها -2

 .یعاد انیمشتر یدهد، مانند سفارش ها یاست که به طور منظم رخ م ییها تیثبت و پردازش فعال یشرکت برا ی: شامل تلاش هاروند-3

 می پردازد به سنجش این متغیر (2021و همکاران) یانیهانداپرسشنامه از مقاله  12تا  10در تحقیق حاضر سوالات 

 برندسازی احساسی. 5.3

که ارتباطات و روابط  یبه طور دیآ یمصرف کنندگان به وجود م یو پنج تجربه حس زیشگفت انگ لیاحساسات مناسب، تخ جادیاز ا برندسازی احساسی

 .(2017، 6و احمد ازیگذارد)ر یم ریمحصولات تأث دیخر یمصرف کننده برا ماتیدهد که به نوبه خود بر تصم یناخودآگاه با شرکت ها رخ م

                                                           
2 Tjiptono 
3 Utami 
4 Ramli 
5 Septian  
6 Riaz & Ahmed 



 

3 

 

 پیشینه های تحقیق. 4

 پیشینه داخلی. 1.4

 قیتحق نیا یموثر بر رفتار مصرف کننده در هتل انجام دادند. جامعه آمار یابیبازار یها ختهیآم نیمهمتر یبا عنوان بررس یقی( تحق1400و اسدپور) یصفر

مطلب است که عوامل  نینشان دهنده ا قیتحق جیبه عمل آمده نتا یها یبوده اند. پس از بررس 1398اول سال  مهیاستان مازندران در ن یمسافران هتل ها

استان  یهتل ها انیترمش تیبر رضا یمعنادار ریفروش و ارتباطات( تاث عاتی)ترفعی( و ترفیگذار متی)نرخ اتاق و ق متیمحصول )خدمات و امکانات(، ق

 باشند. ینم انیمشتر تی( از جمله عوامل موثر از نظر رضاعی)مکان و شبکه توز عیتوزمازندران داشته اند و عامل 

را  قیتحق نیا یانجام دادند. جامعه آمار ینترنتیا یفروش فروشگاه ها شیبر افزا یابیبازار ختهیعوامل آم ریتاث یبا عنوان بررس یقی( تحق1399)یریو صف یاورع

 یابیبازار یها ختهیشده نشان داد آم یجمع اور یداده ها یحاصل از بررس جیداده اند . نتا لیدر شهر اصفهان تشک ینترنتیا یمحصول از فروشگاه ها دارانیخر

 شود. یم ینترنتیا یفروشگاه ها نیفروش ا شیافزا جهیداشته و در نت دیخر میبر تصم یقو ریمحصول تاث تیفیفروش و ک عاتی، ترف متیشامل ق

 یفروشگاه ها انیمشتر ق،یتحق نیا یانجام داد. جامعه آمار یمشتر دیسبز بر قصد خر یابیبازار یها ختهیرابطه آم یبا عنوان بررس یقی( تحق1399)یزآبادیعز

 مت،ی)محصول، ق یابیبازار یها ختهیآم ریدو متغ نیب یقو ینشان داد که رابطه همبستگ ینفر 384 ینمونه امار لیتحل جیدر شهر مشهد بوده اند. نتا نیآنلا

و  یابیبازار یها ختهیآم ریدو متغ نیب یو معنادار میتوان گفت  رابطه مستق یوجود دارد. و م ستیز طیمحصولات سازگار با مح دیمکان( و قصد خر ع،یترف

 وجود دارد. ستیز طیمحصولات سازگار با مح دیقصد خر

را خرده فروشان شهرستان  قیتحق نیا یسبد بازار انجام داد. جامعه آمار لیدر تحل یپ7 یابیبازار ختهیکارکرد آم یبا عنوان بررس یقی( تحق1398فخر ) یموسو

از  یمناسب و تخصص زنشان داد استفاده ا یخرده فروش نیصاحبان ا انیشده از م یجمع اور یپرسشنامه ها یحاصل بررس جیداده اند. نتا لیتشک لیاردب

 کسب وکارها باشد. نیفروش و بهبود عملکرد ا شیتواند موجب افزا یم یابیبازار یا ختهیآم

نقش  یابیپژوهش، ارز نیمصرف کنندگان انجام دادند. هدف ا دیبر رفتار خر یابیبازار یها ختهینقش آم یبا عنوان بررس یقی( تحق1398و همکاران) یاباریدر

نشان داد  ینمونه امار 193 یحاصل از بررس جینتا باشدیم روزکوهیدر شهرستان ف یپرورش یمصرف کنندگان ماه دیخر یریگ میبر تصم یابیبازار ختهیآم

( 0/84) بیمحصول با ضر ،یابیبازار یها ختهیآم انیدارد. از م ی( اثر معنادار0/23) بیمصرف کنندگان با ضر یریگ میبر رفتار و تصم یابیبازار ختهیآم

 داشته اند. ریتاث دارانی( کمتر از محصول بر رفتار خر0/54( و )0/63) بیبا ضرا بیو مکان به ترت متیاثر را نشان داد. ق نیشتریب

 یها گاهیجا انیپژوهش، مشتر یانجام دادند. جامعه آمار انیمشتر نیب یو وفادار دیبر قصد خر یابیبازار ختهیآم یبا عنوان بررس یقی( تحق1398)یدیس

 دیبا قصد خر یابیازارب ختهیآم نیحاصل از پژوهش، ب جینمونه انتخاب شد. طبق نتا 385باشد که با استفاده از فرمول کوکران تعداد  یسوخت در شهر بجنورد م

 وجود دارد . یدار یرابطه معن یو وفادار دیبا قصد خر یابیبازار ختهیآم یمولفه ها نیوجود دارد. ب یرابطه معنادار یو وفادار

 پیشینه خارجی. 2.4

انجام دادند. جامعه  19-دیکوو یریگ کالج در دوره همه یابیبازار ختهیدر انتخاب آم یاحساس یبرندساز لیتعد( تحقیقی با عنوان 2021و همکاران) 7هاندایانی

نفر از این دانشجویان نشان داده است ترفیعات و مکان تاثیر معناداری  300آماری این تحقیق شامل دانشجویان کشور اندونزی بوده است. نتایج بررسی نظرات 

ی در خصوص هیچ یک از عوامل امیخته بازاریابی بر بر تصمیم انتخاب داشته اند اما تاثیر قیمت و فرآیند تایید نشد. همچنین نقش تعدیلگری برندسازی احساس

 تصمیم انتخاب مورد پذیرش قرار نگرفت.

 قیتحق نیاانجام دادند. جامعه اماری  پودر روغن نخل خام دیخر ماتیموثر بر تصم یابیبازار ختهیعوامل آمتحقیقی با عنوان   (2021)8کامگوسود و همکاران

 آمیختهنشان داد که عوامل  نمونه اماری جمع آوری شده  400تجزیه و تحلیل  جی. نتاهستند لندیتا سوفانبوری  در منطقهپودر روغن نخل خام  مشتریان
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در رتبه ارتقاء، محصول و مکان  بیبه ترت داشته و دیخر ماتیرا با تصم یهمبستگ نیمت بالاتریشود. ق یمربوط م دیخر یریگ میبه طور مثبت به تصم یابیبازار

 .دارند. های بعدی قرار

انجام دادند. جامعه اماری این تحقیق مشتریان قهوه در  قهوه یمشتر دیو خر یابیبازار آمیختهرابطه  لیو تحل هیتجز( تحقیقی با عنوان 2021آتتا و همکاران)

مبستگی زیادی با تصمیم خرید و قیمت ه محصول شهر کوگور بوده اند . نتایج حاصل از بررسی اطلاعات بدست امده از نمونه اماری نشان می دهد که 

 مشتریان دارد اما همبستگی میان مکان و ترفیعات فروش باقصد خرید ضعیف بوده است. 

محصول در  یبرا دیخر میو تصم دیکننده قصد خر لیفرهنگ و تجربه به عنوان تعد ،یابیبازار ختهیآم ریبا عنوان تأث یقی( تحق2021و همکاران) یکاساماوات

در  نیآنلا یقیموس ولاتمحص یبرا دیخر میو تصم دیفرهنگ و تجربه بر قصد خر ،یابیبازار بیترک ریتأث یبر بررس یاکتشاف قیتحق نیانجام دادند. ا یاندونز

 ق،یتحق نیا یبرا یا هیبه عنوان پا شده یزیر رفتار برنامه یکنش مستدل و تئور هینظر -کننده  رفتار مصرف یها هیمطالعه از نظر نیمتمرکز است. ا یاندونز

به  زین یابیبازار ختهیشود. آم یدر نظر گرفته م دیخر میکننده قصد و تصم لیتعد یرهایها به عنوان متغ هینظر نی. فرهنگ و تجربه حاصل از اکند یاستفاده م

 یمعادلات ساختار یساز از مدل قیتحق نیمشخص شود. ا دیبه خر میو تصم دیآنها بر قصد خر ریشوند تا تأث یاضافه م قیبه مدل تحق ییرهایعنوان متغ

(SEMبا استفاده از تحل )یدییتأ یعامل لی (CFAبرا )بر  یکیزیو شواهد ف عیتوز مت،یکه ق دهد یمطالعه نشان م نی. اکند یم تفادهاس ریتأث لیو تحل هیتجز ی

 دیقصد خر زیکننده ن لیتعد یرهای. فرهنگ و تجربه به عنوان متغگذارند یم ریتأث دیخر میبر تصم غاتیکه محصول و تبل یدارند، در حال ریتأث دیقصد خر

 .دهد ینشان م یاندونز یقیصنعت موس یکار را برا نیا یامدهایپ نیمطالعه همچن نی. ادهد یم شیافزا نیآنلا یقیمحصول موس یمصرف کننده را برا

لوازم آشپزخانه انجام دادند. جامعه  نیآنلا دیخر یها یریگ میدر تصم آمیخته های بازاریابیو  یزندگ وهیش ریتأث( تحقیقی با عنوان 2020تاریجان و همکاران)

نمونه اماری جمع  100آماری این تحقیق را خریداران لوازم آشپزخانه به شیوه انلاین در شهر مادن کشور اندونزی تشکیل داده اند . نتایج حاصل از بررسی 

 ه سبک زندگی و آمیخته های بازاریابی تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار خرید داشته اند.آوری شده نشان می دهد ک

 مدل مفهومی تحقیق. 5

را  دیبر قصد خر یابیبازار یها ختهی( درمطالعات خود نقش آم1399)یزآبادی( و عز1399)یریو صف ی( ، اورع1398فخر ) ی(، موسو1400و اسدپور) یصفر

از بازار هدف  نتظارپاسخ مورد ا جادیا یاست که برا یقابل کنترل یرهایمتغ یابیبازار ختهی(، آم2016کرده اند. طبق نظر کاتلر و آرمسترانگ  ) یابیمهم ارز

 مت،ی: ق رندیگ یرار مکه امروزه معمولاً مورد استفاده ق کنند یم فیتوص یپ 4را تحت عنوان  یابیبازار ختهیآم یرهای( متغ2016شوند. کاتلر و کلر ) یم بیترک

نقش  ،یابیبازار یها ختهیآم یاثرگذار دییاست که علاوه بر تا یخارج قاتیجمله تحق ز( ا2021و همکاران) هاندایانی(. 2021)تانجانگ،  ندیمکان، فرآ ،ترفیع

 حاضر درنظر گرفته شده است: قیتحق یبه عنوان مدل مفهوم ریداده شد، مدل ز حیکرده اند. براساس آنچه توض یبررس زیرا ن برندسازی احساسی یلگریتعد

 
 (2021و همکاران)  هاندایانیبرگرفته از  قیتحق یمدل مفهوم: 1شکل 

 جامعه آماری. 6
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حاضر را کلیه های آن بدرستی آشکار گردیده باشد. جامعه آماری پژوهش  یژگیوبایست جامعه مورد مطالعه به خوبی مشخص شده باشد و  یمدر روش تحقیق 

 .مشتریان رستوران های شهر مشهد تشکیل داده اند

 ی نمونه گیریها روشنمونه آماری و . 7

توان تمامی آنها را در قالب دو دسته احتمالی و غیراحتمالی جای دارد.  نمونه گیری  یمی مختلفی برای نمونه گیری عنوان شده است که به طور کلی ها روش

یکی از عمومی ترین و معمولی ترین روشهای نمونه گیری غیراحتمالی است که محقق در این روش میزان همکاری و امکان نمونه گیری را  آسان یا در دسترس،

فاده این روش است برآورد نموده و افردی را به صورت موردی انتخاب می نماید. عموما زمانی که محدودیت زیادی در مورد توزیع پرسشنامه وجود داشته باشد از

 .براساس آنچه توضیح داده شد، روش نمونه گیری در تحقیق جاری، غیراحتمالی در دسترس بوده استمی شود. 

 ی تعیین حجم نمونهها روش. 8

حقیق ی گوناگونی برای تعیین حجم نمونه در مطالعات و منابع روش تها روشیکی از بخشهای روش تحقیق تعیین کردن حجم نمونه مناسب برای تحقیق است. 

توان به جدول مورگان و فرمول کوکران اشاره نمود. این دو روش مبتنی بر مشخصات جامعه اماری هستند. بر اساس  یم ها آنین تر مهمذکر شده است که از 

م به صورت الکترونیکی پرسشنامه، ه 500در طول تحقیق محقق با استفاده توزیع نمونه است.   384فرمول کوکران برای جموامع نامشخص حداقل حجم نمونه 

 نمونه، گردید. 384و هم فیزیکی در بین رستوران های مختلف سطح شهر و همچنین مناطق ییلاقی مشهد موفق به جمع آوری 

 ها ابزار جمع آوری داده. 9

ی برای درک بهتر مسئله و جمع آوری مفاهیم موجود در تحقیق استفاده شده است. برای جمع آوری مبانی ا کتابخانهی میدانی و ها روشدر پژوهش جاری از 

ی تحقیق به کمک ها دادهها و پایگاههای علمی استفاده گردیده است. سپس  یهنشر، کتب، مقالات معتبر منتشر شده در ها نامهنظری و توضیح متغیرها از پایان 

ی طراحی شده است که شامل دوبخش است. در ا پرسشنامهدر این تحقیق  ها دادهی سازی شده جمع آوری شده است. برای جمع آوری پرسشنامه استاندارد بوم

ه بخش نخست اطلاعات مربوط به جمعیت شناختی جمع آوری شده و سپس در بخش دوم نظر مخاطب درباره متغیرها و گویه های تحقیق جمع آوری گردید

که در جدول زیر ضمن مشخص کردن و متناسب با مورد مطالعه بومی سازی شده است  استخراج، ترجمه( 2021) هاندایانی و همکاران قالهین بخش از ما است.

 است: تعداد پرسشها ی مربوط به هر متغیر مدل مفهومی، منبع آن نیز ذکر شده

 مشخصات پرسشنامه تحقیق .1جدول

 منبع تعداد سوالات متغیر متغیر ردیف

1 

 آمیخته های بازاریابی

 3-1 ترفیعات فروش

هاندایانی و 

 (2021همکاران)

 6-4 قیمت 2

 9-7 مکان 3

 10-12 فرآیند ارائه خدمات 4

 13-15 برندسازی احساسی 5

 16-18 تصمیم انتخاب 6

 اعتبار پرسشنامه. 10

 تعیین روایی پرسشنامه. 1.10

اندازه برای سنجش متغیر مناسب است، بیان کننده میزان روایی پرسشنامه مربوطه است. اگر ابزار سنجش مناسب نباشد این که گویه های یک متغیر تا چه 

(. برای بررسی روایی پرسشنامه، پرسشنامه از دو جنبه محتوا و سازه مورد بررسی قرار گرفته است. 1393نمی توان راجع به آن متغیر اظهار نظر نمود)عزیزی، 

صل چهارم وایی  با استفاده از نظرات اساتید راهنما صورت گرفت و در بخش روایی سازه با استفاده از تحلیل عامل تایید و سنجش بار عاملی که در فروایی محت

 گزارش شده است، مورد تایید قرار گرفت.
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 تعیین پایایی پرسشنامه. 2.10

امه پژوهش در زمانهای مختلف نتایج یکسانی را ارائه نماید. برای اینکه محقق مطمین باشد به این مفهوم اشاره دارد که پرسشن یناناطم یتقابلپایایی با 

مه به این معناست پرسشنامه وی در زمانهای مختلف نتایج یکسانی را ارائه می دهد می بایست پرسشنامه را از نظر پایایی بررسی نماید، پایا بودن یک پرسشنا

سانی از پرسشنامه داشته اند، به عبارت دیگر گویه های پرسشنامه نباید قابلیت تفسیر شخصی داشته باشد. پایایی با استفاده که تمامی افراد برداشت یکسان  هم

 (باشد، 7/0مقدار  از روشهای مختلفی بررسی می شود که آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی از مشهورترین آنهاست. در هردو مورد مقدار پایایی باید حداقل

 مقادیر مربوط به پایایی سوالات پرسشنامه در فصل چهارم نشان داده شده است.. (9،1999سانتوز

 ها داده لیتحل و هیتجز در یآمار روش. 11

ی جع آوری شده است. روش آماری مورد ا دادهیکی از بخشهای مهم در هر تحقیق بررسی روایط موجو بین متغیرها و یا اظهار نظر درباره روایی و پایایی 

ی جمع آوری شده دارد. در تحقیق جاری پس از ها دادهاستفاده در تحقیق بستگی زیادی به عواملی همچون، نوع تحقیق، هدف تحقیق، نظر محقق و کیفیت 

شود.  یمبه عدد تبدیل  ها پاسختایی(،  7تایی یا  5ستفاده )ا، هر گویه کدگذاری شده و با استفاده از طیف لیکرت مورد ها پرسشنامهتدوین، توزیع و جمع آوری 

شود. معمولا اطلاعات  یمبه کمک نرم افزارها وآزمونهای اماری تجزیه و تحلیل  اند دادهی جمع آوری شده نیز که اطلاعات زیادی را درون خود جای ها داده

ها به  یهفرضشود. این آمار توصیفی در فصل چهارم قرار گرفته است. بررسی  یمتفسیر  SPSSجمعیت شناختی در بخش آمار توصیفی و به کمک نرم افزار 

گیرد. تفسیر و توجیه نتایج بدست آمده در بخش آمار استنباطی، بازتابی از نظرات  یمکمک آزمونهای آماری مربوطه انجام شده و در بخش آمار استنباطی قرار 

 ها دادهآزمون نرمال بودن  یدکار، ابتدا با ینا ی. براکردنرم افزار مناسب را انتخاب  یدابتدا با پژوهش های یهفرض ها وبررسی روابط بین متغیر یبرا محقق است.

اد تعد و به دست آمده یها نرمال بودن داده یرغ با توجه به شود. یمانجام اسمیرنوف -فگروها با استفاده از آزمون کلمومو رمال بودن دادهانجام کیرد. آزمون ن

 شوند. یمها را از طریق مدلیابی معادلات ساختاری ارزیابی  یهانتخاب شد. فرض ها یهفرضبررسی  یبرا Smart PLSو، نرم افزار  یینمونه نها

 ها افتهی یاستنباط لیو تحل هیتجز. 12

 یمربوطه، بررس یها هیگو ینیب شیمختلف پرسشنامه در پ یها ( سازهی)بار عامل یونیوزن رگرس یارائه شده، لازم است معنادار یمدل ساختار یابیاز ارز شیپ

 لیتحل کیمهم، با استفاده از تکن نیحاصل شود. ا نانیها اطم سازه یریگ آنها در اندازه گرهای نشان بودن قبولو قابل  یریگ اندازه یها مدل یشده تا از برازندگ

 .دیبه انجام رس Smart PLSافزار  ( و نرمCFA)یدییتأ یعامل

 (رنفیاسم -پرسشنامه )آزمون کلموگروف یها نرمالیتی مولفه. 13

 رهایمتغ عیداشته باشد، اگر توز یشکل زنگوله ا عیکه نمودار توز یباشد به طور کسانی نیانگیدر دو طرف م رهایمتغ عیمعناست که توز نینرمال بد عیتوز

نرمال است جهت آزمون  رهایمتغ عیکه توز یشود، زمان یم لیمتما نیانگیراست م ایخارج خواهد شد و به سمت چپ و  یاز حالت زنگوله ا عینرمال نباشد، توز

در ابتدا  یدییتأ یعامل  لی. در تحلردیگ یمورد استفاده قرار م کیناپارامتر یصورت آزمونها نیا ریو در غ ی شوداستفاده م کیپارامتر های از آزمون اتیفرض

 حاصل کرد. نانیشده اطم آوری جمع یها از نرمال بودن داده یستیبا

 : نتایج ازمون نرمال بودن داده ها2جدول 

 نتیجه (Sigضریب معناداری) متغیرهای تخقیق

 نرمال نیست 0.000 ترفیعات فروش

 نرمال نیست 0.003 قیمت

 نرمال نیست 0.000 مکان

 نرمال نیست 0.001 فرایند ارائه خدمات

 نرمال نیست 0.000 برندسازی احساسی

                                                           
9 Santos 
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 نرمال نیست 0.000 تصمیم انتخاب

ها  فرض نرمال بودن داده ،باشد یم 05/0کوچکتر از  متغیرها همه یبرا رنوفیآزمون کولموگروف اسم یدار یمقدار معنتوجه به اینکه ، با 2با توجه به جدول  

معادلات ساختاری اسمارت پی ال اس  یبررسی فرضیات و برازش مدل مفهومی پژوهش از نرم افزار مدلساز. بنابراین برای شود ینم دییها تا مولفه نیا یراب

 شود. استفاده می

 بررسی روایی سازه)تحلیل عامل تاییدی(. 14

شود، موید این مطلب  4/0ا بیشتر از شوند که اگر این مقدار برابر ی بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی سوالات یک عامل با آن عامل محاسبه می  

گیری قابل قبول است. در مدل  گیری آن عامل بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه است که واریانس بین عامل و سوالات آن از واریانس خطای اندازه

 ازیم:پرد می متغیرهای تحقیقمربوط به  یها تحقیق به بررسی ضرایب بارهای عاملی هریک از سوال

 
 گویه های تحقیق t: مقادیر آماره 2شکل 
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 مقادیر بار عاملی گویه های تحقیق. 3شکل

در  نشان داده شده است.های تحقیق  ضرایب بارهای عاملی مربوط به عامل 3باشد. در جدول  می 4/0مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی، 

 برخورد کنیم، مجبور به حذف آن سوال هستیم. 4/0هایی با بارهای عاملی کمتر از  صورتی که پس از اجرای مدل، به سوال

 : مقداری بار عاملی  گویه ها تحقیق3جدول 

 نتیجه آماره تی بارعاملی علامت شماره سوال

 مورد تایید است q1 0.90 48.65 1سوال 

 تایید استمورد  q2 0.92 60.21 2سوال

 مورد تایید است q3 0.88 28.77 3سوال

 مورد تایید است q4 0.90 40.12 4سوال

 مورد تایید است q5 0.89 36.09 5سوال

 مورد تایید است q6 0.92 82.69 6سوال

 مورد تایید است q7 0.88 27.45 7سوال

 مورد تایید است q8 0.91 56.76 8سوال

 تایید استمورد  q9 0.90 48.32 9سوال
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 نتیجه آماره تی بارعاملی علامت شماره سوال

 مورد تایید است q10 0.88 29.41 10سوال

 مورد تایید است q11 0.92 49.61 11سوال

 مورد تایید است q12 0.90 47.98 12سوال

 مورد تایید است q13 0.84 3.45 13سوال

 مورد تایید است q14 0.85 3.67 14سوال

 مورد تایید است q15 0.83 3.47 15سوال

 مورد تایید است q16 0.92 62.79 16سوال

 مورد تایید است q17 0.93 71.36 17سوال

 مورد تایید است q18 0.90 46.33 18سوال

 پایایی پرسشنامه. 15

( 7-4طور که در جدول ) رسد. همان ها می بعد از سنجش بارهای عاملی سوالات، نوبت به محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی عامل  

حاکی از  تا باشد می 7/0بالاتر از  باید ها پژوهش در همه عامل یها مشخص شده است، مقدار مربوط به این معیارها یعنی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی عامل

 .داشته باشدپایایی مناسب مدل 

 مقادیر پایایی پرسشنامه .5جدول 

 نتیجه 0.7 <ضریب پایایی ترکیبی 0.7 <آلفای کرونباخ متغیر

 مورد تایید است 0.925 0.880 ترفیعات فروش

 مورد تایید است 0.931 0.889 قیمت

 مورد تایید است 0.926 0.880 مکان

 مورد تایید است 0.926 0.880 فرایند ارائه خدمات

 مورد تایید است 0.878 0.816 برندسازی احساسی

 مورد تایید است 0.940 0.905 تصمیم انتخاب

 همگرا روایی . 16

تحقیق مقدار  یاند، برای تمام متغیرها به بالا معرفی کرده 5/0را ( AVEهمگرایی )( و روش فورنل و لارکر که مقدار مناسب برای 8-4با توجه به جدول )     

AVE  باشد. می 5/0بیشتر یا مساوی 

 : مقادیر همگرایی متغیرهای تحقیق6جدول 

 نتیجه AVE> 0.5 متغیر

 مورد تایید است 0.806 ترفیعات فروش

 مورد تایید است 0.818 قیمت

 مورد تایید است 0.806 مکان

 مورد تایید است 0.807 فرایند ارائه خدمات

 مورد تایید است 0.706 برندسازی احساسی

 مورد تایید است 0.840 تصمیم انتخاب
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 روایی واگرا. 17

ها را  هایش در مقابل همبستگی آن عامل با سایر عامل گیری است که میزان همبستگی یک عامل با سوال اندازههای  روایی واگرا سومین معیار بررسی برازش مدل

 . در این تحقیق از رویکرد فورنل و لارکر جهت بررسی روایی واگرا استفاده شده است.دهد پوشش می

 روایی واگرا)فورنل و لارکر( 7جدول

 مکان قیمت فرآیند ارایه خدمات انتخاب تصمیم ترفیعات فروش برندسازی احساسی  

           0.840 برندسازی احساسی

         0.897 0.018 ترفیعات فروش

       0.916 0.690 0.137 تصمیم انتخاب

     0.898 0.709 0.715 0.022 فرآیند ارایه خدمات

   0.904 0.745 0.778 0.760 0.035 قیمت

 0.898 0.788 0.811 0.780 0.733 0.041 مکان

اعداد سطر و همبستگی  مقادیراز را نشان می دهد و این مقدار هر عامل  AVEمقدار جذر  قطر اصلی ماتریس  مشخص شده است، 6 همان گونه که در جدول  

 ستون متناظر با آن عدد بیشتر است.

 بررسی ضرایب معناداری روابط بین متغیرها. 18

بیشتر باشد، می توان گفت در سطح  1.96از مقدار  Tدر این بخش فرضیه های تحقیق و روابط بین متغیرها مورد بررسی قرار گرفته است. چنانچه مقادیر آماره 

 % تاثیر گذاری معنادار است در غیر این صورت تاثیر گذاری معنادار نبوده و تایید نمی شود.95اطمینان 

 
 tبط بین متغیرها بر اساس آماره معناداری روا 4شکل 
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 ضرایب مسیر مدل مفهومی تحقیق 5شکل 

 

 و ضرایب مسیر فرضیه های این تحقیق در مدل مفهومی را نشان می دهند. tمقادیر آماره  5و  4شکل 

 نتایج بررسی معناداری روابط بین متغیرها 8جدول 

 
 نتیجه T P Valuesآماره  ضریب  مسیر

 معنادار 0.046 2.017 0.125 تصمیم انتخاب <-ترفیعات فروش 

 عدم تایید 0.300 1.041 -0.095 تصمیم انتخاب <-ترفیعات فروش*برندسازی احساسی 

 عدم تایید 0.468 0.727 0.095 تصمیم انتخاب <-فرآیند ارایه خدمات 

 عدم تایید 0.574 0.564 0.092 تصمیم انتخاب <-فرایند*برندسازی احساسی 

 معنادار 0.000 3.785 0.355 تصمیم انتخاب <-قیمت 

 عدم تایید 0.637 0.472 -0.054 تصمیم انتخاب <-قیمت*برندسازی احساسی 

 معنادار 0.014 2.496 0.311 تصمیم انتخاب <-مکان 

 عدم تایید 0.780 0.280 -0.034 تصمیم انتخاب <-مکان*برندسازی احساسی 

 R2ضریب تعیین . 19

وابسته مدل در حد متوسط و قوی قرار دارد و با توجه به مقدار ملاک، مناسب بودن برازش مدل  متغیربرای  ضریب تعیینمقدار  9با توجه به جدول   

 شود. تایید می ،یساختار
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 : مقادیر ضریب تعیین9جدول

 ضریب تعیین متغیر وابسته

 0.708 تصمیم انتخاب

 بررسی فرضیه های پژوهش. 20

 دارد. ریرستوران شهر مشهد تاث انیمشتر انیانتخاب در م میفروش بر تصم عاتی:  ترف1فرضیه 

 نتیجه T P Valuesآماره  ضریب  مسیر 1فرضیه 

 معنادار 0.046 2.017 0.125 تصمیم انتخاب <-ترفیعات فروش 

 انیانتخاب در م میفروش بر تصم عاتیترف% 95است لذا در سطح اطمینان  1.96( این مقدار بیش از 2.017) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

است که تاثیر مثبت و مستقیم را نشان می دهد. بنابراین فرضیه  0.125تاثیر معنادار دارد. مقدار بدست آمده برای ضریب مسیر  رستوران شهر مشهد انیمشتر

 شود. اول پذیرفته می

 دارد. ریرستوران شهر مشهد تاث انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم متی:  ق2 رضیهف

 نتیجه T P Valuesآماره  ضریب  مسیر 2فرضیه 

 معنادار 0.000 3.785 0.355 تصمیم انتخاب <-قیمت 

 انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم قیمت% 95است لذا در سطح اطمینان  1.96( این مقدار بیش از 3.785) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

است که تاثیر مثبت و مستقیم را نشان می دهد. بنابراین فرضیه دوم  0.355تاثیر معنادار دارد. مقدار بدست آمده برای ضریب مسیر  رستوران شهر مشهد

 شود. پذیرفته می

 دارد. ریرستوران شهر مشهد تاث انیمشتر انیانتخاب در م میمکان بر تصم : 3 فرضیه

 نتیجه T P Valuesآماره  ضریب  مسیر 3فرضیه 

 معنادار 0.014 2.496 0.311 تصمیم انتخاب <-مکان 

رستوران  انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم مکان% 95است لذا در سطح اطمینان  1.96( این مقدار بیش از 2.496) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

است که تاثیر مثبت و مستقیم را نشان می دهد. بنابراین فرضیه سوم پذیرفته  0.311تاثیر معنادار دارد. مقدار بدست آمده برای ضریب مسیر  شهر مشهد

 شود. می

 دارد. رین شهر مشهد تاثرستورا انیمشتر انیانتخاب در م میخدمات بر تصم هیارا ندی:  فرآ4 فرضیه

 نتیجه T P Valuesآماره  ضریب  مسیر 4فرضیه 

 عدم تایید 0.468 0.727 0.095 تصمیم انتخاب <-فرآیند ارایه خدمات 

 انیانتخاب در م میبر تصم فرآینده ارائه خدمات% 95است لذا در سطح اطمینان  1.96( این مقدار کمتر از 0.727) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

 شود. تاثیر معنادار ندارد. بنابراین فرضیه چهارم پذیرفته نمی رستوران شهر مشهد انیمشتر

 دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میفروش بر تصم عاتیدر تاثیر ترف یاحساس ی:  برند ساز5 فرضیه

 جهنتی T P Valuesآماره  ضریب  مسیر 5فرضیه 

 عدم تایید 0.300 1.041 -0.095 تصمیم انتخاب <-ترفیعات فروش*برندسازی احساسی 

بر  ترفیعات فروش% برندسازی احساسی در تاثیر 95است لذا در سطح اطمینان  1.96( این مقدار کمتر از 1.041) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

 شود. تاثیر تعدیلگری معنادار ندارد. بنابراین فرضیه پنجم پذیرفته نمی رستوران شهر مشهد انیمشتر انیانتخاب در م میتصم
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 دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم متیدر تاثیر ق یاحساس ی:  برند ساز6 فرضیه

 نتیجه T P Valuesآماره  ضریب  مسیر 6فرضیه 

 عدم تایید 0.637 0.472 -0.054 تصمیم انتخاب <-احساسی قیمت*برندسازی 

 میبر تصم قیمت% برندسازی احساسی در تاثیر 95است لذا در سطح اطمینان  1.96( این مقدار کمتر از 0.472) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

 شود. تاثیر تعدیلگری معنادار ندارد. بنابراین فرضیه ششم پذیرفته نمی رستوران شهر مشهد انیمشتر انیانتخاب در م

 دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میدر تاثیر مکان بر تصم یاحساس ی: برند ساز7 هیفرض

 نتیجه T P Valuesآماره  ضریب  مسیر 7فرضیه 

 عدم تایید 0.780 0.280 -0.034 تصمیم انتخاب <-مکان*برندسازی احساسی 

 میبر تصم مکان% برندسازی احساسی در تاثیر 95است لذا در سطح اطمینان  1.96( این مقدار کمتر از 0.280) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

 شود. تاثیر تعدیلگری معنادار ندارد. بنابراین فرضیه هفتم پذیرفته نمی رستوران شهر مشهد انیمشتر انیانتخاب در م

 دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میخدمات بر تصم هیارا ندیدر تاثیر فرآ یاحساس ی: برند ساز8 هیفرض

 نتیجه T P Valuesآماره  ضریب  مسیر 8فرضیه 

 عدم تایید 0.574 0.564 0.092 تصمیم انتخاب <-فرایند*برندسازی احساسی 

بر  فرآیند ارائه خدمات% برندسازی احساسی در تاثیر 95است لذا در سطح اطمینان  1.96( این مقدار کمتر از 0.564) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

 شود. تاثیر تعدیلگری معنادار ندارد. بنابراین فرضیه هشتم پذیرفته نمی رستوران شهر مشهد انیمشتر انیانتخاب در م میتصم

 جمع بندی بررسی فرضیه های پژوهش. 20

 دارد. ریرستوران شهر مشهد تاث انیمشتر انیانتخاب در م میفروش بر تصم عاتی:  ترف1فرضیه 

انتخاب  میفروش بر تصم عاتیترف% 95است لذا می توان گفت در سطح اطمینان  1.96( این مقدار بیش از 2.017) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

است که تاثیر مثبت و مستقیم را نشان می دهد. بنابراین  0.125تاثیر معنادار دارد. مقدار بدست آمده برای ضریب مسیر  رستوران شهر مشهد انیمشتر انیدر م

شود. ترفیعات از آمیخته های مهم بازاریابی است که سبب شناخته شدن یک کسب و کار در بین جامعه هدف خود می شود، هراندازه  فرضیه اول پذیرفته می

های  رقابتی باشد، اهمیت ترفیعات بیشتر و موثرتر خود را نشان می دهد، در این تحقیق بیشتر جنبه تبلیغاتی ترفیع مدنظر است و به مبحث مشوق بازار بیشتر

میم گیری مالی ورود نکرده است، بنابراین می تواند گفت تبلیغات به خصوصو در فضای مجازی و توضیح کارکنان به مشتریان می تواند نقش زیادی در تص

( از جمله 1400و اسدپور) ی( ، صفر1399)یریو صف ی( ، اورع1399)یزآبادی( ، عز2021و همکاران)  یانیهاندامشتریان رستوران های شهر مشهد داشته باشد. 

 تحقیقاتی هستند که نتایج همسویی مطرح کرده اند.

 دارد. ریتاث رستوران شهر مشهد انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم متی:  ق2 فرضیه

 انیانتخاب در م میبر تصم قیمت% 95است لذا می توان گفت در سطح اطمینان  1.96( این مقدار بیش از 3.785) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

است که تاثیر مثبت و مستقیم را نشان می دهد. بنابراین فرضیه  0.355تاثیر معنادار دارد. مقدار بدست آمده برای ضریب مسیر  رستوران شهر مشهد انیمشتر

شود. قیمت در بازاریابی یک گزینه مهم است و برای مشتریان همیشه به عنوان یک چالش در تصمیم گیری مطرح بوده است، قیمت، آسانترین  دوم پذیرفته می

قرار  درک ارزش یک محصول یا خدمت است. این آمیخته به دلیل اینکه برای بخش زیادی از جامعه متوسط دارای اهمیت است همواره مورد توجه مدیران راه

یادی صورت پذیرد دارد، یکی از معیارهای مانسب بودن قیمت ها، با توجه به کیفیت محصول یا مقایسه با سایر رقباست، بنابراین در قیمت گذاری باید دقت ز

د متفاوت باشد که که همزمان، شرکت و مشتریان هردو از تبادل ارزش انجام شده سود ببرند. مقرون به صرفه بودن قیمت نیز می تواند از نظر هر گروه از افرا

میلیون تومان بوده است)در سال  20تا باتوجه به ویژگی های جمعیت شناختی این تحقیق، مقرون به صرفه بودن برای گروه بادرامد متوسط جامعه یعنی 

( از جمله تحقیقاتی 2021(، کامگوسود و همکاران )1400و اسدپور) ی( ، صفر1399)یریو صف ی( ، اورع1399)یزآبادی( ، عز1398فخر ) یموسو(. 1401
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طرح نموده که تفاوت در جامعه اماری دلیل این ( نتایج غیرهمسویی م2021و همکاران)  یانیهانداهستند که نتایج همسویی مطرح کرده اند. اما تحقیق 

 غیرهمسویی است. 

 دارد. ریرستوران شهر مشهد تاث انیمشتر انیانتخاب در م می:  مکان بر تصم3 فرضیه

 انیانتخاب در م میبر تصم مکان% 95در سطح اطمینان  می توان گفتاست لذا  1.96( این مقدار بیش از 2.496) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

است که تاثیر مثبت و مستقیم را نشان می دهد. بنابراین فرضیه  0.311تاثیر معنادار دارد. مقدار بدست آمده برای ضریب مسیر  رستوران شهر مشهد انیمشتر

وهاست. این فرضیه نشان می دهد این شود. یکی از مشکلات در شهرها و به خصوص کلانشهرها، موضوع ترافیک مسیرها و جای پارک خودر سوم پذیرفته می

عین حال جای امر در تصمیم مشتریان رستورانها مهم است. بنابراین جانمایی رستوران به گونه ای که از مسیرهای مختلفی به آن دسترسی ممکن باشد و د ر

( 2021و همکاران)  یانی(  ، هاندا2021ود و همکاران )کامگوسپارک مناسب یا پارکینگ اختصاصی داشته باشند باید مورد توجه مدیران رستورانها باشد. 

آتتا و ( از جمله تحقیقاتی هستند که نتایج همسویی مطرح کرده اند. اما 1400و اسدپور) ی( ، صفر1399)یریو صف ی( ، اورع1399)یزآبادی،عز

بوده، بنابراین برای فروش قهوه های فوری، اغلب موضوع مکان و  ( تحقیقات غیرهمسویی را مطرح نموده اند، تحقیق ایشان در مورد فروش قهوه2021همکاران)

 جای پارک اهمیت کمتری خواهد داشت.

 دارد. ریرستوران شهر مشهد تاث انیمشتر انیانتخاب در م میخدمات بر تصم هیارا ندی:  فرآ4 فرضیه

 میبر تصم فرآینده ارائه خدمات% 95در سطح اطمینان  می توان گفتلذا  است 1.96( این مقدار کمتر از 0.727) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

. عدم تایید این فرضیه نشان می دهد افراد مورد شود بنابراین فرضیه چهارم پذیرفته نمیتاثیر معنادار ندارد.  رستوران شهر مشهد انیمشتر انیانتخاب در م

نظر قیمت، مکان و ترفیع بتواند پاسخگوی نیاز آنان باشد، آنچنان انتظار پاسخگویی سریع ندارند، در  مطالعه هنگامی که به رستورانی مراجعه می کنند که از

ق بوده است، به واقع فرایند ارائه خدمات می تواند طیف گسترده ای از خدمات را شامل شود اما در این تحقیق، تنها ساعت کاری و زمان سفارشات مدنظر محق

و  ی( ، صفر2021و همکاران)  یانیهاندا تحقیقی دیگر برخی دیگر مصادیق مورد بررسی باشد که نتایج متفاوتی ارائه شود.همین دلیل ممکن است در 

نتایج غیرهمسویی عنوان کرده است. مهترین علت می تواند گروه مورد مطالعه،  (1399)یزآبادیعزنتایج همسویی مطرح کرده اند اما  14009اسدپور)

 ف عملیاتی متغیرها در کنار محدودیتهای زمانی باشد که سبب نتایج متفاوت شده است.موردمطالعه و تعری

  دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میفروش بر تصم عاتیدر تاثیر ترف یاحساس ی:  برند ساز5 فرضیه

% برندسازی احساسی در تاثیر 95در سطح اطمینان  می توان گفتاست لذا  1.96( این مقدار کمتر از 1.041) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

. برندسازی یک شود بنابراین فرضیه پنجم پذیرفته نمیتاثیر تعدیلگری معنادار ندارد.  رستوران شهر مشهد انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم ترفیعات فروش

نی مدت است، بنابراین برای ایجاد یک برند لازم است ثبات کیفیت و خدمات برای دوره طولانی برقرار باشد، به نظر می رسد به دلیل فرایند پیچیده و طولا

اصلی  ت متغیرهاینوسانات اقتصادی در بازه زمانی انجام تحقیق، مصادیق برندسازی احساسی نتوانسته نقش تعدیلگری خود را ایفا نموده و به عبارت دیگر قدر

از جمله تحقیقاتی هستند که نتایج غیرهمسویی  (2021و همکاران) یکاساماواتبه قدری است که نقش تعدیلگری برندسازی احساسی را ضعیف کرده است. 

متفاوت شده است. اما مطرح کرده اند. مهترین علت می تواند گروه مورد مطالعه و تعریف عملیاتی متغیرها در کنار محدودیتهای زمانی باشد که سبب نتایج 

 که در مورد رستورانهای اندونزی انجام داده ، نتایج همسویی بیان کرده است. (2021و همکاران)  یانیهاندا

 دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم متیدر تاثیر ق یاحساس ی:  برند ساز6 فرضیه

 قیمت% برندسازی احساسی در تاثیر 95است لذا می توان گفت در سطح اطمینان  1.96( این مقدار کمتر از 0.472) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

غلب مواقع برندسازی در مقابل . اشود بنابراین فرضیه ششم پذیرفته نمیتاثیر تعدیلگری معنادار ندارد.  رستوران شهر مشهد انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم

تخاب کند، این در قیمت قرار می گیرد، در واقع یک رستوران برند تلاش می کند نهایت استفاده را از برند خود ببرد و خود را به عنوان یک رستوران لوکس ان

گروهی از افراد با درامد متوسط و شاغلان در حد متوسط  حالی است که چنین رستورانهای لوکسی مشتریان خود را داشته و به دلیل بحرانهای اقتصادی عملا

احساسی تعدیل جامعه، از رفتن به چنین رستورانهایی به طور مداوم پرهیز می کنند، به همین دلیل تاثیر قیمت بر تصمیم خرید نمی تواند توسط برندسازی 

رهمسویی مطرح کرده اند. مهترین علت می تواند مورد مطالعه و تعریف عملیاتی از جمله تحقیقاتی هستند که نتایج غی (2021و همکاران) یکاساماواتشود. 
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که در مورد رستورانهای اندونزی انجام داده ،  (2021و همکاران)  یانیهاندامتغیرها در کنار محدودیتهای زمانی باشد که سبب نتایج متفاوت شده است. اما 

 نتایج همسویی بیان کرده است.

 دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میدر تاثیر مکان بر تصم یاحساس ی: برند ساز7 هیفرض

 مکان% برندسازی احساسی در تاثیر 95در سطح اطمینان  می توان گفتاست لذا  1.96( این مقدار کمتر از 0.280) tبا توجه به مقدار بدست آمده برای آماره 

. برندسازی احساسی در این شود بنابراین فرضیه هفتم پذیرفته نمیتاثیر تعدیلگری معنادار ندارد.  رستوران شهر مشهد انیمشتر انیاب در مانتخ میبر تصم

اشد، به تحقیق یعنی داشتن احساس خوب مشتری از بودن در یک رستوران، در واقع این احساس می تواند ناشی از قیمت یا مکان یا خدمات دریافت شده ب

ف اما ممکن است به صورت یک عامل همین دلیل عملا برندسازی احساسی به صورت تعدیلگر نقشی در افزایش یا کاهش اثرگذاری بر تصمیم خرید ندارد

از جمله تحقیقاتی هستند که نتایج غیرهمسویی مطرح کرده اند. مهترین علت می تواند مورد  (2021و همکاران) یکاساماواتمستقل نقش آن تایید گردد. 

که در مورد رستورانهای  (2021و همکاران)  یانیهانداما مطالعه و تعریف عملیاتی متغیرها در کنار محدودیتهای زمانی باشد که سبب نتایج متفاوت شده است. ا

 اندونزی انجام داده ، نتایج همسویی بیان کرده است.

 دارد. یلگریرستوران شهر مشهد اثر تعد انیمشتر انیانتخاب در م میخدمات بر تصم هیارا ندیدر تاثیر فرآ یاحساس ی: برند ساز8 هیفرض

فرآیند % برندسازی احساسی در تاثیر 95است لذا می توان گفت در سطح اطمینان  1.96( این مقدار کمتر از 0.564) tماره با توجه به مقدار بدست آمده برای آ

. اصولا برند شود بنابراین فرضیه هشتم پذیرفته نمیتاثیر تعدیلگری معنادار ندارد.  رستوران شهر مشهد انیمشتر انیانتخاب در م میبر تصم ارائه خدمات

ند، به نظر می رسد رستورانها در جایی مطرح می شود که بخواهند رستورانهای لوکس مورد بررسی قرار گیرند و این رستورانها از نظر قیمت در رده بالاتری هست

زش های دیگر مانند قیمت، ترفیعات یا هنگامی که در مورد اقشار متوسط و قاعده هرم درامدی جامعه صحبت می شود، برندهای رستوران جای خود را به ار

از جمله تحقیقاتی هستند که نتایج غیرهمسویی مطرح کرده اند. مهترین علت می تواند مورد مطالعه و  (2021و همکاران) یکاساماواتمکان رستوران می دهد. 

که در مورد رستورانهای اندونزی  (2021و همکاران)  یانیهانداما تعریف عملیاتی متغیرها در کنار محدودیتهای زمانی باشد که سبب نتایج متفاوت شده است. ا

 انجام داده ، نتایج همسویی بیان کرده است.
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