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EXTENDED ABSTRACT: 

Objective: The aim of this study is to design a paradigm of customer buying behavior that 

is affected by environmental sensory cues correspondent of sensory marketing rules at coffee 

shops located in ESFAHAN province.  

Methodology: This is a qualitative study with anductive approach that, using theoretical 

framework grounded theory and the systematic design Strauss and Corbin, been conducted 

by designing a through 25 semi-structured using Maxqda2023 software. 

Findings: The findings obtained from the data summarize the conditions, interactions, and 

consequences in three dimensions. The analysis of customer purchasing behavior is divided 

into five categories of sensory factors, including tactile factors, visual factors, auditory 

factors, and olfactory factors. In the strategic factors section, the main factors include 

technical and technological factors, structural and architectural measures of coffee shops, 

welfare and hygiene facilities, and marketing strategies as a strategy. These factors can 

facilitate the achievement of phenomena to consequences. Among these, demographic 

factors, customer and competitor reactive measures, educational and cultural gaps, lack of 

supervisory and control indicators, barriers to marketing principles, and structural-

environmental barriers play an intervention role. Imperative factors and social factors are 

background factors that exist in the context of the discussion. Ultimately, six factors - 

customer perception, the presence of unique and innovative perspectives, branding, 

purchasing decisions, brand loyalty, and motivational consequences - play a role in the 

consequences. 

Conclusion: The results of this research indicate that multiple intertwined multidimensional 

factors influence the analysis of customer behavior. 

Keyword: Customers Buying Behavior, Environmental Sensory Cues, Sensory Marketing 

Rules, Esfahan Coffee Shops  
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خر   ل یتحل  یالگو  یطراح تأث  انیمشتر   د یرفتار    ری تحت 

: یحس   ی ابیبا تمرکز بر اصول بازار  ی طی مح  ی حس   یهامحرک

 شهر اصفهان  یهاشاپیمورد مطالعه کاف

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1402مرداد  28  تاریخ دریافت: 3یبن یمحمود نادر، *2ی نانید یحسن قربان، 1بیعندل رضایعل
 1402آبان   09تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
با تمرکز  یطیمح یحس  یهامحرک  ریتحت تأث انیمشتر دیرفتار خر لیتحل ی الگو ی طراحف: هد

 واقع در شهر اصفهان است.  یهاشاپی در کاف یحس یابیبر اصول بازار

نوع ک  نیا:  شناسیروش از  رو  یفیپژوهش  با    ییاستقرا  یکردیبا    راهبرد   از  استفادهاست که 

و با    افتهیساخت  مهیمصاحبه ن  25با    نکوربی-استراوس  مندو طرح نظام  ادبنیداده  هینظر  پژوهشی
 الگو پرداخته است.   یبه طراح Maxqda  2023افزاراستفاده از نرم 

 لتحلی.  است  شده خلاصه    امدهایتعاملات و پ  ط، یحاصل از داده، در سه بعد شرا  هایافتهی:  هایافته 

   ییعامل شنوا  ،یدارید/ی عامل لامسه، عامل بصر  4با     یدسته عوامل عل  5در    انی مشتر  دیرفتار خر
اقدامات    ،ی کیو تکن  یعوامل فن  یعامل اصل   4با    یدر بخش عوامل راهبرد  ،ییایبو/ییو عامل چشا

معمار  یاختارس رفاه  ها،شاپیکاف   یو  بهداشت  یامکانات  راهبردها  ی و  به عنوان    یابیبازار  یو 
 ،یشناخت تیعوامل جمع انیم نی. در اندینما لی را تسه  امدهایبه پ هادهیتحقق پد توانند،یراهبرد م

 ی نظارت  یهافقدان شاخص   ،یفرهنگ-یزیرو برنامه   ی و رقبا، خلأ آموزش  انیاقدامات منفعلانه مشتر
.  هستند  دارا   را  گرنقش مداخله  یطیمح-یو موانع ساختار  یابیاصول بازار  یریکارگموانع به   ،یو کنترل
هستند که در بستر بحث وجود دارند. در   اینه یعوامل زم یاجتماع یهاو عامل ییاقتضا  هایعامل

  ی وفادار  د،یخر  میمتص  ، یبکر و نو، برندساز  یاندازهاوجود چشم   ،یعامل ادراک مشتر   6  تینها
 .کنندیم فایرا ا امدهاینقش پ  یزشیانگ یامدهایبه برند و پ

و    یبه صورت چند بعد  متعددی  عوامل  که  است  آن  دهندهپژوهش نشان  نیا  جینتا:  گیرینتیجه

 .رگذارندیتاث انی رفتار مشتر لیدر تحل دهتنیدر هم

کلیدی: خر  واژگان  بازار  ،یطیمح  یحس  یهامحرک  ان،یمشتر  دیرفتار    ، یحس  یابیاصول 

 اصفهان  یهاشاپیکاف
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 مقدمه  -1

  یها در تمامشاپتعداد کافی شی. افزامایها در شهر اصفهان بودهشاپشاهد رشد روزافزون کافی ریاخ هایدر سال

و    یفرهنگ  رییتغ  کیخبر از    یی،شهر اصفهان اگرچه از سو  دی جد  هایو بافت  یم ی های قدمحلات اعم از محله

  های طمحی  درها آن ماندگاری ،کنندگاناثرگذار بر رفتار مصرف یرهایمتغ رییاز تغ هاییاما نشانهدهد. یم یاجتماع

 و  هاشاپ یاکثر کاف  یمنو  شود.شامل می  زنی  راها  مجدد آن  دیو خر  دیگیری خرتصمیم  الگوهای  و  هافروشگاه

 توان ینوعی م  دارند و به  گریکدیبه    یادزی  شباهت   دهد،را نشان می  هاسبد محصولات آن  که  هارستورانکافه

که خلأ   دانست  زیتأثیرگذار و متما  یرقابت  هایاز جنبه  یبه هم و خال  کینزد  اربسی   راها  ی آنارائهمحصولات قابل

از   .دهدها را نشان میرستورانکافه  و  هاشاپیکافی این  در منوها  ییگرایاز کل  ز یو پره  نگیمارکت  چیتوجه به ن

  ندارد یتناسب چندان یافتیبا محصول در انیمشتر یپرداخت مت ی که ق افتیتوان دروضوح میبه یمتیقسطوح نظر 

 ی را برای پرداخت  متیبا ق  یافتیعدم تناسب محصول درحس    ،شدهبر اساس ارزش ارائه  هاگذاریقیمتو با وجود  

میآن ایجاد  سال  1کاتلر   پی لیف  .کندها  بازارمحیط  1973در  طراحی  ییفضاها" را    یاب یهای  براآگاهانه   یشده 

  ن ی از ا  کی  شوند و هردرک می  ،ی حواسوسیله  ها بهمحیط  نیکند. از نظر او امی  فیتعر  "انیتأثیرگذاری بر مشتر

 یعنیکننده  . پردازش اطلاعات توسط مصرف(Kotler, 1973)  است  طیاز اطلاعات مح  برخی  گرحواس پردازش 

و لامسه    ییایبو  ،ییچشا  ،ییشنوا  ،یینایحواس ب  قطری  از  اطلاعات  باکنندگان  آن مصرف   قیکه از طر  یندیفرا

  یابیباز  یاستفاده آت  یکنند و سپس برادر ذهن خود حفظ می  ،فهمندآن را می  ،کنندبه آن توجه می   ،شوندمواجه می

که در آن   یعصر   ؛است  در حال ظهور  یابیبازار   عصر جدیدی از  نی. بنابرا(Simon & Minor, 2009)کنندمی

از اشرکت فارغ  بر مشتر  هئارا  یخدمت   ایبفروشند    یسنت   یمصرف  یکالا  نکهیها  نفوذ  تأثیرگذاری و    به   انیکنند، 

 صرجامعه معا (.Hultén et al, 2012) دهندمبتکرانه و خلاقانه را مدنظر قرار می کننده،تحریک د،یهای جدروش 

سرعت در حال دگرگون    با  شدت و  است که به  دهیگرد «یحس  یابیاز بازاریابی با عنوان »بازار  ید یوارد حوزه جد

 ی به تجربه زنده برند توسط مشتر  کلام  یکدر    یحس  یابیبازار(.  Roosta et al, 2012)است  یابیساختن چهره بازار

می  تجربهگفته  دوشود.  تعامل  و  ارتباط  مستلزم  که  ب  ای  شرکت  ا  یمشتر  اجانبه  چنانچه  به    ن یاست.  تجربه 

شود، به می  لیوفادار تبد  یبه مشتر  یعلاوه بر اینکه و  انجامد،یگیری احساس مثبت و خوشایند در فرد بشکل

کند و  سفارش می  زین  گرانیعلاقه خود را به د  خواهد شد و شخصاً برند مورد  ل یتبد  زیکننده برند شرکت نتوصیه

فعالمهم   تاًینها درمی  یاب یبازار  تی ترین  اجرا  به  جانب شرکت  از  نوع    ینگاه(.  Roosta et al, 2012)آوردرا  به 

هم  هاشاپکافیوکار  کسب استفاده  حسپنج  هایمحرک  از  هاآنزمان  و  اثرگذار   یگانه  د  یو  حواس    ،یدار یبر 

سؤال را در ذهن محقق   ن یکند و امی  تیرا تقو  دگاه ید  ن ایکنندگان  و لامسه مصرف   ییچشا  ،ییایبو  ،یدار یشن

و در      کنندگان تأثیر داردهای مصرفگیریو تصمیم فتاردر ر  یگانه حسهای پنجآورد که تا چه حد محرکمی  دیپد

  رها یمتغ  نی موضوع آگاه هستند و از ا  ن ای  از  خدمات  و  کالا دهندگان  تا چه اندازه ارائه  ،تأثیری  نیصورت وجود چن

با  کنند؟ می  استفادههدفمند    یهایروش   به درمی  هیاول  یبررس   کی!  ط  افتیتوان   طیهای گذشته محسال  یکه 

 
1. Kotler 



 

: مورد مطالعه یحس یابیبا تمرکز بر اصول بازار یطیمح یحس یهامحرک ریتحت تأث انیمشتر دیرفتار خر لیتحل  یالگو یطراح
 و همکاران(  عندلیب ) شهر اصفهان یهاشاپیکاف

 

43 

داشته و به  یفراوان راتییو مشاغل تغ عیاز صنا یاربسی در که ،ها رستورانها و کافهشاپتنها در کافیوکار نهکسب

  کمکها  آن  دینهایت خر  و در  انیمشتر  یها به ماندگارمحیط  نیگردد. اما تا چه حد اتوجه می  ازپیشبیشها  آن

 و سؤالی است که باید در این پژوهش به آن پاسخ دهیم. به   دارد  تأثیرها  مجدد آن  دیو خر  دیبر رفتار خر  اآی  و  کرده

به    انیمشتر  دیبر رفتار خر  هاشاپکافی  وها  رستورانهمچون کافه  یهایهای محیطمحرک  یبررس  دیگر،  عبارت

وکارها قرار دهد. صاحبان کسب  اریتأثیر در اخت  نیجامع از ا  ییالگو  دتوانمی  انیتأثیر چندجانبه بر حواس مشتر  لیدل

  ان یبا تمرکز بر حواس مشتر  یمشخص  راهبردی  برنامه  ،ها از سازمان  یاریدهد که بسازاین نشان میپیش  قاتیتحق

(. Hultén, 2012)گیردصورت می  یو اتفاق  وتحلیلتجزیه  بدونها  آن  یهایی از سوبرنامه   نیچن  یندارند و اجرا

از   یاریدر بس  یهای حسگانه و عدم توجه به محرکاز حواس پنج   هرسد که عدم استفاده آگاهانبه نظر می   نیچن

 یی رهایمتغ  نیحالت، استفاده از چن  نیاست و در بهتر  عی شا  زیجمله موارد مطالعه مذکور نمن  ی های فروشگاهمحیط

های تأثیرگذار است که شناخت محرک  یدر حال   نیگیرد. اصورت می  ی برداری سطحو کپی  د یتقل  قیاز طر  شتریب

  ی اببازاری  اساس   برها  سازمان  یبرا  یاهداف راهبرد  نییریزی و تعهایی جهت برنامه به ارائه مدل   دتوانمی  انیمشتر  رب

باورند که    نی( بر ا2012کرده است و هولتن و همکاران )  رییدهندگان خدمات تغی ارائهکمک کند. چهره  یحس

  غیر   کنند بهمی  یسع   دیاز مراکز خر  یاریو بس یستیتور  هایمکان  ها،رستوران  ها، هتل ها،سوپرمارکت  ،هافروشگاه

جذب کند. با توجه به   زنی  راها  حواس آن  ،یهای حسخلق تجربه  قی از طر  ان،یبا مشتر  یو احساس   یعقل  وندیاز پ

  یی کارها در شناساو کسب  غات،یکنندگان نسبت به تبلمصرف  یمنف  دگاهیو ددر عصر حاضر    یبار اطلاعات   شیافزا

کالاها و ارائه   یابیبازار  نهیدر زم  ژهیمواجه هستند. به و  یبا چالش جد   یابیارتباط بازار  یبرا  یترموثر   یها روش 

  جاد یاز برند ا  یتا تجربه کامل  خوردبه چشم میمحصول و برند    یعاطف  زیاز تما  یادهیچیپ  میمفاه  ،یخدمات حضور 

اگر حواس چندگانه   رای. زنمود  تیها تقوشاپیمناسب در کاف   یفضا   جادیا  قیاز طر  توانیامر را م  نیشود که ا

موضوع   نیشود. ایم ی از سوی مشتریانقدرتمندتر امیپمنجر به دریافت شود،  کیبه طور همزمان تحر انیمشتر

را نسبت   عی توز  یهاکانال  یو راهبردها   یابیارتباط بازار  تیدر تقو  یچند حس  صرهدفمند از عنا  یریاستفاده و بکارگ

 و موسیقی   (، صدای)بصر  آمیزیو رنگ  ریمانند تصاو  یخارج   یها محرک  بی. با ترکتر کرده استبه گذشته، برجسته

هدفمند    یچند حس  کردیرو  انگر ی( که بیی( و طعم )چشاییا ی)بو    (، بوی)لمس  و تعامل  (، تماس با پوستیی)شنوا

تواند سود و  و این امر می  قرار دهد  ریتجربه کامل تحت تأث  کیکننده را به عنوان  مصرف  جربهتوان تیم  ،هستند

  نیا  یدیداشت، مسئله کل  انیتوان ببا توجه به آنچه گذشت می  . منافع زیادی برای هر صنعتی به ارمغان بیاورد

 یخلق کند و بر وفادار  ندیای خوشاتجربه  یمشتر  یاست که برا  یابیمناسب از بازار  و  نینو  الگویی  یپژوهش، معرف

توان طور خلاصه می خواهد شد. به   یمعرف  یحس  یابیبازار  دیرو در ادامه بستر جدمثبت گذارد ازاین   ی اثر  به برند 

های حسی  محرکتأثیرگذاری    رامونیو جامع پ  نینو  پارادایمیالگویی  پژوهش ارائه    نیا  یداشت، هدف اصل  انیب

 است. ها شاپدر حوزه کافی یحس یابیبازارمحیطی روی رفتار خرید مشتریان با توجه به اصول 

 پژوهش نهیشیپ -2



 60-40، صص. 1402  پاییز، 89، پیاپی 55ی، سال بیست و دوم، شماره بازرگان تیریمدانداز چشم
 2645-4149شاپا: 

44 

ی  وهلهپردازیم؛ به این معنا که در ی نظری میدر این بخش به بررسی چارچوب نظری و پیشینه مربوطه از جنبه

 شوند.نخست، مفاهیم اصلی بررسی و تعریف می

 ی حس یابیاصول بازار -1-2

 بعد اصلی بوده که به شرح زیر است: 5بازاریابی حسی دارای 

 ق یدارند. از طر  یاتیح  یتیو مصرف اهم  دیمختلف خر  یندهایگانه انسان در تجربه افراد از فرآحواس پنج  :2حواس

 ل،یدل  نیکند. به همها را درک میکرده و آن  پیدا  یها، محصولات و برندها آگاهحواس است که فرد از شرکت  نیا

تر فرد را شخصی  سیتر نموده و تجربه حرا موفق  رکت ش  یابیبازار  دتوانگانه انسان میحواس پنج  شتریشناخت ب

 ,Saeedniya & Godarzi)باشد  می  یو تنوع حس  یشناخت   یسازگار   ،یتجربه حس  کلیدیاز اصول    یکی  کند.

2013, persion)بازار لامسه،   ،یی شنوا  ،یینایگانه بحس پنج  قیاز طر  یتجربه حس  جادیبه دنبال ا  ی حس  یابی. 

و   کندمی   جادیا  زه یانگ  ان یدر مشتر  یابینوع بازار  نیاست. ا  یی بوده که کانون اصلی پژوهش حاضرایو بو  ییچشا

ارزش   کهطوریدهد. بهرا نشان می  یواقع حواس اشاره به تجربه با پنج حس اصل  در  .افزایدبه ارزش محصولات می

اولین مورد،   .(Schmitt, 1999یابد)یی تحقق میایو بو  ییلامسه، چشا  ،ییشنوا  ،یینایب  مشتری از طریق پنج حس

-برند توسط مصرف  یینها  نشیدر گز  یو احساس  یباورند که جنبه عاطف  ن یپژوهشگران بر ا  شتر یب  :3احساس مؤلفه  

  ن یبه ا  «واژه »احساس   نجایدارد. در ا  یدیکل  ینقش  ،دارند  لیکنندگان و انتخاب آنچه به پرداخت پول در قبالش تما

 د ینما  دیخر  ندآیفر  ریدرگ  ،یرا از منظر احساسات درون  انیکنندگان و مشترمعناست که چگونه برند قادر است مصرف

(Khalili & PourSalimi, 2020, persion  ،یکی از حواس دیگر .) ان یذهن مشتر  ،یفکر  یاب یبازاراست.    4تفکر  

به قوه درک و خرد افراد اشاره دارد که از    وکند  تفکری خلاقانه و تجربه حل مسائل، درگیر میشناخت    جاد یرا با ا

. در  (Schmitt, 1999)دهد  تفکر همگرا و واگرای مشتریان را مورد هدف قرار می  و تعجب،  دیتمه  ک،یتحر  قیطر

صورت شدن فکر و ذهن فرد به   ریبا درگ  یوه درک و خرد فرد دارد. به عبارتقاشاره به    یعقلکل، بعد فکری یا  

محیط   با  می  جادیاخلاقانه  دیگر،  Makhdomi, 2012, persion)کند  ارزش  حواس  کنش عمل(.  است.    5یا 

جهت انجام امور،   نیگزیهای جاارائه راه  ی،در سبک زندگ  رییتغ  ،یکیزیف  اتیتجرب  جادیهدف ا با یعمل   یابیبازار

بخش و الهام  یاحساس ،یزش یو رفتارها، اغلب انگ یزندگ وهیدر ش رییبخشد. تغرا بهبود می انیو رفتار مشتر یزندگ

( منSchmitt, 1999است  درواقع  زندگتجربه  کی   بر  یرگذار یتات  ،کنش از ظور(.  ملموس، سبک  کاملاً  و   یی 

به معنی برانگیختن تجربه   ،دیگرعبارتیبه (.  Khalili & PourSalimi, 2020, persion)  تاس  یک یزیتعاملات ف

ها عادت   ن،ی گزیهای جاروش   قت،یحقهای جسمی، روحی و عرفی مربوط است. در  باشد که به عادت ملموس فرد می

بعد اشاره   نیطور خلاصه، ابه   .کننده را پربار کنندمصرف   یشوند تا زندگمی  انینما  یوسیله تجارب فردها به و عرف

های  دسته با نشان دادن سبک  نیدر ا  انیمشتر  یفرد دارد. خلق ارزش برا  یملموس و سبک زندگ   یبه رفتارها
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عامل    6(. رابطهMakhdomi, 2012, persion)یابد  گوناگون انجام امور تحقق می  هایروش   ایو    یمختلف زندگ

تعاملی، جنبه بازاریابی  را شامل میدیگر است.  بازاریابی حسی، احساسی، فکری و عملی  از  نوع  هایی  این  شود. 

  تروسیعی  اجتماع   ستمیس  کیافراد و ارتباط فرد با    یاجتماع  اتیاست و به تجرب  ی فراتر از احساسات شخص   یابیبازار

 .(Schmitt, 1999کند )می جادیو احساس تعلق ارزش ا یشناخت اجتماع شیافزا قیطر ازاشاره دارد که 

 

 یطیمح یحس یهامحرک -2-2

ها را کنندگان بوده که آنتر برای مراجعهبخشهای لذتها به دنبال ایجاد محیطشاپعوامل جوی و محیطی کافی

انتقال احساس هم در اینجا مهم  کنند. البته  صرف هزینه بیشتر یا مراجعه مجدد ترغیب میتر و بهبه ماندن طولانی

کند دهد، به خدماتی سوق پیدا میها توسعه میشاپطور خاص، احساساتی که مشتری در جو و محیط کافیاست. به

(. شاید جای تعجب  Spence et al, 2014کند)ها، توجهات را به خود جلب میشاپمنظور ارزیابی در کافیکه به

زمینه پردازند. موسیقی پسصرف زمان بیشتری می   یابند، بهها را دلپذیر میهایی که آن نباشد که مشتریان در محیط

کافیخدمات در  بهشاپدهی  بگذارد؛  تأثیر  خریدار  تحریک  بر سطح  است  ممکن  هنگامیها  با ویژه  موسیقی  که 

شود) نواخته  بیشتری  همکاران (.  Garlin & Owen, 2006سرعت  و  به  1992)  7بیکر  مدیریتی  رویکردی  با   )

کافیشاپکافی جو  کلیدی  بعد  سه  بر  کافیشاپها،  محیط  بافت  ازجمله  طراحی 8شاپ ها  عناصر  عناصر    9،  و 

یافته، درک بیشتری از (. ازآنجاکه تمرکز بر تجربه مشتری توسعهBaker et al, 1992)  تأکید کردند  10اجتماعی 

بازاریابی حسی غنا و پیچیدگی این تجربه آشکارشده است. به برای افزایش تجربه    11طور خاص، ظهور رویکرد 

های حسی محیطی در صورت کامل به بررسی محرکحال به  (.Krishna, 2012)  مشتری به وقوع پیوسته است

 پردازیم.ادامه این بخش می

 

 جو دیداری -1-2-2

( روشنایی،  1973کاتلر  رنگ،  نظر  از  را  دیداری  جو  کافی(  یک  فضای  و شکل  است اندازه  گرفته  نظر  در  شاپ 

(Kotler, 1973 طرح .)وخو و حالت هیجانی شخص تأثیر بگذارند.  توانند بر خلق، می12های نورپردازی و رنگ واره

شود. در واقع، دهد پردازش لامسه اساساً با پردازش بینایی ترکیب میمطالعات اعصاب شناختی و رفتاری نشان می

ها با هریک از  زمانی شیء با دو حس لامسه و زیبایی معمولًا دقت درک شکل اشیاء را نسبت به درک آندرک هم

 (.  Streicher & Estes, 2016بخشد)طور جداگانه بهبود میاین دو حس به 
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 13جو شنوایی -2-3

هیجانی)مثبت، منفی( و میل مشتری ( لحن  18و سرعت   17، ریتم 16، کیفیت 15)میزان14تحقیقات، خواص فیزیکی 

تعیین  عوامل  کردهبه  متمایز  یکدیگر  از  را  صدا  و  موسیقی  تأثیر  فزایندهکننده  تعداد  کافیاند.  از  به شاپای  ها 

طور که آبرکرامبی و اند؛ هماندهی مبادرت کرده صدای متمایز برای فضاهای خدمات  گذاری در ایجاد یک سرمایه

)گفته   19فیچ  »کالا«  دوم  و  »موسیقی«  اول  درواقع، Mirsaeed & AbdoulVand, 2018, persionاند:   .)

افزار اسکایپ( را علامت آمیز یک وظیفه )مثلاً باز کردن صدایی برای نرمکه اتمام موفقیت  20صداهای کارکردی 

مانند نواختن موسیقی در انتظار، بهترین    22در مقایسه با صدای محیطی   21دهند، در ساخت امضای شنیداری برندمی

 .(Spence et al, 2014) گزینه هستند

 جو بویایی  -2-4

شده که بوهایی ناشناخته و تجربه نشده برای مردم، تأثیر بیشتری بر رفتارشان  در شرایط آزمایشگاهی نشان داده  

توانیم رایحه( بگوییم؟ میتوانیم درباره یک بو )یا  شده دارد. چه چیزی را میدر مقایسه با عطرهای آشنا و تجربه

طورمعمول در توصیف بوها مشکل دارند؛ حتی شدت، لذت، اما نه چیزی بیش از این بگوییم. برای مثال، مردم به 

منزله یک چالش ها بهشاپدهند. معرفی عطر و رایحه به فضای بزرگ کافیها را آشنا تشخیص میزمانی که آن 

 . (Spence et al, 2014)  های حسی دیگر استهای نشانهکاریهای نسبت به دستشاپتر برای دیگر کافیبزرگ

 23جو لامسه -2-5

از نرمی، صافی و درجه حرارت تعریف   24های وابسته به تمایزکننده حسی توان از لحاظ کیفیتجو لامسه را می

اند و مشتریان  شدهپذیرایی انباشته  ها و وسایل  ها با فنجانشاپ(. میزهای مختلفی در کافیKotler, 1973)  کرد

ویژه برای نشستن و سرو قهوه، درک این موضوع را که چرا  کنند. اهمیت لمس بهها را لمس میبا خوشحالی آن

سازد.  دهند، دشوار میشده به مشتریان را نمیها اجازه لمس برخی از وسایل نمایش دادهشاپبسیاری از مدیران کافی

ای از اکتشاف لامسه در  حال جنبه تلنگر زننده تواند مفید باشد؛ بااین حتی تماس مشتریان با وسایل و مبلمان می

    .(Spence et al, 2014) شود« نامیده می 25مشتریان وجود دارد که امکان »آلودگی لمسی 
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 جو چشایی -1-5-2

اهمیت در نظر گرفت. ذهنیت طعم، نوعی ها، بیشاپکافیها و  ( جو چشایی را در رابطه با جو فروشگاه 1974کاتلر )

کند. این نتایج بر فرایندهای پیچیده اساسی در نقش طعم  پیچیدگی ذاتی برای استفاده از آن را در جو ایجاد می

فروشان مواد غذایی نیز مزه کردن و امتحان محصولات را بخش مهمی  کنند. این در حالی است که خرده تأکید می

که خریداران ممکن است بسیاری از محصولات در دسترس طوریگیرند؛ بهاز محصول پیشنهادی خود در نظر می

که باعجله به سمت هواپیماهای  های معاف از حقوق گمرکی، اغلب به مسافران هنگامیرا امتحان کنند. فروشگاه

 .  (Spence et al, 2014)کنند های درون فروشگاهی برای امتحان ارائه میکنند، مزه خود حرکت می

 پیشینه تجربی پژوهش  -6-2

 های نقش نشانه  یمطالعه   به  "از بهشت  تکه یکحس    یبرا "تحت عنوان    ای ( در مقاله2016)  26گش و سارکار 

م  ی رساز یتصو  هایتی بر ظرف  یحس با توص  پردازندیمسافران  تنها  تبل  یحس  های محرک  فیو  به   غاتی در  سفر 

  یغات یتبل  دن،یبه د  لیسفر، تما  هب  اقاشتی  بر  مشخص  طوربه   هانشانه  نیکه ا  دهندیدر هندوستان نشان م  ایرهیجز

 های که نشانه  کنندیمطالعه ثابت م  نیا  قیتأثیر داشته و از طر  یابیبازار  هایبرنامه  اثربخشی  و  دهانبهاز نوع دهان

تأثیر قرار م  یرساز یروند تصو  یحس را تحت  پ  دهدیسفر  بازار  کنندیم  شنهادیو درنهایت   دیتشد  یبرا  ابانیکه 

س  اقیاشت رو  فر به  بر  هدف  دهند  یمناسب  هاییزریبرنامه  یحس  هاینشانه  یگردشگران   & Ghosh)  انجام 

Sarkar, 2016).   کردند و   یها را بررس شاپبازار کافی  داریبر رشد پا  یحس   یابی( اثرات بازار2019)  27ی جنگ و ل

و لامسه(   ییچشا ،ییایبو ،یدار ی شن ،یداریگانه د)حواس پنجیحس  یابیبازار هایشاخص انیتلاش کردند رابطه م

تجربه مصرف  یختگیبرانگ  ،ی ندیخوشا  هایو شاخص درنهایت  و  تسلط    راها  آن  یرفتار   لاتیاتم  و  کنندگانو 

و   یدار یو حواس شن  سویکو احساس تسلط از    یداریحواس د  نیکه ب  افتندی در  پژوهشگراین دو  کنند.    لتحلی

( 2020)  28ترابی و همکاران   .(Jang & Lee, 2019)وجود دارد  یرابطه معنادار  گرید  یاز سو   یختگ یاحساس برانگ

دهان مشتریان با تبیین نقش احساسات، رضایت خاطر  بهدر پژوهشی به بررسی تأثیر تجربه حسی روی قصد دهان

به  بود که تجربه حسی مشتری  آن  از  نتایج حاکی  پرداختند.  داری روی طور مستقیم و معنیو وفاداری مشتری 

قصد   روی  برند  حسی  تجربه  مستقیم  ارتباط  که  شد  مشاهده  همچنین  است.  تأثیرگذار  مشتریان  احساسات 

دهان مشتری از  بهصورت غیرمستقیم روی قصد دهاندهان مشتریان وجود نداشته؛ اما تجربه حسی برند به بهدهان

 29(. کیم و همکاران Torabi et al, 2021, persionطریق احساسات و رضایتمندی و وفاداری مشتریان دارد)

ادراکات حسی و تصویرسازی ذهنی روی تصمیم2021) نقش  بررسی  به  در تحقیقی  مشتریان  (  به خرید  گیری 

انجام    Amosافزار  سازی معادلات ساختاری با نرم نفر بوده و از روش مدل  455پرداختند. جامعه آماری متشکل از 

داری بین ادراکات حسی و تصویر ذهنی مشتریان وجود دارد. هیچ شد. نتایج حاکی از آن بود که همبستگی معنی

  رابطه مستقیمی بین ادراکات حسی و قصد رفتاری و همچنین بین تصویرسازی ذهنی و قصد رفتاری مشاهده نشد 
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(Kim et al, 2021.)  عنوان  ای به بررسی نقش رضایتمندی مشتریان به( در مطالعه2022)30ساتی و همکاران

داری صورت مطالعه موردی صنعت رستورانگر در رابطه بین بازاریابی حسی و وفاداری مشتریان به متغیر تعدیل

سازی معادلات ساختاری استفاده  نفر بوده و برای بررسی روابط از مدل  362پاکستان پرداختند. نمونه آماری شامل 

نتایج حاکی از آن است که رضایتمندی مشتریان به  بازاریابی حسی و  صورت جزئی ولی معنیشد.  دار رابط بین 

( در تحقیقی به بررسی  2023)31(. لیو و همکاران Satti et al, 2022)  کندگری میوفاداری مشتریان را میانجی

تأثیر لمس کردن محصولات روی نگرش مشتری در ارتباط با محصول به روش مرور سیستماتیک پرداختند. برای 

های  مقاله برای تحلیل  42وتحلیل کردند و تنها  را تجزیه  2022تا    2003های  ها مقالات بین سالاین منظور آن 

داری  بعدی، واجدالشرایط در نظر گرفته شد. نتایج حاکی از آن بود که لمس کردن محصولات تأثیر مثبت و معنی

  ی داخل  یها نهیشیپ  میاگر بخواه(.  Liu et al, 2023)  روی نگرش مشتری نسبت به خرید محصول به همراه دارد

با موضوع تحق  یو خارج  . در می( اشاره کن2016به مطالعه گش و سارکار  )  میتوانیم  میکن  یرا بررس  قیمرتبط 

 دیتشد  یبرا   ابانیاستدلال کردند که بازار  نی ند، چندانجام دا  "از بهشت  تکهکی حس    یبرا"که با عنوان  یپژوهش

(  2019)  یانجام دهند. جنگ و ل یمناسب هاییزریبرنامه یحس هاینشانه یوبه سفر گردشگران هدف، ر  اقیاشت

و احساس   یداریحواس د نیکه ب افتندیکردند و در یرا بررس هاشاپیبازار کاف دار یبر رشد پا یحس یابیاثرات بازار

از   شن  سوکیتسلط  حواس  برانگ  یدار ی و  احساس  معنادار  گرید  یاز سو   یختگ یو  دا  یرابطه  ترابردوجود  و    ی. 

 ت ینقش احساسات، رضا  نییبا تب  انیدهان مشتر بهقصد دهان  یرو  یتجربه حس  ریتأث  ی( به بررس2020همکاران  )

 ی دار یو معن  میطور مستقبه   یمشتر  یاز آن بود که تجربه حس  یحاک   جیپرداختند و نتا  یمشتر  یخاطر و وفادار

و   ینقش ادراکات حس  یبه بررس  یقی( در تحق2021و همکاران  )  میاست. ک  رگذار یتأث  انیاحساسات مشتر  یرو

 یدار یمعن  یاز آن بود که همبستگ یحاک  جیپرداختند. نتا انیمشتر دیبه خر یری گمیتصم یرو   یذهن یرسازیتصو

نقش   یبه بررس  یا ( در مطالعه2022وهمکاران )  یوجود دارد. سات  انیمشتر  یذهن   ریو تصو  یادراکات حس  نیب

صورت مطالعه به  انیمشتر  یو وفادار   یحس  یابیبازار  نیگر در رابطه بلیتعد  ریعنوان متغبه   انیمشتر  یتمند یرضا

  ی صورت جزئبه  انیمشتر  یتمندیاز آن است که رضا  یحاک   جیپاکستان پرداختند. نتا  یدار صنعت رستوران  یمورد

ب  داریمعن  یول  وفادار  یحس  یابیبازار  نیرابط  م  انیمشتر  یو  لکندیم  یگریانجیرا  )  وی.  در 2023و همکاران   )

بررس  یپژوهش رو   ریتأث  یبه  محصولات  کردن  مشتر  یلمس  مرور    ینگرش  روش  به  محصول  با  ارتباط  در 

نتا  کیستماتیس تأث  ی حاک  جیپرداختند.  بود که لمس کردن محصولات  نگرش   یرو   یداریمثبت و معن  ریاز آن 

کارگیری روش تحلیل  مقوله  از طریق  نوآوری این پژوهش، به  محصول به همراه دارد.  دینسبت به خر  یمشتر

ها بوده که برای بررسی جامع این حوزه علمی و استخراج مفاهیم مهم،  شاپکنندگان کافیابزار مصاحبه با مراجعه

شده طور که اشاره شد، بیشتر مطالعات انجامای، راهبردها و پیامدهاست. همانگر، زمینهاعم از عوامل علی، مداخله

های حسی محیطی های بازاریابی حسی متمرکز بوده و از بررسی با نگاه کلی بر محرکدر این حوزه، بر یکی از سازه 

 در یک ترکیب محروم مانده است.

 روش تحقیق  -3

 
30. Satti, et al. 
31. Liu, et al. 



 

: مورد مطالعه یحس یابیبا تمرکز بر اصول بازار یطیمح یحس یهامحرک ریتحت تأث انیمشتر دیرفتار خر لیتحل  یالگو یطراح
 و همکاران(  عندلیب ) شهر اصفهان یهاشاپیکاف

 

49 

استفاده از راهبرد پژوهشی نظریه    است و با استفاده از رویکردی استقرایی و با  32این پژوهش دارای رویکرد کیفی

در پژوهش  کوربین به طراحی الگو پرداخته است. جامعه آماری این پژوهش،  -بنیاد و طرح نظامند استراوسداده

م از  مراجعه  انیحاضر،  کافتعداد  به  تعداد    یها شاپیکنندگان  مصاحبه  25منتخب،  شدند. فرد  انتخاب  شونده 

ها به طور مستمر مراجعه کرده و از خدمات آن  هاشاپیانتخاب شد که دائماً به کاف   یافراد  نیشوندگان از بمصاحبه

بار به    5از    ش یافراد در هر هفته ب  نیمحقق صورت گرفت، ا  یکه از سو  یدر حال استفاده بودند. براساس برآورد

  ام یبار مراجعه در طول هفته در ا  4حداقل    اریکردند. معیم  یآن زمان سپر  یمراجعه کرده و در فضا  هاشاپی کاف

برا اافراد مصاحبه  نشیزگ  یمختلف،  پیادهدر نظر گرفته شده است  قیتحق  نیشونده در  این روش، .برای  سازی 

نرم از  استفاده  با  باز    2023کیودا  افزار مکسمحقق  به استخراج کدهای  برگشتی،  با در یک فرایند رفت و  اولیه 

ابزار مصاحبه اقدام کرد. قانون کلی در پژوهش کیفی این است که شما به نمونه ادامه  استفاده از  گیری تا آنجا 

نیامده یا دیدگاه جدیدی قابل دستیابی نباشد)می  ;Gentles et al, 2015دهید که اطلاعات جدیدی به دست 

Elmusharaf, 2012).  های گیری اغلب با انتخاب نمونهواحد نمونه  8تا    6کند که  توصیه می  33همچنین کوزل

 12ها( تعداد  همگن در تحقیقات کیفی در نظر گرفته شود و به طور کلی)بدون در نظر گرفتن شرط همگنی نمونه

معتقد است    34(. مورسKuzel,1992شود)واحد به عنوان اندازه حداقلی برای روش مطالعه کیفی پیشنهاد می  20تا  

شرکت کننده استفاده    6که محققان پژوهش کیفی در تحقیقات که هدف آن شناخت جوهره تجربه است، حداقل از  

ادامه یافت. پس از بررسی و مطالعه محتوای    20(. در پژوهش حاضر، این فرایند تا مصاحبه  Morse, 1994کنند)

مصاحبه باقیمانده، محقق متوجه شد که کدهای باز از قبل ایجاد شده در محتوای مصاحبه افراد باقیمانده عیناً   5

ها اقدام بندی مقولهت به طبقهمرحله اشباع نظری تایید شد و در مراحل بعدی، نسب  20تکرار شده و از مصاحبه  

گردید. از مصاحبه نهم به بعد، تکرار در اطلاعات دریافتی در قالب کدهای باز مشاهده شد اما برای اطمینان، بر 

نفر اعلام کرده است)به نقل    25بنیاد را  ( که حداقل نمونه آماری برای مطالعات داده2014)35اساس دیدگاه چارمز 

ادامه یافت. در ابتدای مصاحبه، ضمن توضیح موضوع پژوهش آغاز   25(، تا مصاحبه  1400از پاک گوهر و خلیلی،  

مصاحبهمی موافقت  صورت  در  سپس  و  میشد  انجام  صدا  ضبط  غیرشوندگان،  در  و  با  اینگرفت  تنها  صورت، 

شد ها اقدام شد. مصاحبه با سؤالات مرتبط با اطلاعات جمعیت شناختی آغاز میبرداری به گردآوری داده یادداشت

از  و مدت تا    30زمان هر مصاحبه  انجامید  1دقیقه  افراد  که اطلاعات جمعیت ساعت به طول  با  شناختی مرتبط 

پذیری، شده است. در پژوهش کیفی منظور از اعتبار، مفاهیمی همچون دفاع  گزارش   1جدول  کننده در  مشارکت

پذیری نتایج تحقیق صورت گرفته است که اگر فرد دیگری این پژوهش پذیری و حتی بازتابباورپذیری، تصدیق

های روایی و پایایی  شده است. یکی از شاخصرسید که در پژوهش حاضر استخراج داد به نتایجی میرا انجام می 

از چنین قابلیتی   maxqdaافزار  پژوهش کیفی، ارزیابی دو یا چند سند از حیث ارجاع به شاخصی خاص است. نرم

-افزار مکسنرم  Inter-code agreementکننده بر اساس گزینه  افراد مشارکت  انیمبرخوردار است. برای ارزیابی  

( بوده که بیش از مقدار 0.522شده مقایسه گردید. خروجی مورد نظر ضریب کاپا )یودا ازنظر کدهای استخراجک

 
32. Quantitaive Approach 
33. Kuzel 
34. Morse 
35. Charmaz 
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اطلاعات این    2قبول به دست آمد. این مقدار به معنای روایی و پایایی بخش کیفی پژوهش است. در جدول  قابل

 شده است. آزمون گزارش  

 شونده اطلاعات جمعیت شناختی افراد مصاحبه-1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جایگاه شغلی  درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 44.0 11 کارمند  32.0 8 مرد 
 16.0 4 دانشجو  68.0 17 زن

 8.0 2 کاریب درصد فراوانی فراوانی های سنیگروه

 4.0 1 دار   گلخانه 44.0 11 سال  30زیر 
 4.0 1 ی روانشناس مشاور 20.0 5 سال   35تا   31
 8.0 2 ستایبار 28.0 7 سال   40تا   36

 8.0 2 معمار  8.0 2 به بالا  40

 4.0 1 دانشگاه   استاد درصد فراوانی فراوانی تحصیلات 

 4.0 1 ست یفوتبال 4.0 1 دیپلمدیپلم/فوق
 44.0 11 کارمند  60.0 15 کارشناسی 

 16.0 4 دانشجو  32.0 8 کارشناسی ارشد 
 8.0 2 کاریب 4.0 1 دکتری 

 25 کل افراد  
 4.0 1 دار   گلخانه

 4.0 1 ی روانشناس مشاور

 

 کنندهآزمون توافق کدگذاری میان افراد مشارکت

معیار  انحراف   مقدار 
 aبرآوردی

 برآورد

bT 
 ( Sigمعناداری برآورد )

شاخص  
 توافق 

ضریب 
 کاپا 

0.522 0.402 4.963 0.000 

 - - - 2 تعداد اسناد

آمده دستدهد. مقدار به( را نشان میKAPAکننده با استفاده از ضریب کاپا ) جدول فوق میزان توافق افراد مشارکت
را به خود تخصیص داده است.   0.402که مقدار انحراف معیار بالای    0.522مقدار  برای شاخص کاپا برابر است با  

معنی میبرای  ضریب  این  )داری  ولیو  تی  معیار  دو  اساس  بر  ولیو)T-Valueتوانیم  پی  آماره  و   )P-Value  )
  0.05و برای شاخص دوم باید کمتر از   1.96گیری کنیم به این شکل که باید برای شاخص اول عدد بالای  نتیجه

ازآنجایی بوده و بسیار    0.000شده برابر با  بوده و مقدار پی ولیو حاصل  1.96بالاتر از    4.963که دو مقدار  باشد. 
توانیم ادعا کنیم که آزمون توافق بر اساس ضریب کاپا در سطح بسیار درصد است می 5تر از سطح خطای کوچک

 قابل قبولی قرار دارد.

 ها ها و یافتهتحلیل داده -4
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ها(، )خلق مفاهیم و مقوله36بنیاد مبتنی بر سهم مرحله کدگذاری باز پردازی دادهفرایند تحلیل اطلاعات در نظریه

محوری  مداخله37کدگذاری  شرایط  علی،  شرایط  محوری،  مقوله  و )شناسایی  پیامدها(  و  راهبردها  بسترها،  گر، 

انتخابی  شکل  38کدگذاری  نحوه  ادامه  در  که  است  نظریه(  مقوله)خلق  داده  گیری  شرح  مفاهیم  از  حاصل  های 

گیری شود و پس از آن به چگونگی شکلها تشریح میشود. نخست کدگذاری باز و نحوه کدگذاری مصاحبهمی

 ها پرداخته خواهد شد. مفاهیم و مقوله

 کدگذاری باز، محوری و انتخابی پژوهش -3جدول 

 کدگذاری باز)آزاد(  کدگذاری محوری  کدگذاری انتخابی 

ک 
حر

م
ی 

ها
ی 

عل
طی 

حی
ی م

حس
 

سه 
لام

ل 
عام

 

 لمس کردن محیط و وسائل با پوست دست

 برخورد لمسی کارکنان با مشتری از طریق دست دادن 

 هاشاپ کافی   دمای محیط پیرامون

 دمای سطح محصول

 اندازه و وزن محصول

 جنس و فرم محصول شکل ظاهری و 

 نوع طراحی برچسب و اطلاعات محصول 

 دهیاستفاده از مبلمان محکم چوبی در محیط خدمات 
ی 

دار
/دی

ی
صر

ل ب
عام

 
 آمیزی و تم گرافیکی مکان و محصولرنگ 

 هاشاپ های محیط درونی و بیرونی کافیعامل 

 ها شاپکافی   طراحی و چیدمان تزئین وسایل

 ها شاپ روشنایی مکان با نور طبیعی کافی میزان 

 بندی و استایل برند روی وسایل  نوع بسته

 متفاوت و متمایز و بامعنا بودن نام و لوگوی برند

 متقارن بودن چیدمان وسایل با یکدیگر

 تزئین   و های گرم در چیدمان وسایل استفاده از رنگ 

 هاشاپ کافی   های هنری درنقاشی استفاده از تابلوها و 

 

یی 
نوا

 ش
مل

عا
 

 موسیقی آرام با صدای کم محیط پیرامون 

 شده با انتظارات مشتریان میزان تناسب متریال استفاده 

 هاشاپ جو اشتیاق جنسیتی در کافی

 شده  سروصدای محیط پیرامون و وسایل بکار گرفته

 صدای برند 

ل  
عام

ی 
یای

/بو
یی

شا
چ

 

 مزه تازه محصول 

 رایحه و بوی تازه محصول

 لذت استفاده از محصولات برند

 
36. Open Coding 
37. Axial Coding 
38. Selective Coding 
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 کدگذاری باز)آزاد(  کدگذاری محوری  کدگذاری انتخابی 

خله 
مدا

ل 
وام

ع
ی 

تار
 رف

گر ان
تری

مش
 

تی 
اخ

شن
ت 

معی
 ج

مل
عوا

 

 علائق، سلیقه و ترجیحات 

 پیشینه شخصی و نوستالژی 

 سن 

 عقاید

 جنسیت

 تحصیلات افراد 

 

ه  
لان

نفع
ت م

اما
قد

ا

قبا
و ر

ن 
ریا

شت
م

 

 رویه مشتریان برای خدمات افزایش تقاضای بی 

 بالا بودن جایگزین بودن خدمات با یکدیگر از سوی رقبا 

 برداری بین رقباکپیترویج استراتژی تقلید و 

 شباهت بالای محصولات و خدمات رقبا با یکدیگر

خله 
مدا

ل 
وام

ع
تار

 رف
گر

 ی
شتر

م
ی

 ان

 و  
ی

زش
مو

لأ آ
خ مه 
رنا

ب
ی

ریز
-

ی 
نگ

ره
ف

 

 های حسیدهندگان خدمات از محرکآگاهی سطح پایین ارائه 

 شدهریزی از پیش تعریف اقدام بدون برنامه 

 اجتماعیتغییرات فرهنگی و 

 فقدان برنامه راهبردی با محوریت حواس مشتریان

ن 
قدا

ف

ص 
اخ

ش
ی  

ها  و 
ی

ارت
نظ

لی
نتر

ک
 

  هاافزایش قیمت خدمات بر اساس افزایش در هزینه 

 عدم وجود نهاد نظارتی روی قیمت نهایی برای مشتری

 به 
نع

موا
ل  

صو
  ا

ی
یر

رگ
کا

بی 
ریا

ازا
ب

 

 مشتریانشده به  ء تأثیر حس منفی القا

 ها شاپ عدم استفاده از اصول بازاریابی از سوی کافی

 عدم تناسب محصول دریافتی با قیمت پرداختی مشتریان 

 گذاری خدمات گذاری و ارزش فقدان اصولی برای قیمت

 هاشاپ پایین آمدن سطح مزیت رقابتی در صنف کافی 

ع  
وان

م
ی 

تار
اخ

س -
طی 

حی
م

 

 ی سایرین و کارکنان  صدای شلوغی و همهمه 

 هاشاپ عدم وجود تهویه مناسب برای مکان کافی

ان
تری

مش
ار 

رفت
ی 

ها
رد

هب
را

 

 و 
ی

 فن
مل

عوا

کی
کنی

ت
 

 استفاده از منوی متنوع و متمایز نسبت به رقبا 

 ارائه محصولات متمایز و متفاوت نسبت به دیگر رقبا 

 هاشاپ کافی  شده برای محصول دراستفاده تنوع مواد اولیه 

ی   
مار

مع
 و 

ی
تار

اخ
 س

ت
اما

قد
ا

فی 
کا

پ 
شا

 ها

 هاشاپ کافی استفاده از ساختار و فضای مناسب برای محیط

 ها شاپ کافی  استفاده از متریال سنتی و بومی برای ساخت

 هاضد سروصدا در زیرساخت  هایسازه استفاده از 

 ها شاپمناسب برای مکان کافی انتخاب محل  

 ها شاپ فرد فضاهای کافی گرایی برای طراحی منحصربهتوجه به تنوع 

 ها به تفکیک فصولشاپ مسقف بودن فضاهای کافی

 رعایت اصول ارگونومی در چینش وسایل و مبلمان  
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 ایجاد سرگرمی برای مشتریان با ایجاد قفسه و کتابخانه  

 ها شاپ ها کافیموقع رومیزیوشو و تعویض بهشست

 ها شاپ وجود سرویس بهداشتی در کافی 

 

بی 
ریا

ازا
ی ب

ها
رد

هب
را

 

 شده ساخت محصول به مشتریانارائه گزارشی از مواد ترکیب

 فرایند ارائه خدمات استفاده از لوگوی برند روی وسایل و 

 استفاده از یک بو و رایحه مشخص برای برند سازی حسی متمایز

 اعمال تفکیک گروه سنی و ممانعت از ورد کودکان و خردسالان 

 برقراری ارتباط شخصی و متقابل با مشتریان

 وتحلیل رفتارشناختی و غیر شناختی مشتریانتجزیه

 در خدمات توجه به خلاقیت و تنوع 

 گرایی در منوها توجه به نیچ مارکتینگ و پرهیز از کلی

 سازی در راستای رعایت حقوق شخصی مشتریانفرهنگ

 گذار از بازاریابی انبوه به بازاریابی حسی 

یپ
ها

مد
ا

 ی
تار

رف
 ی 

  دیخر
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م

ی
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 های شخصی افراد  رعایت سکوت در محیط 

 دهی رعایت فضای خصوصی افراد هنگام سرویس

 فراهم کردن محیط ایمن برای افراد 

 
ود  

وج

شم 
چ

ی  
ها

داز
ان

 نو
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 سفید استفاده از ظروف سرامیکی و رنگ 

 استفاده از حیوانات اهلی برای افزایش جذابیت محیط 

 های متناسب با هر فصل استفاده از بوها و رایحه 

ان
تری

مش
د 

خری
ی 

تار
 رف

ی
ها

مد
پیا

 

ی 
ساز

رند
ب

 

 آفرینی بیشتر  و حس آسایش برای مشتریارزش 

 افزایش آگاهی نسبت به برند

 تقویت تصویر برند 

ید
خر

م 
می

ص
ت

 

 شده افزایش در حجم محصول خریداری 

 سهولت در انتخاب برند 

 سهولت در انتخاب محصول

 کوتاه شدن روش پرداخت 

 کوتاه شدن زمان خرید

رند
ه ب

ی ب
دار

وفا
 

 ایجاد حس صمیمیت بیشتر در افراد برای ماندگاری زیاد  

 هاشاپ ماندگاری بیشتر مشتریان در محیط  کافی

 وفاداری مشتریان نسبت به برند 
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 کدگذاری باز)آزاد(  کدگذاری محوری  کدگذاری انتخابی 
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یز

نگ
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ها
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 احساس شادی و هیجان در مشتریان 

 صورت بدنیافزایش تعامل مشتری با محصول به 

 گانهتر و اصولی برندها با حواس پنج تشخیص راحت

 های حسیجذب حواس مشتریان با خلق تجربه 

 مشتریان های مثبت جذب پاسخ 

 های آن از سوی مشتریدرک بهتر محصول و ویژگی

 کمک به خرید مجدد مشتریان

نه 
زمی

ل 
وام

ع
ان 

تری
مش

ار 
رفت

ی 
ا

 

 

 

 

 

 

 

 شده به مشتریانکیفیت محصولات و خدمات ارائه 

 ها ها و ورودیرعایت مسائل بهداشتی سرویس 

 شلوغی سکوت و آرامش و دوری از 

 ها با میز و صندلی در محیط بیرونی وجود آلاچیق 

 هاشاپ ممانعت استعمال دخانیات در محیط پیرامون کافی 

 ها خدمات زمان تحویل سفارش 

 هاشاپ رعایت بهداشت فردی کارکنان و کارکنان کافی 

 رعایت بهداشت وسایل تمیزکننده روی میز

 ها در یک مکان جدید و بکرشاپ کافی بازگشایی 

 کردنی و عطرهای خوشبوکننده بوی نامطبوع مواد سرخ 

 هاشاپ رعایت بهداشت و تمیزی ظروف مصرفی در کافی 

 ها شاپ خیس بودن کف کافی 

 ها شاپ بوی نامطبوع فاضلاب در محیط پیرامون  کافی 

زم
ل 

وام
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ی
انه 

 ی
تر

مش
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 ان 

مل 
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عی
ما

جت
ی ا

ها
 

 هاها و مناسبت جشن 

 جایگاه تحصیلی افراد در جامعه 

 میزان پرستیژ )جایگاه اجتماعی( 

 ها فرهنگفرهنگ و خرده 

 های مرجع و دوستان گروه

 خانواده 

 میزان درآمد 

 

شده برای فهم  شود. در این قسمت  مدل ارائه های اصلی ارائه میدر ادامه فرایند، با استخراج طبقات فرعی، طبقه

مصاحبه طراحینتایج،  قالب   ای  در  و  است.قابل  1شکل  شده  نرم  فهم  در  مهم  ابزارهای  از  یکی  افزار همچنین 

های  توان، کدهایی که دارای فراوانی زیادی در پروژهاست. با استفاده از این ابزار می  39کیودا، ابزار ورد کلود مکس

فایل کدگذاری شده، در    25کیفی بوده را شناسایی و به میزان اهمیت آن پی برد. خروجی ابزار ورد کلود بر اساس  

مربوط به کد   یفراوان  نیشتریشده، باستخراج  ی کدها  انی، از ماین شکل  یهاافتهیبر اساس    شده است.ارائه  2شکل  

 قرار دارد.  شاپیها بوده که در نقطه ثقل هرم کافآن یبو، مبلمان، رنگ و دما شاپ،یکاف
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 ها شاپی در کافیحس یابیبا تمرکز بر اصول بازار انیمشتر دیرفتار خرمند الگوی نظام-1شکل 

 

 

 افزار مکس کیودا  ابزار ورد کلود نرم-2شکل 

 یریگجهینت -5

شهر   یهاشاپیدر کاف  یطیمح  یحس  یها محرک  ریتحت تأث  ان یمشتر  دیرفتار خر  لیتحل  یپژوهش، برا  نیدر ا

بنیاد شامل سه مرحله کدگذاری استفاد در این پژوهش در بخش کیفی از نظریه داده  ارائه شده است.  یاصفهان، مدل
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با استفاده از نکات کلیدی مصاحبه اولیه و مفاهیم استخراج شد. سپس مقولهشد. در مرحله اول  های ها، کدهای 

در    انیمشتر  دیاز رفتار خر  یمختلف   یهاپژوهش نشان داد که بخش  نیا  یهاافتهفرعی و اصلی استخراج گردید. ی

م  هاشاپیکاف دارند که  به عوامل حسیوجود  گر  عوامل مداخله  ان،یرفتار مشتر  یانه یعوامل زم  ،یطیمح  یتوان 

شده    مطرح  طیشرا  بخش  اشاره کرد.  انیمشتر  دیخر  یرفتار  یامدهایو پ  انیرفتار مشتر  یراهبردها  ان،یمشتر  یرفتار 

و عامل    ییعامل شنوا  ،یدارید/یاست که عبارتند از عامل لامسه، عامل بصر  یشامل چهار عامل اصل  قیدر تحق

و رقبا،   انیاقدامات منفعلانه مشتر  ،یشناخت تی شامل عوامل جمع  هاتیگر و محدود. عوامل مداخلهییایبو/ییچشا

و موانع    یابی اصول بازار  یریکارگموانع به  ،یو کنترل  ینظارت   یها اخصفقدان ش  ،یفرهنگ -یزیرو برنامه  یخلأ آموزش

هستند، به   یاصل  دهیکه در ارتباط با پد  امدها،یو پ  انیرفتار مشتر  یعوامل راهبرد  ان،یاست. در پا  یطیمح-یساختار 

فن  بیترت عوامل  تکن  یشامل  ساختار  ،یکی و  معمار   یاقدامات  رفاه  ها،شاپیکاف  یو  ب  یامکانات    ، یهداشتو 

  انیمشتر  دی خر  یرفتار  یامدهایبکر و نو هستند. پ  یاندازهاو وجود چشم  یعوامل ادراک مشتر  ،یاب یبازار  یراهبردها

ها  افتهی تفکر نقاد است. یساختار  یامدهایپرورش ذهن خلاق و پ ،یر یگمیحل مسئله و تصم ییتوانا تیشامل تقو

  ان یمشتر  دیبر رفتار خر  یقابل توجه  ریتأث  یحس  یابیبازار  نیدر قوان  یطیمح  یاز آن است که عوامل حس   یحاک

و ساخت   یخود، به شکل ظاهر دیدر خر انیهستند. مشتر ییو شنوا یعوامل شامل عوامل لامسه، بصر نیدارند. ا

  ی بندبسته   ل یبه برند و استا  ن،یکنند. همچنیم   یادیمحصول، طرح و برچسب محصول و نوع و جنس آن توجه ز

  اریبس  انیمشتر  یبرا  شاپیکاف   یو خارج  یداخل  طی مح  ،یطیمح  یحس  یها محرک  نهی. در زمدهندیم  تیاهم  زین

بر رفتار  یادیز ریتأث شاپیکاف طیدر مح یعیو استفاده از نور طب  ناتیتزئ ،یزیآمرنگ دمان،یچ ،یمهم بوده و طراح

را    ان یکم باشد تا مشتر  یآرام و با صدا  دیبا  زی ن  شاپیپخش شده در کاف  یقیموس  ن،ی. همچندارد  ان یمشتر  دیخر

  ان یمشتر  دیبر رفتار خر  یاعمده  ر یمثل صداها و بوها تأث  یطیمح  یاز آن است که عوامل حس  یحاک  جینتا  .دیمتاثر نما

حس مزه و   قیتجربه از طر  نیو دوست دارند ا  دهندیم  تیاهم  اریمحصولات بس  حهیبه مزه و را  ان یدارند. مشتر

  ی صدا یبرند و حت ییشناسا نیو همچن تلذت استفاده از محصولا  تواندی تجربه م ن یها منتقل شود. ابه آن ییایبو

انتقال دهد.برند را به آن  ریتحت تأث  ان یمشتر  دیاست که رفتار خر  نی مطالعه حاضر ا  یهاافتهیاز    گرید  یکی  ها 

اقدامات منفعلانه   ،یشناخت تیشده شامل عوامل جمع  ییگر شناسا. عوامل مداخلهردیگیقرار م  یگرعوامل مداخله

 ی ریکارگبه  موانع   ،یو کنترل ینظارت  یهافقدان شاخص  ،ی فرهنگ-یزیرو برنامه یآموزش   یو رقبا، خلأها  انیمشتر

به    دیبا  رانی مد  ها،شاپیها و کاف رستورانکافهدر    تیموفق  یهستند. برا  یطیمح- یو موانع ساختار  یابیاصول بازار

 ر یتحت تأث  شتر یب  انیمشتر  دیرفتار خر  گر،یکنند. به عبارت د  یازسنجیتوجه کنند و ن  ان یمشتر  حاتیعلائق و ترج

شخص جنس  ،یعوامل  سن،  س  تیاعتقادات،  مشترآن  لاتی تحص  طحو  است.  تحص   یانیها  سطح  ها آن  لاتیکه 

. علاوه ابندیدست    ش یتا به آرامش و آسا  گذارندیوقت م  هاشاپیدر کاف  شتریاست و کارمند هستند، ب  یکارشناس 

ا ساختار  ن،یبر  مح  یتعاملات  دستاوردها   یکی باشد.    رگذاریتأث  تواندیم  زین  یطی و  شناسا  قی تحق  یاز    یی حاضر، 

 ی مشکلات شامل استراتژ  نی. اگذارندی م  ریمنطقه تاث  نیا  یها شاپیخدمات کاف  یبوده که بر رو  یمشکلات مختلف

و موانع   ،یو کنترل   ینظارت   یها نامناسب، فقدان شاخص  یساز و فرهنگ  یرقبا، خلأ آموزش  نیب  یبرداریو کپ   دیتقل

 بودند.  یطیو مح یساختار 
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  شود،یکه ارائه م  یدر منو  خدمات  ییگرایشاپ ها اعمال کرده و از کل  یرا در حوزه کاف  نگیمارکت  چیبهتر است ن 

احترام   ییها مکان   نیشهروندان در چن  ریداده و به حقوق سارخ  یساز ابتدا، فرهنگ  نیشود از هم  ی. سعزندیبپره

  یمهم، عوامل ادراک مشتر  گری. عامل دمیحرکت کن  یحس  یابیانبوه به سمت بازار  یابیاز بازار  د یگذاشته شود. با

 ی منیاحساس ا ان یکه مشتر یطیو فراهم کردن مح یخصوص یفضا تیافراد، رعا یشخص طیاست. سکوت در مح

  یکیبکر و نو، از ظروف سرام  یاندازهاچشم  جاد یا  ی. بهتر است در راستاردیقرار گ  تیدر اولو  د یو آرامش کنند، با

  ی ها حهیو استفاده از بوها و را  طیمح  تیجذاب  یآن برا   رونیدر ب  یاهل  واناتیاستفاده از ح  ها،شاپیکاف  وندر در  دیسف

 ی انه یعوامل زم  رد،یقرار گ  یحس  یابیتوجه بازار  مورد   د یکه با  گر،یمتناسب با هر فصل استفاده گردد. ازجمله مسائل د

مشتر ا  انیرفتار  در  اقتضا  ن یاست.  عامل  دو  ا  ییبعد،  اقتضا  مطرح  یجتماعو  در بخش  است.  ک  یی شده    ت یفیبه 

  ها، یاز شلوغ  یسکوت و آرامش و دور  ها،شاپیکاف   یها یو ورود  هاسیسرو  یمسائل بهداشت  تیمحصولات، رعا

شده است. عدم استعمال   در فصول گرما اشاره   هاشاپیکاف   یرونیب  طیدر مح  یو صندل  ز یو قرار دادن م  قی وجود آلاچ

  ل یداشتند. زمان تحو  دیکنندگان به آن تأکمشارکت  اریبود که بس  یگریاز مسائل د  هاشاپیکاف  طیحدر م  اتیدخان

کنندگان از از مشارکت  یاریتر بود. بساز آن مهم   دهندهل یفرد تحو  یمهم بوده و مسائل بهداشت  اریها بسسفارش 

 ستم یعدم وجود س  گر،یاز موارد د  یکی.  شدند یبودند و معذب م  یناراض   هاشاپیکارکنان کاف   یبهداشت فرد  تیرعا

  ی نم دستمال  یبو  ها،شاپیبودن کف کاف  سی است. خ  یکردنسرخ  یغذاها  یمناسب بوده و نامطبوع بودن بو  هیتهو

از    گرید  یکیها اشاره کردند.  به آن   انیبود که مشتر  یموارد  گریاز د  شد،یاستفاده م  زهایکردن م  زیتم  یکه برا

 ی زمان سپر هاشاپیدر کاف ادیو افراد ز انیمشتر شودیاست که موجب م یاجتماع یهاعامل ،ی انهیزم یهاعامل 

م که  مناسبتبه جشن   توانیکنند  و  جاها  افراد  یل یتحص  گاهیها،  چراکه  کرد؛  اشاره  جامعه  در  که سطح    ی افراد 

  ی اجتماع  گاهیو جا  ژیپرست  زانی. مکردندیمراجعه م  هاشاپیبه کاف  شتریمطالعه ب  نی داشتند، در ا  یکارشناس   لاتی تحص

ها  به آن اریکنندگان بسمرجع و دوستان است که مشارکت یهاها، متأثر بودن از گروه فرهنگافراد، فرهنگ و خرده

  ها شاپیهم سن خود، به کاف  یهاکه به خاطر صحبت کردن و وقت گذراندن با گروه   گفتندیو م  کردندیاشاره م

 د یخر  یرفتار  یامدهایگروه قرار گرفتند. تمام آنچه مطرح شد به پ  ن یدر ا  ز یدرآمد ن  زان یو م  اده. خانوکنندیمراجعه م

  ش یافزا  شتر،یب  ین یآفرکه شامل ارزش   یبرندساز  یاصل  یمحور  یبخش شامل کدها  ن ی. اگرددی ختم م  انیمشتر

ا  دیخر  می. در بخش تصمشودیم  کیبرند تفک  ریتصو   تینسبت به برند، تقو  یآگاه در حجم محصول    شیفزابه 

به برند ازجمله   یاشاره کرد. وفادار  د یسهولت در انتخاب برند، کوتاه شدن روش پرداخت و زمان خر  شده،یداریخر

در    شتریب  تی میحس صم  جادیمقوله شامل ا  نی . امیمطالعه به آن نائل شد  نیاست که در ا  ی گریمهم د  یهامقوله

نسبت    انیمشتر  یو وفادار   هاشاپیکاف    طیدر مح  ان یمشتر  شتریب  یماندگار  شاپ،یکاف  در  ادیز  یماندگار  یافراد برا

تعامل  شیافزا ان،یدر مشتر جانیو ه یمقوله بوده که شامل احساس شاد نیآخر یزشیانگ یامدهایبه برند است. پ

با    انیرگانه، جذب حواس مشتبرندها با حواس پنج  یتر و اصول راحت  صیتشخ  ،ی صورت بدنبا محصول به   یمشتر

و    یمشتر  یآن از سو   یهای ژگیدرک بهتر محصول و و  ان، یمثبت مشتر  یهاجذب پاسخ  ،یحس   یهاخلق تجربه

 است.   انیمجدد مشتر دیکمک به خر

 عبارتند از:  یآت یها پژوهش یبرا شنهاداتیپ م،یمفاه نیبراساس ا
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 ؛ شهرها ریشهر اصفهان و سا ی هاشاپیدر کاف شتری ب یط یمح یعوامل حس  یبررس .1

 ؛دیتجربه خر ی در ارتقا انیرفتار مشتر  یانهیاثر عوامل زم  یبررس .2

 ؛ها شاپیدر کاف ان یمشتر دیموثر بر رفتار خر ی راهبردها یبررس .3

 ؛ هاشاپیآن بر تجارت کاف ریو نحوه تأث انیمشتر د یخر یرفتار ی امدهای پ یبررس .4

 ؛ نقاط کشور ریشهر اصفهان با سا یها شاپیدر کاف   انی مشتر د یرفتار خر سهی مقا .5

 ؛  انیارتباط موضوع با فرهنگ و عادات مشتر یبررس .6

 ؛  انیمشتر یریگ میحل مسئله و تصم  ییتوانا ی در ارتقا رگذار یعوامل تأث  ییشناسا .7

 ؛ دیاندازها بر رفتار خربکر و نو بودن چشم ریتأث یبررس .8

 .انی مشتر دیخر  ی رفتار  یامدهایو پ یک ی و تکن  ی عوامل فن ن یارتباط ب یبررس .9

به    تیکمک کنند و در نها  هاشاپیدر کاف  یابیبازار  یکردها یو رو  هایبه بهبود استراتژ  توانندیها مپژوهش  نیا

 ر ی تأث  یبه بررس  تواندیم   قیتحق  نیمنجر شوند. ا  هاشاپیفروش و درآمد کاف   شی و افزا  انیمشتر  دیبهبود تجربه خر

ها در استان ها و هتلها، فروشگاهمانند رستوران  ختلفو خدمات م  عیدر صنا  دی بر رفتار خر  یطیمح  یعوامل حس

مانند حس لذت، حس آرامش و حس توجه به برند    یدیجد  یعوامل حس  توانیم  ق،یتحق  ن یاصفهان بپردازد. در ا

 نده،یآ قاتی تحق یبرا ن،یهمچن  نمود. یرا بررس انیمشتر دیها بر رفتار خرآن ریکرده و تأث یبررس  یرا در حوزه حس 

انجام    انیمشتر  دیو رقبا در رفتار خر  انیاقدامات منفعلانه مشتر  راتیدرباره تأث  یشتریب  قاتیتحق  شودی م  هیتوص

  یی بالا   تیاز اهم  ز یها نآن  ریتأث  یابیو ارز  یگرعوامل مداخله   یها بر روها و نظارتکنترل  یبررس  ن،یشود. همچن

  انیحواس مشتر  تیبا محور  یراهبرد   یهایاستراتژ  توانی م  نده یمسائل، در پژوهش آ  نیبرخوردار است. با توجه به ا

و   یفرهنگ رات ییو تغ یحس  یهامحرک تیدرباره اهم هاشاپیکاف  رانیمد یآگاه یارتقا  ن،یدر نظر گرفت. همچن

  توان یم  ن،ی باشد. علاوه برا  دیمف  تواندیم  یو کنترل  ینظارت   یها توسعه شاخص  نی روز، و همچن  یو ترندها   یاجتماع

 جاد یو مبلمان، ا  لیوسا  دمانیدر چ  یمناسب و ارگونوم  یبه تنوع در ارائه محصولات و خدمات، استفاده از ساختارها

درباره محصولات به   شتریمنظم، ارائه اطلاعات ب  یو بهداشت  یارائه خدمات رفاه  ان،یمشتر  یآرامش برا  یفضاها

  ن، یو محترمانه اشاره کرد. همچن  یبه صورت عاطف  انیارتباط با مشتر  یو ارتقا   زیمتما  یااستفاده از برنده  ان،یمشتر

   باشد. دیمف تواندیم زیو تنوع در ارائه خدمات ن  تیاستفاده از خلاق

 - کننده اعتبار پژوهشی: قدرانی ازحامی یا تأمین 

 

 

 

 

 



 

: مورد مطالعه یحس یابیبا تمرکز بر اصول بازار یطیمح یحس یهامحرک ریتحت تأث انیمشتر دیرفتار خر لیتحل  یالگو یطراح
 و همکاران(  عندلیب ) شهر اصفهان یهاشاپیکاف
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