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چکیده
پژوهش حاضر با هدف بررسی هماهنگی رایحه فروشگاه با تصویر ذهنی از برند بر روی واکنش‌های مصرف‌کننده انجام شده است. این پژوهش یک مطالعه کاربردی و با روش توصیفی- پیمایشی است. جامعه آماري اين تحقيق را کلیه ی مشتریان رستوران‌های لاکچری در تهران (شامل باغ رستوران بین المللی پنج ستاره خیام، انار، دلژین، هیلز، ناکایا و شب های تهران) تشکیل می‌دهد. با روش نمونه‌گیری تصادفی در دسترس و با استفاده از فرمول کوکران حجم نمونه برآورد می‌گردد که با توجه به تعداد بالای این افراد، حجم نمونه 384 نفر برآورد میگردد. به منظور جمع‌آوری داده‌ها در این پژوهش از پرسشنامه استفاده شده است. اعتبار محتوایی پرسشنامه مورد تایید اساتید و خبرگان قرار گرفته است. روایی همگرا نیز محاسبه و تایید شده است. در اين تحقيق به منظور تعيين پايايي آزمون از روش آلفاي کرونباخ نیز استفاده و مورد تایید قرار گرفته است. به منظور تجزیه و تحلیل داده‌ها از روش‌های آماری توصیفی و آماری استنباطی (مدلسازی معادلات ساختاری) استفاده شده است. یافته‌ها حاکی از آن است که تمام فرضیه‌های پژوهش مورد تایید قرار گرفته است. به عبارتی، تناسب رایحه با تصویر برند اثر مثبت معناداری بر تحریک عواطف، فضای درک شده، لذت درک شده، نگرش نسبت به محیط و هزینه مشتری دارد.
کلیدواژه‌ها: بازاریابی حسی، رایحه فروشگاه، تناسب رایحه با تصویر برند، واکنش مصرف‌کننده، رستوران‌های لاکچری.
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فصلنامه تخصصی پژوهش های پیشرفت و تعالی


[bookmark: _Toc181575029]مقدمه
برندسازی رایحه ای یک استراتژی برندسازی است که توسط شرکت ها برای برانگیختن احساسات یا خاطرات خاص از طریق استفاده از رایحه های خاص استفاده می شود. با این حال، نام تجاری عطر فقط مربوط به عطر واقعی نیست. همچنین می توان از طریق استفاده هوشمندانه از تصاویر برند به آن دست یافت. از طرف دیگر، تصویر ذهنی برند می تواند در برندسازی رایحه ای بسیار موثر باشد. با استفاده از تصاویر مرتبط با رایحه‌های خاص، شرکت‌ها می‌توانند از احساسات و خاطراتی که آن رایحه‌ها در مصرف‌کنندگان برمی‌انگیزد بهره ببرند (د لوکا و باتلهو[footnoteRef:1]، 2021). رایحههایی که یادآور خاطرات شخصی هستند میتوانند حافظههای احساسیتر و مهیجتری در مقایسه با حافظههای سمعی یا بصری دیگر ایجاد کنند؛ و این حافظهها بخاطر ارتباط نزدیک بین حس بویایی و حافظه ممکن است ماندنی، عمیق، و ویژه باشند. این ویژگیهای متمایزکننده در رایحهها باعث میشود تا کارآموزان برای بازاریابی محصولات از رایحهها استفاده کنند (مانند: ایجاد فضایی که دارای عطری لذتبخش، خاطرهساز/نوستالژیک، یا منبع گریزگری، باشد). (اراجا و همکاران[footnoteRef:2]، 2020) [1:  De Luca & Botelho]  [2:  Errajaa et al] 

تأثیرگذاری بر طرز فکر مشتری هدف هر کسب و کار خرده فروشی موفقی است که می خواهند کالاها یا خدمات خود را بفروشند. بازاریابی بو به سادگی یکی از روش های دیگری است که باید به استراتژی بازاریابی خود اضافه کنید. هر محیطی را که به دنبال آن هستید، می توانید از یک نت بویایی یا ترکیبی از عطرها عبور کنید. برخلاف اکثر جنبه های بازاریابی که حواس بینایی یا شنوایی مصرف کننده را هدف قرار می دهند، این زمینه فقط حواس بویایی را هدف قرار می دهد (ایسکی[footnoteRef:3] و همکاران، 2021). نت های بویایی می توانند باعث ایجاد ارتباطات عاطفی فوری با مشتریان شوند و در افزایش فروش بسیار موثر هستند. تحقیقات نشان داده است که بازاریابی رایحه می تواند فروش خرده فروشی را تا 11 درصد افزایش دهد و امتیاز رضایت مشتری را تا 20 درصد افزایش دهد (رتی و راجاین[footnoteRef:4]، 2021). رایحهها چه به صورت تنها و چه با اقلام دیگر (مانند: موسیقی، محصول) درک شوند میتوانند احساسات را برانگیخته کنند(هلمفالک و هولتن[footnoteRef:5]،2017) و حال و هوای افراد را تحت تاثیر قرار میدهند. رایحهها احساس بهزیستی را به ارمغان میآورند و اضطراب را تسکین میدهند. رایحه محصولات، احساس غافلگیری را تحریک میکنند . بابین و همکاران (2004) احساس ضعف را نتیجه تأثیر منفی بین احساسات و عوامل محیطی (مانند: موسیقی، رایحهها، رنگها) میدانند. رایحهها، تأثیر مثبتی بر ارزیابی محیط، موسیقی، محصولات و خدمات  میگذارند. رایحهها، تأثیر مثبتی بر شناسایی برندها، بخاطرسپاری موضوعات، گذر زمان ، بررسی محصول، هزینه کردن، تمایل افراد به خرید، تمایل افراد برای بازدید از فروشگاه، رضایتمندی مصرفکننده، تعاملات اجتماعی و رشد فروش محصول دارند. (اراجا و همکاران، 2018)  [3:  Iseki]  [4:  Rathee & Rajain]  [5:  Helmefalk, I., Hultén] 

مطالعات نشان میدهند که رایحههای همخوان/متناسب با محصولات میتوانند بر جذب تمایلات افراد، ارزیابی محصولات و روند تصمیمگیری تأثیر مثبتی داشته باشند. همچنین رایحههای همخوان/متناسب با محصولات ممکن است بر تمایل افراد به خرید، فروش آنها، رفتن به سمت محصولات همخوان و خرید آنها، هزینه کردن و واکنشهای عاطفی مصرفکننده  تأثیر مثبت بگذارد. هنگامیکه رایحهها با تصویر برند، متناسب نیستند ارزشیابی محصولات، منفی است (اراجا و همکاران، 2020).
یکی از موضوعات مهم مورد توجه شرکت ها، ارائه خدماتی جهت جذب مشتریان و جلب رضایت آنها میباشد. مشتری علاوه بر آنکه بارها و بارها جهت خرید محصولات و یا استفاده از خدمات به سازمان مورد علاقه خود مراجعه میکند، بهعنوان یک عامل مضاعف در حوزه تبلیغ محصولات و خدمات سازمان، از طریق توصیه و سفارش به سایرین نقشی پراهمیت در ارتقای میزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مصرفکنندگان بالقوه دارد. ارائه تصویری مناسب و با کیفیت از شرکت همراه با خدمات مطلوب بهعنوان چالشی جهت ایجاد عامل رقابتی در جذب مصرفکننده مطرح شدهاست. اگرچه مسئله تناسب بویایی در چند مطالعه مورد بررسی قرار گرفته است و شیوههای مدیریت بازاریابی آن براساس تناسب بویایی، در حال توسعه و پیشرفت میباشد (سولفورا[footnoteRef:6] و همکاران، 2023)؛ اما هیچ مطالعهای در زمینه درک مصرفکنندگان از تناسب بین رایحه و تصویر برند، و اثرات این درک بر واکنشهای آنان، صورت نگرفته است. بنابراین، اینکه از رایحهای فقط بخاطر"خوشبو بودن آن" یا تناسب آن با محصول، عوامل حسی موجود در محیط، و جنسیت مصرفکننده، استفاده شود کافی نیست؛ بلکه باید درک مصرفکنندگان از این رایحه، در راستای تصویر برند باشد (وو و چن[footnoteRef:7]، 2022). [6:  Sulfaro]  [7:  Wu & Chen] 

 این کار می تواند با تحت تاثیر قرار دادن عواطف، احساسات و نگرش مشتریان انجام گیرد که لذت درک شده و فضای درک شده را نیز شامل می شود. تاثیرگذاری بر شاخصه های نام برده شده در مشتری، به جهت گیری مشتری در قابلیت هزینه کردن را به دنبال دارد. این موارد می تواند با ایجاد تناسب بین رایحه و تصویر برند شرکت در مشتری قابل دستیابی گردد. برخی مطالعات هیچگونه اثر معناداری را در تناسب بویایی و میزان فروش (کیویوجا،2017)، تناسب بویایی و حال و هوای مشتری، و تناسب بویایی و ارزیابی تصاویر ازمودهشده (هاس و همکاران[footnoteRef:8]، 2018) مشاهده نکردند. با اینحال، با بررسی پیشینه و ادبیات موضوع، پژوهشی که به بررسی تناسب بین رایحه و تصویر برند در رستوران های لاکچری پرداخته باشد، یافت نشده است. با توجه به قیمت های بالای اینگونه رستوران ها و نیز تمایل به حفظ مزیت رقابتی در صنعت گسترده رستوران داری، نیاز است تا عواملی که می تواند مشتری را ترغیب به هزینه کردن نماید، ضروری به نظر می رسد.  بدین ترتیب و با توجه به خلا مطالعاتی موجود این پژوهش به این پرسش پاسخ خواهد داد که رایحه متناسب فروشگاه چه تاثیری بر تصمیمگیری مشتریان خواهد داشت؟ [8:  Haase et al] 

مبانی نظری
[bookmark: _Toc181575040]بازاریابی تجربی
بازاریابی تجربی که به عنوان بازاریابی تعاملی یا بازاریابی رویداد نیز شناخته می شود، استراتژی است که بر ایجاد تجربیات همه جانبه ای متمرکز است که مصرف کننده را به طور فعال در برند درگیر می کند. همه چیز در مورد ایجاد یک ارتباط معنادار بین مصرف کننده و برند از طریق یک تجربه به یاد ماندنی و منحصر به فرد است (اسپسنس[footnoteRef:9]، 2019). در دنیای پر سرعت و رقابتی امروزی، بازاریابی تجربی به ابزاری محبوب و مؤثر برای بازاریابی رشد تبدیل شده است. دیگر فقط تبلیغ یک محصول یا خدمات کافی نیست. برندها باید یک ارتباط عاطفی با مشتریان خود ایجاد کنند تا از دیگر افراد متمایز شوند (بیکر و جاکولا[footnoteRef:10]، 2020). بازاریابی تجربی راهی است برای برندها برای ارتباط با مصرف کنندگان از طریق تجربیات. اگرچه این تجربیات معمولاً شخصاً انجام می‌شوند، اما اغلب دارای اجزای دیجیتالی هستند و کل بسته‌بندی طراحی شده است تا یک نام تجاری را به شیوه‌ای بزرگ و معنادار زنده کند (مور[footnoteRef:11]، 2023). دامنه آنها از رویدادهای صمیمی گرفته تا مشارکت افراد مشهور یا تأثیرگذار است. هیچ محدودیتی وجود ندارد - تا زمانی که این تجربه برای برند منطقی باشد، از اهداف بازاریابی آن پشتیبانی کند، و شگفتی و لذت را برای مشتریان به ارمغان آورد (رتر، 2020). بازاریابی تجربی، یک استراتژی بازاریابی است که هدف آن ارائه تجربیات منحصر به فرد و برند به مخاطبان می باشد. هدف تأثیرگذاری بر ادراک و رفتار خرید مشتری در مقابل مشارکت فعال آنها در تجربه برند است (گوناوان[footnoteRef:12]، 2022). کمپین های بازاریابی تجربی می توانند اشکال مختلفی داشته باشند. به عنوان مثال می‌توان به تورها، فعال‌سازی برند، کلاس‌ها، کارگاه‌های آموزشی، سمینارها، رویدادها یا مهمانی‌ها اشاره کرد. بازاریابی تجربی به تنوع بخشیدن به تلاش های بازاریابی کمک می کند و به برندها و شرکت ها اجازه می دهد تا فراتر از مونولوگ سنتی تبلیغات بصری حرکت کنند. در انجام این کار، تجربیات متمرکز بر مشتری به برندها فرصتی برای متمایز کردن محصولات، صدا و هویت خود ارائه می دهد (داوی[footnoteRef:13] و همکاران، 2024). همچنین رایج است که برندها به بازاریابی تجربی به عنوان بازاریابی چندحسی اشاره کنند، زیرا برندها می توانند از اجزای حسی برای تقویت تلاش های تجربی خود استفاده کنند (اسپینس، 2019).  [9:  Spence]  [10:  Becker & Jaakkola]  [11:  More]  [12:  Gunawan]  [13:  Davey] 

[bookmark: _Toc181575042] انواع تجربه مشتری
تجربه مشتری عبارت است از احساسات و افکاری که حاصل همه تأثیرات - اعم از محسوس و غیر محسوس - از سوی هر شخص یا هر چیزی است که نماینده مستقیم یا غیرمستقیم یک سازمان، مارک یا محصول باشد. مشتریان از ارزیابی صرف ویژگی ها و خصوصیات کاربردی محصول پا را فراتر نهاده و می خواهند به محصول به عنوان یک تجربه بنگرند و این حواس پنجگانه انسان است که در تجربه افراد از فرآیندهای مختلف خرید و مصرف اهمیتی حیاتی دارد. از طریق این حواس است که فرد از شرکت ها، محصولات و برندها آگاهی پیداکرده و آنها را درک می کند (مومنی، 1400). در دنیای امروز، برندهای پیشرو؛ با تشدید رقابت، برندها پی برده اند که ارائه تجربه به یادماندنی به مشتریان برای بقا و به دست آوردن مزیت رقابتی بسیار مهم است. بازاریابی حسی می تواند در تجربه نهایی خرید و مصرف یک فرد مؤثر باشد؛ تجربه ای که در آن حواس پنجگانه انسان در یک تجربه متعالی با برند در تعامل و برهمکنش است (بیکر و جاکولا، 2020).
[bookmark: _Toc181575046]تجربه مشتری را به پنج دسته شامل تجربه حسی، احساسی، فکری، عملی و تعاملی تقسیم می کنند، به طوریکه هریک با توجه به زمینه ای که مشتری در آن قرار می گیرد، تحقق می باید و درعین حال می توان در یک شرایط خاص بیش از یک تجربه برای مشتری فراهم کرد (رتر، 2020).
 بازاریابی رایحه ای
بازاریابی رایحه ای صرفاً استفاده استراتژیک از عطر در نقاط تماس مصرف کننده خاص برای تأثیرگذاری بر رفتار آنها است. با رایحه مناسب، می توان ارتباط عاطفی با مشتری ایجاد نموده و تجربه خرید را به یاد ماندنی تر کرد. این استراتژی هم یک تکنیک بازاریابی تهاجمی و هم یک تکنیک ظریف است؛ تهاجمی است زیرا به کسب و کارها اجازه می دهد تا فراتر از محدوده مغازه خود به افراد دسترسی پیدا کنند زیرا رایحه انتخابی می تواند از درها و پنجره های باز پخش شود. این امر ظریف است زیرا اکثر مصرف کنندگان متوجه نمی شوند که عطری که استشمام می کنند عمدی است و نه تصادفی (اراجا و همکاران، 2021).
رایحه ها می توانند بر احساسات افراد تأثیر بگذارند، بنابراین پتانسیل تأثیرگذاری بر رفتار مصرف کننده دارند. رایحه اسطوخودوس، ریحان، دارچین و مرکبات آرامش بخش هستند، در حالی که نعناع، آویشن و رزماری نشاط آور هستند. زنجبیل، هل، شیرین بیان و شکلات تمایل به تحریک احساسات عاشقانه دارند، در حالی که گل رز باعث مثبت شدن و شادی می شود (گریبس-کابوسیک[footnoteRef:14]، 2018).  [14:  Grybś-Kabocik] 

[bookmark: _Toc181575054]تصویر ذهنی برند
برند سبب شناسايي فروشنده و يا سازنده مي شود.يک برند تعهد دائمي يک فروشنده براي ارائه مجموعه اي از ويژگي ها، مزايا و خدمات خاص به خريداران است. برند به صورت يک گروه پايداري از ويژگي ها، تصاوير، يا احساساتي است که مشتريان آن را دوباره درخواست يا تجربه ميکنند وقتي که آنها به سمبل، کالا، خدمت، سازمان يا موقعيت ويژه اي فکر ميکنند (دام و دام[footnoteRef:15]، 2021). برند يک نام، عبارت، علامت، نشانه، طرح يا داراي هر خصوصيت ديگري يا ترکيبي از خصوصيات هويت دهنده به فروشنده کالا يا خدمات نسبت به ساير فروشنده ها در بازار است. به عبارتی، برند مجموعه اي از تمام پيوند هاي مشترک روحي است که با برند ارتباط دارند (فیلیپس و پرادیانی[footnoteRef:16]، 2024). [15:  Dam & Dam]  [16:  Philip & Pradiani] 

تشخيص برند[footnoteRef:17] زمانيکه برند و کيفيت آن به طور کلي براي مشتريان و مصرف کنندگان شناخته شده باشد، به وقوع مي پيوندد. برند شامل تعهداتي از طرف فروشنده به مشتري و يک مجموعه اي از ويژگي ها براي مشتري است تا رضايت مندي را براي مشتري فراهم کند. اين ويژگي ها ممکن است واقعي يا غير واقعي، منطقي يا احساسي، محسوس يا نامحسوس باشند (افیانسیاه[footnoteRef:18]، 2024). [17:  Brand recognition]  [18:  Alfiansyah] 

[bookmark: _Toc181575069]نشان تجاري، نشانه هایی از هسته محصول به مشتری میدهد و از مشتری و توليد كننده در برابر رقبايي كه تلاش دارند محصولاتي مشابه آنها توليد كنند محافظت ميكند. از منظر مشتري، برند ميتواند بعنوان مجموعه اي از تجربياتش تعريف شود كه آن تجربيات در تمامي نقاط ارتباطي فرآورده يا شركت با مشتري ساخته ميشوند (هین[footnoteRef:19] و همکاران، 2020). برند به صورت کلي اثر افزايشي تمام تلاش هاي بازاريابي است که آهسته و پايدار يک تصوير را در ذهن مشتريان ايجاد مي کند و با ايجاد جريان هاي نقدي قوي تر و ارزش هاي بالاتر براي سهام داران به موفقيت يک شرکت کمک مي کنند. علاوه بر اين در ديدگاه کلي از برند سازي، برند مي تواند همانند ابزار استراتژيک شرکت براي افزايش عملکرد آن مورد استفاده قرار گيرد (بیلگین[footnoteRef:20]، 2018). توصيف (شناسايي يا تصوير) برند با نيازها و خواسته هاي بازار هدف، با استفاده از آميخته بازاريابي شامل قيمت، محصول، توزيع و ارتقاء منطبق مي شود. موفقيت اين فرآيند، قدرت برند يا ميزان وفاداري به برند را تعيين مي كند. ارزش يك برند با ميزان وفاداري به برند تعيين مي شود، بطوريكه اين امر جريانات نقدي آينده را تضمين مي كند (فاشا[footnoteRef:21] و همکاران، 2022).  تصوير برند توصيفي از ويژگي ها و تداعي هاي برند است كه مشتري را به برند پيوند مي دهد. اساساً ارزش ويژه برند از اطمينان بيشتر مشتريان به برند نسبت به برندهاي رقيبان، نشأت مي گيرد. اين اطمينان به وفاداري مشتري و خواسته هاي آنها براي پرداخت يك قيمت مناسب به برند منجر مي شود (ضیا[footnoteRef:22] و همکاران، 2021).  [19:  Hien]  [20:  Bilgin]  [21:  Fasha]  [22:  Zia] 

پیشینه پژوهش
پورسلطانی زرندی و همکاران (1403) در پژوهش خود به طراحی الگوی بازاریابی حسی با دلبستگی عاطفی به برند و رضایت از تجربه حسی مشتریان استخرهای ورزشی استان البرز پرداختند. نتایج نشان داد که بین بازاریابی حسی با دلبستگی عاطفی و رضایت از تجربه حسی رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد. همچنین بر اساس معادله رگرسیون ابعاد بینایی و لامسه واجد شرایـط پیش بینی دلبستگی عاطفی و ابعاد بینایی، لامسه و بویایی واجد شرایط پیش بینی رضایت از تجربه حسی می باشند. از طرفی دیگر نتایج الگویابی نشان داد که بازاریابی حسی تأثیر مثبت و معناداری بر دلبستگی عاطفی و رضایت از تجربه حسی دارد.
صنعتی (1402) طی پژوهشی مروری بر نقش بازاریابی حسی بر وفاداری مشتریان پرداخته است. در این پژوهش بیان می شود که "بو" مستقیماً و با سریع‌ترین سرعت بر حافظه تأثیر می‌گذارد. صدا با توجه به میزان فرکانس، دارای صوت و لحن متفاوت است. "صدا" تأثیر طولانی‌مدت روی حافظه دارد و مقدار زیادی از اطلاعات از طریق صدا جذب می‌شوند. "بینایی" مؤثرترین حس برای ارائه پیام‌های بازاریابی حسی به مشتریان است. ازآنجایی‌که حس بویایی با تنفس ارتباط دارد، این‌یک حس است که نمی‌توان آن را نادیده گرفت. "طعم" بین شیرین، شور، ترش، تلخ و اومامی تفاوت ایجاد می‌کند. هنگامی‌که انسان غذا مصرف می‌کند، این پنج حس هماهنگ عمل می‌کنند، زیرا غذا نه‌تنها به طعم و مزه ارتباط دارد، بلکه به بو، بافت، شکل ظاهری و صدای جویدن نیز مربوط می‌شود. در آخر، "لمس" یک عامل حسی است که توسط پوست احساس می‌شود.
هانگ و چن[footnoteRef:23] (2022) در پژوهش خود به بررسی ایجاد و تعمیق وفاداری به برند از طریق تجربه برند و تعامل با مشتری پرداختند که مطالعه موردی آنها رستوران های زنجیره ای تایوان بود، طبق بررسی آنها مکانیسم(های) میانجی تجربه برند و تعامل با مشتری جز ساختارهای گسترده برای ایجاد یک حس رضایت و تمایل به خرید هستند، نتایج آنها نشان داد :1) تجربه عاطفی محرک اصلی تعامل مشتری است. 2) تجربه حسی تأثیر قابل توجهی بر درگیری شناختی دارد، بر درگیری عاطفی تاثیرگذار نیست. تجربه زیبایی شناختی بر تعامل عاطفی تأثیر می گذارد، اما نه بر تعامل شناختی. 3) درگیری عاطفی محرک اصلی وفاداری به برند و به دنبال آن درگیری شناختی است. 4) درگیری عاطفی میانجی اصلی در ایجاد و تعمیق وفاداری به برند است. [23:  Huang & Chen] 

ساتی و همکاران (2021) به بررسی نقش میانجی کیفیت خدمات و ارتباط بین بازاریابی حسی و رضایت مشتری پرداختند، طبق بررسی های آنها مشخص گردید که تکنیک‌های بازاریابی حسی سبب حس رضابت و تمایل به خرید مجدد در مشتریان شده است، اهمیت بازاریابی حسی برای افزایش رضایت مشتریان با کیفیت خدمات ارتباط تنگاتنگی دارد.
لو و وو[footnoteRef:24] (2021) به نقش تجارب حسی خارق‌العاده در شکل‌دهی عشق به برند مقصد اهمیت ویژه دادند و این مسئله رو مورد پژوهش قرار دادند، بررسی های آنان بر اساس بررسی های آنلاین صورت گرفت که نشان داد عشق به برند از تجربیات حسی خارق العاده ناشی می شود. و علاقه لحظه‌ای و گذشته‌نگر مشتری یک رابطه قوی با تجربیات حسی از برند مورد نظر دارد. که حس خارق‌العاده و عشق به برند مقصد هست بنابراین ارائه تجربیات حسی مثبت فوق‌العاده، راهی مؤثر برای تسهیل عشق به برند مورد نظر است. [24:  Lv & Wu] 

[bookmark: _Toc491297678][bookmark: _Toc511525602][bookmark: _Toc181575074]روش تحقیق
[bookmark: _Toc491297684][bookmark: _Toc511525604][bookmark: _Toc491297686][bookmark: _Toc511525606][bookmark: _Toc491297688][bookmark: _Toc511525608][bookmark: _Toc491297691][bookmark: _Toc511525610]این پژوهش یک مطالعه کاربردی و با روش توصیفی- پیمایشی است. برای گردآوری داده ها از ابزار پرسشنامه استفاده شده است که در پژوهش حاضر جهت تایید اعتبار محتوای پرسشنامه از نظر متخصصان اساتید دانشگاه و خبرگان استفاده شد. در پژوهش حاضر روایی همگرا[footnoteRef:25] ابزار پژوهش محاسبه شده است. در اين تحقيق به منظور تعيين پايايي آزمون از روش آلفاي کرونباخ نیز استفاده گرديده است. جامعه آماري اين تحقيق را کلیه ی مشتریان رستوران های لاکچری در تهران (شامل باغ رستوران بین المللی پنج ستاره خیام، انار، دلژین، هیلز، ناکایا و شب های تهران) تشکیل می دهد. ﺑﻪ ﻣﻨﻈﻮر ﺗﺠﺰﯾﻪ و ﺗﺤﻠﯿﻞ داده ﻫﺎ و ﺟﻬﺖ ﺗﺠﺰﯾﻪ و ﺗﺤﻠﯿﻞ ﻋﻮاﻣﻞ ﻣﻮﺛﺮ ﺑﺮ تصمیم گیری مشتریان از ﺗﮑﻨﯿـﮏ معادلات ساختاری در صورت نرمال بودن متغیرها از ﻧﺮم اﻓﺰار AMOS24  و در غیر اینصورت از نرم افزار Smart PLS3 اﺳﺘﻔﺎده خواهد شد. [25:  Convergent Validity] 

نتایج پژوهش
[bookmark: _Toc462938100][bookmark: _Toc491938836][bookmark: _Toc119767108][bookmark: _Toc126452276]ارزیابی مدل اندازهگیری (مدل بیرونی): 
برای بررسی برازش مدل اندازه‌گیری سه مورد استفاده می‌شود. پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا. پایایی شاخص توسط سه شاخص سنجیده می‌شود. آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و ضرایب بارهای عاملی.
[bookmark: _Toc462938101][bookmark: _Toc501878362][bookmark: _Toc119767109][bookmark: _Toc126452277]بار عاملی شاخصها یا گویهها: 
[bookmark: _Toc462791948]در این مرحله بار عاملی مربوط به شاخصهای سنجیده شده هر متغیر مورد بررسی قرار میگیرد. بارهای عاملی بالاتر از 4/0 مطلوب هستند و طبق نتایج به دست آمده برای تشریح بیشتر باید ذکر شود که بارعاملی سوالاتی که کمتر از 4/0 هستند حذف گردید تا مدل به پایایی مناسب برسد. جدول 1، بارهای عاملی هر شاخص را در مدل نشان میدهد.
























[bookmark: _Toc501878399][bookmark: _Toc113710147][bookmark: _Toc126063131][bookmark: _Toc181575680]
جدول 1) بار عاملی متغیرهای مدل

	سازه
	شاخص
	ضریب بارعاملی
	سازه
	شاخص
	ضریب بارعاملی

	تناسب بین رایحه و تصویر برند
	q1
	694/0
	فضای درک شده
	q5
	742/0

	
	q2
	711/0
	
	q7
	737/0

	
	q22
	690/0
	
	q16
	743/0

	
	q24
	707/0
	
	q21
	768/0

	
	q25
	670/0
	لذت درک شده
	q6
	743/0

	
	q26
	694/0
	
	q17
	742/0

	
	q27
	699/0
	
	q20
	771/0

	
	q28
	699/0
	
	q23
	749/0

	
	q30
	684/0
	نگرش نسبت به محیط
	q8
	750/0

	تحریک عواطف
	q3
	762/0
	
	q12
	721/0

	
	q4
	755/0
	
	q13
	770/0

	
	q19
	790/0
	
	q14
	718/0

	
	q29
	733/0
	
	q15
	763/0

	هزینه مشتری
	q9
	812/0
	
	
	

	
	q10
	796/0
	
	
	

	
	q11
	808/0
	
	
	



مدل در حالت ضریب مسیر و بارهای عاملی اولیه در شکل ذیل ارائه شده است.


[image: ]
[bookmark: _Toc113707873][bookmark: _Toc126063132][bookmark: _Toc181576038]شکل1) مدل بههمراه بار عاملی سوال


[bookmark: _Toc119767110][bookmark: _Toc126452278]ارزیابی پایایی مدل بیرونی:
[bookmark: _Toc462938103] در این مرحله از دو شاخص جهت بررسی پایایی مدل استفاده میشود: معیار پایایی ترکیبی (CR[footnoteRef:26]) و معیار ضریب آلفای کرونباخ. [26:  Composite reliability] 

[bookmark: _Toc119767111][bookmark: _Toc126452279]پایایی ترکیبی مرکب (CR):
درصورتی‌که مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه بالای 7/0 شود، نشان از پایایی درونی مناسب برای مدل‌های اندازه‌گیری دارد و مقدار کمتر از 6/0 عدم وجود پایایی را نشان می‌دهد. ذکر این نکته ضروری است که پایایی ترکیبی در مدل‌سازی ساختاری معیار بهتری از آلفای کرونباخ به شمار می‌رود، بهدلیل اینکه در محاسبه‌ ضریب آلفای کرونباخ در مورد هر سازه، تمامی شاخص‌ها با اهمیت مساوی در محاسبات وارد می‌شوند. درحالی‌که برای محاسبه پایایی ترکیبی، شاخص‌ها با بار عاملی بیشتر، اهمیت زیادتری دارند (داوری و رضازاده، 1392). مقدار پایایی ترکیبی گزارش‌ شده برای هریک از متغیرهای مدل در جدول شماره 2 گزارش ‌شده است.
[bookmark: _Toc501878400][bookmark: _Toc113710148][bookmark: _Toc126063133][bookmark: _Toc181575681]
جدول 2) پایایی مرکب (CR)
	متغیرها                 
	مقدار CR

	تحریک عواطف
	846/0

	تناسب بین رایحه و تصویر برند
	903/0

	فضای درک شده
	835/0

	لذت درک شده
	838/0

	نگرش نسبت به محیط
	862/0

	هزینه مشتری
	847/0



همانطور که مشاهد می شود مقادیر پایایی ترکیبی برای تمامی متغیرهای پژوهش بالاتر از 7/0 می باشد که نشان از مناسب بودن پایایی ترکیبی می باشد.
[bookmark: _Toc126452280]ضریب آلفای کرونباخ:
[bookmark: _Toc462791950][bookmark: _Toc501878401][bookmark: _Toc113710149]در جدول 3 مقدار این ضریب برای هر یک از عوامل برآورد شده است.
[bookmark: _Toc126063134][bookmark: _Toc181575682]
جدول 3) ضریب آلفای کرونباخ
	متغیرها
	مقدار آلفا

	تحریک عواطف
	756/0

	تناسب بین رایحه و تصویر برند
	881/0

	فضای درک شده
	737/0

	لذت درک شده
	743/0

	نگرش نسبت به محیط
	799/0

	هزینه مشتری
	729/0




[bookmark: _Toc462938105][bookmark: _Toc501878364] مطابق با جداول بالا ضریب آلفای کرونباخ برای تمام سازهها مورد نظر بالاتر از 7/0 است که حاکی از پایایی مناسب مدل دارد.
[bookmark: _Toc462938106][bookmark: _Toc126452283]بررسی روایی همگرا 
معیار دوم از بررسی برازش مدل‌های اندازه‌گیری، روایی همگرا است که به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤالات (شاخص‌ها) خود می‌پردازد که هر چه این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. در جدول زیر مقدار این ضریب برای هر یک از سازه‌ها ارائه شده است. مقدار این شاخص از 0 تا 1 متغیر است که مقادیر بالاتر از 4/0 پذیرفته شده است.
[bookmark: _Toc462791951][bookmark: _Toc501878402][bookmark: _Toc113710150][bookmark: _Toc126063136][bookmark: _Toc181575684]
جدول 4) میانگین واریانس استخراجشده (AVE)
	متغیرها
	مقدار AVE

	تحریک عواطف
	578/0

	تناسب بین رایحه و تصویر برند
	483/0

	فضای درک شده
	559/0

	لذت درک شده
	564/0

	نگرش نسبت به محیط
	555/0

	هزینه مشتری
	649/0


[bookmark: _Toc126452284]
روایی واگرا 
 روایی واگرا وقتی در سطح قابل‌قبول است که میزان AVE برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی آن سازه و سازه‌های دیگر (مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازه‌ها) در مدل باشد. مشخصه اصلی این ماتریس آن است که قطر اصلی آن بزرگترین عدد در همان ستون است (حنفی‌زاده و زارع، 1391). سپس مقادیر موجود روی قطر اصلی ماتریس را با ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده ‌شده در AVE جایگزین می‌کنیم و درنهایت جدول 5 ارائه می‌شود.
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جدول 5) جدول فورنل- لاکر پس از جایگذاری مقادیر ریشه دوم AVE
	
	تحریک عواطف
	تناسب بین رایحه و تصویر برند
	فضای درک شده
	لذت درک شده
	نگرش نسبت به محیط
	هزینه مشتری

	تحریک عواطف
	760/0
	
	
	
	
	

	تناسب بین رایحه و تصویر برند
	684/0
	695/0
	
	
	
	

	فضای درک شده
	736/0
	609/0
	748/0
	
	
	

	لذت درک شده
	740/0
	616/0
	713/0
	751/0
	
	

	نگرش نسبت به محیط
	723/0
	623/0
	722/0
	736/0
	745/0
	

	هزینه مشتری
	753/0
	722/0
	721/0
	722/0
	805/0
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بررسی فرضیههای تحقیق
برازش ساختاری با استفاده از ضرایب t به این صورت است که این ضرایب باید از 96/1 بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان 95./0 معنادار بودن آنها را تایید ساخت. البته باید توجه داشت که اعداد t فقط صحت رابطهها را نشان میدهند و شدت رابطه بین سازهها را نمیتوان با آنها سنجید و ضرایب مسیر نیز نشان دهنده تاثیر مثبت و یا منفی یک متغیر بر روی متغیر دیگر میباشد (داوری و رضازاده، 1392).
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جدول 6). نتایج حاصل از آزمون فرضیههای مدل
	ردیف
	فرضیههای تحقیق
	ضریب مسیر
	آماره t
	مقادیر P
	سطح
معناداری
	نتیجه آزمون
فرضیه

	1
	تناسب بین رایحه و تصویر برند[image: ]تحریک عواطف
	824/0
	708/25
	000/0
	05/0>
	تائید

	2
	تناسب بین رایحه و تصویر برند[image: ]فضای درک شده
	809/0
	833/22
	000/0
	05/0>
	تائید

	3
	تناسب بین رایحه و تصویر برند[image: ]لذت درک شده
	816/0
	501/25
	000/0
	05/0>
	تائید

	4
	تناسب بین رایحه و تصویر برند[image: ]نگرش نسبت به محیط
	823/0
	308/25
	000/0
	05/0>
	تائید

	5
	تناسب بین رایحه و تصویر برند [image: ]هزینه مشتری
	770/0
	261/20
	000/0
	05/0>
	تائید



همانطور که در جدول 6 مشاهده میشود تمام فرضیاتی که آماره تی آنها بالاتر از 1.96 میباشند معنادار هستند و مورد تائید واقع میشوند.
جدول همسانی نتایج پژوهش حاضر با یافته های سایر پژوهش ها در جدول زیر ارائه شده است:

جدول 7)جدول همسانی نتایج پژوهش
	فرضیههای تحقیق
	نتیجه آزمون
فرضیه
	همسویی با سایر پژوهش ها

	تناسب بین رایحه و تصویر برند[image: ]تحریک عواطف
	تائید
	اراجا[footnoteRef:27] و همکاران (2021) [27:  Errajaa] 


	تناسب بین رایحه و تصویر برند[image: ]فضای درک شده
	تائید
	بورسی[footnoteRef:28] (2020)؛ زارزو و استانتون[footnoteRef:29] (2009) [28:  Bursi]  [29:  Zarzo & Stanton] 


	تناسب بین رایحه و تصویر برند[image: ]لذت درک شده
	تائید
	منسینگ[footnoteRef:30] (2023) [30:  Mensing] 


	تناسب بین رایحه و تصویر برند[image: ]نگرش نسبت به محیط
	تائید
	بورسی (2020)؛ زارزو و استانتون (2009)

	تناسب بین رایحه و تصویر برند [image: ]هزینه مشتری
	تائید
	فیگوریدو و ایریز[footnoteRef:31] (2021)؛ ریمکوت[footnoteRef:32] و همکاران (2016) [31:  Figueiredo & Eiriz]  [32:  Rimkute] 




[bookmark: _GoBack]بحث و نتیجه گیری
با توجه به فرضیه اول تناسب رایحه با تصویر برند بر تحریک عواطف تاثیر مثبت معناداری دارد. برندسازی حسی، به ویژه از طریق استفاده از رایحه، می تواند نقش مهمی در ایجاد ارتباطات عاطفی با مشتریان داشته باشد. رایحه این قدرت را دارد که افراد را به لحظات منحصر به فرد شخصی منتقل کند. در فضای رستوران، ارتباط انسان با رایحه و تصویرسازی برند می تواند به طور استراتژیک برای تقویت هویت برند مورد استفاده قرار گیرد. مطابق نتیجه این فرضیه، تقویت و تناسب رایحه و تصویر برند ایجاد شده به گونه ای موثر احساسات و عواطف مشتری را برانگیخته می کند. این نتیجه با یافته حاصل از پژوهش اراجا[footnoteRef:33] و همکاران (2021) همسو بوده و همخوانی دارد. طبق فرضیه دوم: تناسب رایحه با تصویر برند بر فضای درک شده تاثیر مثبت معناداری دارد. ماهیت به یاد ماندنی رایحه تضمین می کند که مشتریان رایحه را با تصویر برند مرتبط می کنند، هویت برند قوی ایجاد شده، به متمایز کردن برند از رقبای خود کمک می کند. رایحه آنقدر با برند مرتبط می شود که به بخشی از تصویر کلی برند و استراتژی بازاریابی تبدیل می گردد. با پخش رایحه خاص برند، مشتریان می توانند ارتباط قوی تری با فضای مورد نظر برقرار کنند. درنتیجه مطابق یافته حاصل از آزمون این فرضیه، تناسب رایحه و تصویر برند می تواند بر فضای درک شده تاثیرگذار باشد. این یافته با نتایج حاصل از پژوهش بورسی[footnoteRef:34] (2020) و زارزو و استانتون[footnoteRef:35] (2009) همخوانی دارد. همچنین بر اساس فرضیه سوم تناسب رایحه با تصویربرند بر لذت درک شده تاثیرمثبت معناداری دارد. مطابق یافته حاصل از آزمون این فرضیه، توسط محرک های لذت بخش می تواند بر لذت درک شده تاثیرگذار باشد. همسو با نتیجه این فرضیه، منسینگ[footnoteRef:36] (2023) نیز اثر رایحه را بر لذت درک شده مورد تایید قرار داده است. فرضیه چهارم: تناسب رایحه با تصویر برند بر نگرش نسبت به محیط تاثیر مثبت معناداری دارد. این نتیجه نیز با یافته های حاصل از پژوهش بورسی (2020) و زارزو و استانتون (2009) همسو می باشد. و طبق فرضیه پنجم: تناسب رایحه با تصویر برند بر هزینه مشتری تاثیر مثبت معناداری دارد. استفاده از رایحه خاص و ایجاد تناسب رایحه و تصویر برند از طریق توسعه نام تجاری در طیف گسترده ای از خدماتی قرار می گیرند که مشتری را ترغیب می کند حتی با پرداخت هزینه کرد اضافی، تصمیم به استفاده مجدد از خدمات داشته باشد. نتیجه حاصل از آزمون این فرضیه با یافته ها پژوهش فیگوریدو و ایریز[footnoteRef:37] (2021) و نیز ریمکوت[footnoteRef:38] و همکاران (2016) مطابقت داشته و همسو می باشد. در نتیجه کلی می توان گفت بازاریابی رایحه یا برندسازی بویایی با استفاده از رایحه‌های خاص، تجربه مشتری را بهبود بخشیده و هویت برند را تقویت می‌کند. این استراتژی از ارتباط مستقیم حس بویایی با احساسات و حافظه بهره می‌برد تا مشتریان را بیشتر درگیر کرده، مدت زمان حضور آن‌ها را افزایش داده و فروش را تقویت کند. بسیاری از کسب‌وکارها، از جمله رستوران‌ها، با این روش تمایز ایجاد کرده، ارتباطات عاطفی عمیق‌تری برقرار می‌کنند و وفاداری مشتریان را افزایش می‌دهند. [33:  Errajaa]  [34:  Bursi]  [35:  Zarzo & Stanton]  [36:  Mensing]  [37:  Figueiredo & Eiriz]  [38:  Rimkute] 

این پژوهش پیامدهای مدیریتی برای صاحبان رستوران، ایده های ارزشمندی مانند اهمیت اساسی ماندگاری رایحه را به همراه دارد که فراتر از خود برند است. این یک نتیجه مهم است که در صورت استفاده صحیح می تواند مزیتی برای عرضه خدمات جدید مبتنی بر رایحه به عنوان توسعه یک برند لوکس باشد. از دیگر پیشنهادات کاربردی برمبنای نتایج بدست آمده به شرح زیر ارائه می گردد، ایجاد فضایی دلپذیر که باعث می شود مشتریان بخواهند بیشتر درنگ کنند، تعداد دفعات مراجه بیشتر شده و به دیگران نیز توصیه کنند. هدایای معطری که به ارتقای برند رستوران کمک می کند و مدت بیشتری در ذهن مشتری باقی می ماند.با درک شخصیت، ارزش های اصلی و مخاطبان هدف رستوران مورد بررسی قرار گرفته و براساس شخصیت، تمایلات و سلایق مشتریان به ارائه خدمات نوین پرداخته شود. 
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