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 چکیده
از  راهبردهای توسعه خدمات غذایی  برتبلیغات نامحسوس  درعوامل موثر بررسی تاثیر تحقیق با هدف  این

تحقیقی است توصیفی با ماهیت کاربردی که به روش همبستگی اجرا شده است. جامعۀ آماری منظر مشتریان،  

بوده کلان ای نجیرهران های زشرکتهای خدمات غذایی و فست فودها و رستوپژوهش شامل کلیه مشتریان 

اند. ابزار نفر است که به روش تصادفی انتخاب شده 347نمونه آماری تحقیق شامل  وشهرهای بزرگ کشور بوده 

قوانین و ای است که چهار مولفه باورهای اقتصادی، باورهای اخلاقی، پژوهش پیمایشی و شامل پرسشنامه 

تبلیغات نامحسوس در نظر گرفته شد. روایی  درعوامل موثر  را به عنوانفردی ، مزیت اجتماعی و انتفاع مقررات

مورد تایید قرار  444/0صوری و محتوی پرسشنامه توسط اساتید دانشگاه و پایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ 

ضریب )های آمار استنباطی  ها از شاخص با توجه به مدل پیشنهادی برای تایید یا رد فرضیهگرفته است. 

استفاده  22نسخه  SPSS و  7نسخه   PLSافزار و از نرم (سازی معادلات ساختاریسون و مدلهمبستگی پیر

راهبردهای توسعه خدمات تبلیغات نامحسوس و  عوامل موثر بر که بینداد نشان  یافته های تحقیق شده است.

توانند با میشرکتها و موسسات ارایه دهنده خدمات غذایی بنابراین  .داری وجود داردامعنمثبت و  تاثیر غذایی

اتخاد عوامل موثر در تبلیغات نامحسوس، فرآیند بهبود فضای کسب و کار خود را با نقش هریک از تمرکز بر 

ایجاد ارتباط اثربخش و کارآمد با مخاطبان بازار هدف  به صورت کارا ای مناسب در جهت استراتژی های توسعه

 توسعه دهند.و مستمر 
 

 يدیکل واژگان
 راهبرد توسعه محصول، غذاییتبلیغات نامحسوس، خدمات 

 

 

 

 

 

 

 

 2نژاد، معصومه کاملی1سیدحسن شمس لاهرودي 

 روه مدیریت موسسه آموزش عالی خرد بوشهراستادیار گ ،ت تحقیق در عملیاتدکتری مدیری 1

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، موسسه آموزش عالی خرد بوشهر 2
 

shams.lahroodi@gmail.com 

شی
وه

 پژ
ی

دها
کر

روی
ی 

ص
ص

تخ
ی 

علم
له 

مج
 

ین
نو

 
در 

م(
دو

ل 
سا

ی )
دار

ساب
 ح

ت و
یری

مد
 

ره
ما

ش
 7 

  /
ان

ست
زم

  
79

37
 – 

لد
ج

 
ول

ا
 /

 ص
56-

69
 

 راهبردهاي بر  شناسایی عوامل موثر در تبلیغات نامحسوس 
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 مقدمه
و هرکدام  در عصری زندگی میکنیم که تبلیغات مستقیم و غیر مستقیم، سراسر محیط پیرامون انسان مدرن امروزی را فراگرفته

این پیام ها در قالب های متنوع و متعدد، از زندگی روزمره تا زندگی کاری پیام های خاصی را به ذهن فرد منتقل می نماید. 

تبلیغات پیچیده تر در زمینه های عمومی تا خدمات  از هدف گیری مصرف کالاهای فیزیکی و .افراد را تحت تأثیر قرار می دهد

جهت گیری در گذشته ی است. نشدنی زندگی مدرن انسان ، همگی جزء جداغذایی سالمیه خدمات ابه منظور ارسازی  فرهنگ

با لیکن . بودبرنامه های کوتاه تلویزیونی یا رادیویی   میانبه سمت استفاده از آگهی های تجاری پخش نمودن تبلیغات در 

خوش تغییر  ی تعریف، دست شرکت ها، این گستره و نیاز به حفظ موقعیّت سازمان ها ودر گذر زمان گسترش فضای رقابتی 

ها و تبیین موقعیت منحصر به فرد  توانمندی درست خدمت یا محصول مورد نظر با هدف تشریح جایگاه، معرفی  گردیده و معرفّی 

یکی از . (1،2004)کامونت ه خدمات یا محصول به مشتریان به عنوان معیار کلان یک تبلیغ موفّق به حساب می آیدیارا  آن در 

فرآیندهایی که در تبلیغات به عنوان پارادایم های جدید مورد استفاده قرار گرفته و هر روز بیشتر به آن توجه می شود، سبک 

فرایندهای تبلیغاتی هستند که در آن  تبلیغات پنهان، نامحسوس نوعی ازسازی های فرهنگی از طریق تبلیغات پنهان است. 

-ها و مجلات گنجانیده میای، روزنامههای رایانههای مختلف نظیر تلویزیون، سینما، بازیها در متن رسانهتبلیغات مربوط به برند
به (. 1730)سلیمانی بشلی، شوند، در برخی موارد از شعر، موسیقی، کتاب و عکس نیز در تبلیغات پنهان استفاده شده است

شود که قاعدتا نباید در آن تبلیغاتی صورت گیرد. در استفاده میمکانی ر از تبلیغات پنهان ددر یک دیدگاه ساده عبارتی دیگر، 

های تبلیغاتی مخفی و غیرقابل شناسایی به منظور افزایش مطلوبیت یک کالا یا برند استفاده  شود از محرکاین شیوه، سعی می

همچون فرهنگ سازی، و کاربرد برای سبک تری رویکردهای پیچیدهبرای  اما امروزه از این تبلیغات (.2،2004)وولبورگ شود

-اشاره متوالی به یک برند یا شرکت خاص در طی ساعات پخش خبر و یا ارائه گزارش های خاص زندگی بهره گرفته می شود.
ده از تاثیرگذاری استفا(. 7،2003)والکر های پیچیده در تبلیغات پنهان نام بردتوان از نمونههای متوالی در ارتباط با آن را می

که از (4،2003نیر) گیرندمردان مطرح دنیا مورد استفاده ابزاری قرار می رفته است که حتی دولت تبلیغات پنهان تا آنجا پیش

اشاره برخی سیاستمداران اروپایی از لباس های مارک خاص در طول دروان تصدی سمت خود توان به استفاده مینمونه های آن 

 .نمود

نهان از خدمات در مقایسه با کالاها از ویژگی های متمایزی برخوردار هستند. بواسطه این ویژگی هاست که استفاده از تبلیغات پ

های تبلیغاتی برای آگاهی دادن به مخاطبان خدمات، از اهمیت به سزایی برخوردار شده اند. بر اساس آمار منتشره بیش  فعالیت

دمات اختصاص دارد که این خود نشان دهنده اهمیت ویژه تبلیغات در حوزه از نیمی از بودجه های تبلیغاتی در دنیا به بخش خ

ها است که متخصصین تبلیغات و بازاریابی باتوجه به ویژگی های . علاوه بر این سال(5،2014)لونگ و همکاران خدمات است

ر زمینه شکل گیری رشته مجزایی های تبلیغاتی ویژه ای برای خدمات طراحی و پیشنهاد کرده اند. این امراهبردخاص خدمات، 

لازم برخوردار  در صنعت تبلیغات به نام تبلیغات خدماتی را فراهم ساخته است. برای اینکه تبلیغ محصولات خدماتی از اثربخش

باشد، می بایست ویژگی های اساسی خدمات را مورد بررسی داده و آگهی ها و پیام های تبلیغاتی را با توجه به این ویژگی ها 

پر رقابت صنعت در بازارهای شرکتها و موسسات ارایه دهنئه خدمات غذایی  .(6،2014موچالوا و نانوپولوسد )طراحی و اجرا نمو

که وارد مبحث تبلیغات موسسه هر از آنجایی که  باشند..، بواسطه ارایه خدمات مشابه دارای بازار رقابتی بسیار دشواری میغذایی

 ، دست یابدپایدار استمی شود باید بتواند ضمن جبران نمودن هزینه های متحمل شده ، به هدف خود که همانا جذب مشتری 

هزینه بر است،  ر سطح حغرافیایی بازار هدف چند منظوره بسیارموسسه و یا فروشگاه دبرای یک امر تبلیغات، چون  از طرفیو 

بهتر و  تا ضمن اثربخشیپذیرد صورت  علمی و فراگیره ا مطالعب توسعه خدمات غذاییحوزه  مرتبط بابردهای راهلازم است تا 
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نسبت به انتفاع حاصله را ایجاد  هزینه صرف شدهکارایی مناسب در کاهش و تناسب ، این زمینهایجاد فرهنگ سازی مناسب در 

ها و بهره گیری از روشهمچنان ، و امور تبلیغات تالیتاً طولانی فعی نسب به رغم سابقه عرضه خدمات غذاییدر لیکن  نماید.

های بازاریابی و تبلیغات سایه گسترده است.  الیتفعاغلب بر ترویجی در تبلیغات مانند فرآیندهای روابط عمومی وهای سنتی الگ

پنهان و مدگرایانه ی ناآگاهی از نیازهابه گونه ای که به اذعان کارشناسان این حوزه، عدم استفاده از تحقیقات در تبلیغات، 

های تبلیغاتی، استفاده از موضوعات  تیالعت در تبلیغات، عدم ایجاد تمایز در فیقبه عنصر خلا ه، عدم توجبازارهدفمشتریان 

 هدفپژوهش با  این. بنابراین گردد کشور محسوب میحوزه غذایی در تکراری و یکسان، از جمله عمده ترین ضعف های تبلیغات 

تر در راهبردهای بهبود فضای کسب و عوامل مهم در این حوزه خدماتی، در جستجوی کمک به انتخاب های مناسب  شناسایی

 باشد.کار خدمات غذایی از طریق توجه بیشتر به تبلیغات نامحسوس موثر می

 

 ادبیات نظري پژوهش

 مفهوم تبلیغات

محصولات و رقابت بین تولید کنندگان در نوآوری و توسعه  محصولات در جهانی زندگی میکنیم که بواسطه توسعه امروزه 

برای دستیابی به جایگاه مناسب به همین جهت  .سلایق دایماً دستخوش تغییر و تحول استجدید، انتظارات و سلایق مشتریان 

می شود. روش های مختلف ترویج به عنوان ابزار موثر بازاریابی هزینه های زیادی صرف ترویج فروش  در بازار وکسبِ موفقیت 

تبلیغات ارائه غیر (. 1745)محمدیان، تبلیغات، پیشبرد فروش، روابط عمومی، بازاریابی مستقیم، فروشندگی فردی عبارتند از:

)شمس ت اس های مختلف در مقابل پرداخت وجه از منبع مشخص شخصی محصولات و خدمات و ایده ها به وسیله حامل

 در دست گرفتن بازار نیست بلکه مقصد باید آن باشد که در مردم وبه دنبال تبلیغ منحصراً  (.1733،هری، رهجو و گولاهرودی

هدف تبلیغات جلب توجه (. در واقع 1،2010انونیموسد )خریداران اعتماد و ایمان عمیق برای توسعه کارهای آینده بوجود آور

تبلیغات به طور کلی ارتباطی است که مقصود از آن اطلاع . ستمخاطب برای خریداری یک محصول یا استفاده از یک خدمت ا

رسانی به مشتریان بالقوه درباره کالاها و خدمات و چگونگی استفاده از آن ها، تهیه کالاها و خدمات مورد تبلیغ و ترغیب 

 به دو صورت محسوس شاید بتوان تبلیغات را (.1743منتقمی،د )مخاطبان به خریداری و مصرف کالاها و خدمات مزبور باش

 )نامحسوس( دسته بندی نمود.  و تبلیغات غیر مستقیم )مستقیم(

 

 نامحسوس تبلیغات

. ست که از طریق آن شرکت ها به ترویج کالاهای خود از طرق غیر سنتی می پردازنداشیوه ای تبلیغاتی  2تبلیغات نامحسوس

کننده و شرکت رسانه ای به جریان می افتد که از طریق آن شرکت تبلیغات نامحسوس غالباً متعاقب توافق نامه ای میان تولید 

مذکور از مزایای اقتصادی خاصی بهره مند خواهد شد. تولید کننده معمولاً هزینه ای را پرداخت می کند تا شرکت رسانه ای 

تبلیغات  .(1736فی،شمس لاهرودی،شیخ ابولی و اشراد )محصول را در یک فیلم و یا برنامۀ تلویزیونی به نمایش درآور

در صحنه ای از یک فیلم، مجموعه تلویزیونی، عکس و غیره اشاره دارد.  یا خدمت نامحسوس در واقع به معرفی یک محصول

چنانچه موارد لازم در طراحی این نوع تبلیغات اعمال شود و رضایت مخاطب را در بر داشته باشد، برند معرفی شده تاثیر مثبتی 

 وجود عدم (.7،2000کارول و مک کید )د گذاشت و با موفقیت آن فیلم، اثربخشی آن نیز بیشتر خواهد شبر ذهن مخاطب خواه

است. این راهبرد در  تبلیغاتی طراحان رویکرد تغییر دلیلمهمترین  مستقیم تبلیغات پیگیری برای مخاطبین در کافی انگیزش

ین نمودن نمادهای بصری بجای نمادهای کلامی است. از طریق جایگز دلزدگی حستبلیغات نوین، تلاش در جهت کاهش 

 اتومبیل از بسته تصویری ارائه تاپ، لپ لوگوی نمایش ویژه، برند یک با لباسی پوشیدن همراه، تلفن یک از هنرپیشه یک استفاده

وه ابزاری در بازاریابی نوین است. از مهمترین مزایای تبلیغات نامحسوس و بسیاری از چنین موارد تبلیغاتی، کاربردهای این شی
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)مستقیم(، هدف قرار دادن بازار مشتریان رسانه های اجتماعی، تلفیق همزمان  هزینه پایین تر آن نسبت به تبلیغات آشکار

ید محصول در مشتریان از طریق ایجاد شتریان هدف، ایجاد تاثیرات آنی و اولیه، افزایش تمایل به خرمحصولات با سبک زندگی م

حس همزاد پنداری با کاراکترهای سینمایی، ماندگار نمودن تبلیغات با فرآیند ارایه فیلم در سینما و سپس توزیع در شبکه های 

یغات از خانگی، تلفیق محصول و برند با افراد نامدار و ایجاد برندهای مورد نظر تولیدکنندگان دانست. هرچند موفقیت این تبل

نظر اقتصادی به موفقیت فیلم وابسته بوده و عدم پردازش مناسب تبلیغ درفیلم نیز موجب کاهش توجه بینندگان به هدف تبلیغ 

می گردد، لیکن در دهه های اخیر به عنوان یک ابزار کارامد در بازاریابی مورد توجه قرار گرفته است. از مهمترین ابزاهای 

ای، تبلیغ در شعر و موسیقی، و تبلیغات بصری به تبلیغ در برنامه های خبری، کتاب، بازارهای رایانه تبلیغات نامحسوس می توان

 .(1736)شمس لاهرودی، رهجو، شیخ ابولی،  در فیلم ها، مسابقات و سریال های تلویزیونی نام برد

 

 عوامل موثر بر تبلیغات نامحسوس

ند که عوامل مختلفی بر نگرش افراد تاثیر گذار است و پاسخ افراد به تبلیغات ( در مطالعه خود دریافت2006) 1بنیت و همکاران

( نگرش ها تابعی از باورها هستند و باورهای دلیل تاثیر 1367) بنا بر نظریه فیش بین .متناسب با نوع تبلیغات تغییر میکند

مولفه ( پنج 2002) ون لینگگذاری بر نگرش ها هستند. بنابراین برای سنجش نگرش افراد نسبت به تبلیغات نامحسوس 

امل موثر بر اثربخشی و انتفاع فردی را به عنوان عو قوانین و مقرراتباورهای اقتصادی، باورهای اجتماعی، باورهای اخلاقی ، 

تبلیغات نامحسوس در مشتریان معرفی نمود. به عقیده وی هرکدام از این مولفه ها با ایجاد یک مزیت نسبی بر پذیرش فرد 

کنند که که تبلیغات نامحسوس تا چه بررسی میباورهای اقتصادی  نسبت به تبلیغات ارایه شده به صورت پنهان تاثیر گذار است.

لات و خدمات ارتقا می یابد. باورهای اخلاقی به بررسی میزان ها کاهش و کیفیت محصو قیمتبین رقبا را افزایش، ازه رقابت اند

کذب و نامفهوم بودن تبلیغات، و ایجاد احساس رنجش و آزردگی افراد نسبت به تبلبغات را کنترل می نماید. قوانین و مقررات، 

و بکارگیری تبلیغات نامحسوس در محصولات رسانه ای خود مشخص می نماید.  حدود و اختیارات تهیه کنندگان را در ایجاد

بر میزان تاثیر گذاری تبلیغات بر نشان دادن تصویر یک محصول و یا خدمات برای انتقال اطلاعات صحیح به  مزیت اجتماعی

بر میزان ایجاد احساس خوشی، مشتریان و همچنین ایجاد سبک های مشخص و اجتماعی محصول اشاره دارد. انتفاع فردی نیز 

 نماید. و میزان رفع نیازهای فرد تمرکز میبخش بودن لذت 

 

 در خدمات تبلیغاتی راهبردهاي 

معرفی و بازاریابی خدمات به دلیل ویژگی نامحسوس بودن آنها، با مشکلات فراوانی همراه است. چراکه تا وقتی محصولی مشهود 

بتوان با اتخاذ روش هایی خدمات  چهن پیام تبلیغ وجود نخواهد داشت. از این رو چنانمحسوس نباشد چیزی برای جذاب کرد و

د را محسوس نمود، می توان انتظار داشت که فعالیت های تبلیغاتی مربوط به آن خدمت نیز از اثربخشی بیشتری برخوردار شون

های تبلیغاتی راهبردبا مورد توجه قرار دادن ویژگی های نامحسوس بودن، به تبیین  (2010) 7بری و کلارک(. 2،2002مورتیمر)

 پرداخته اند:مناسب 

به دلیل موجودیت نامشهود خدمات، تبلیغات آنها دشوار است. زیرا در غالب خدمات : موجودیتراهبرد مشهود پذیري الف( 

ل را می توان با نشان دادن برخی اجزاء فیزیکی مرتبط با آن هیچگونه عنصر فیزیکی برای نشان دادن وجود ندارد. این مشک

رغم نامحسوس بودن دارای بخشی محسوس مانند، سیستم توزیع هستند. لذا با خدمت برطرف نمود. بسیاری از خدمات علی

 (.4،2005هیل وهمکاراند )های محسوس می توان خدمت مورد نظر را تبلیغ نمونشان دادن این بخش

                                                           
1
 Bennett, Ferreira, Tsuji 

2
 Berry &. Clark 

3
 Mortimer 

4
 Hill et al 

http://www.majournal.ir/


 69-56جلد اول، ص  -7937، زمستان   7رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 
http://www.majournal.ir 

 

با تأکید بر یکسری اعداد و ارقام حاصل از عملکرد شرکت و پررنگ نمودن موفقیت ها در تبلیغات،  :مستند سازيراهبرد ب( 

 راهبرددر تبلیغات مستندسازی گفته می شود. از  راهبردمی توان خدمت مورد نظر را در ذهن مشتریان ترسیم نمود. به این 

 (.1،2006استیفوردد )یا عملکرد یک شرکت استفاده کرمستندسازی می توان برای مستندسازی سیستم کاری و 

از آنجائیکه معمولاً قبل از استفاده از خدمات، امکان ارزیابی و تست آنها وجود ندارد،  :سوابق جستجو پذیريراهبرد ج( 

بیشتر مردم به منظور انتخاب خدمت مورد نظر از کسانی که پیشتر از آن خدمت استفاده نموده اند، پرس و جو می کنند. در 

منتقل می شود. از این روی می توان از تأکید بر  این حالت کیفیت خدمت مورد نظر از سوی مشتریان قبلی به مشتریان جدید

از خرید وجود  قبلامکان ارزیابی آنها مناسبی برای تبلیغ خدماتی که راهبرد خدمات موفق ارائه شده در گذشته، به عنوان 

 . (2،2003بریویک و همکاراند )ندارد استفاده نمو

نمایش  راهبردتفاده از خدمات حاصل می شود را می توان با مزیت های انتزاعی که به دنبال اس: راهبرد نمایش مصرفد( 

می توان در پیام تبلیغاتی غذایی یک برند . بطور مثال برای تبلیغ خدمات (7،2003میتالد )مصرف برای مخاطبین روشن نمو

 اند.بیشتری برخوردار شده سلامتی امنیت استفاده نموده اند از  آن برندنشان داد که افرادی که از خدمات 

ریشه اصلی غیرقابل درک بودن یک خدمت، در ابهام و ناشناخته بودن آن خدمت نهفته است. چرا : راهبرد نمایش فرایندذ( 

که غالب مشتریان به ندرت در معرض استفاده از چنین خدماتی قرار می گیرند. برای رفع این ویژگی می توان در پیام تبلیغاتی 

 .(4،2003ترید )نمایش فرایند نامیده می شو راهبرداستراتژی، فرایند انجام یک خدمت را از ابتدا تا انتها تشریح نمود. این 

: بواسطه فراگیر شدن تبلیغات در فضای عمومی جامعه و در معرض قرار گرفتن مستقیم افراد بدون عصبیشتاب راهبرد ر( 

نسبت به تبلیغات هدف قرار دادن بازار هدف به صورت متمرکز، بیشتر اشخاصی که در معرض تبلیغات قرار میگیرند  توجه به

، کلمات توجه برانگیز، استفاده از رنگ بندی متحرک اغوا کنندهدر این حالت گردند. میو عدم تمرکز محیطی دچار بی تمایلی 

ه آن راهبرد و بگردد طراحی میخارج از موضوع خدمات برای تاکید به مشتری القا شده و که  استرس های مالی لحظه ای، 

  .(1733،، رهجو و گوهریشمس لاهرودید )شوود، استفاده میشتاب عصبی گفته می ش

 

 مدل مفهومی و فرضیه هاي تحقیق.3
مدل باشد. راهبردهای توسعه خدمات غذایی میبر نامحسوس  تبلیغاتدرعوامل موثر تاثیر شناسایی  تحقیق این انجام از هدف

 شده است.بیان یک  شکل در ( 2002) 5ون لینگمفهومی تحقیق براساس تحقیقات 

 براساس مدل مفهومی تحقیق فرضیه های زیر در نظر گرفته شد.

 فرضیه اول: باورهای اقتصادی تبلیغات نامحسوس بر راهبردهای توسعه خدمات غذایی تاثیر معناداری دارد.

 فرضیه دوم: مزیت اجتماعی تبلیغات نامحسوس بر راهبردهای توسعه خدمات غذایی تاثیر معناداری دارد.

 سوم: باورهای اخلاقی تبلیغات نامحسوس بر راهبردهای توسعه خدمات غذایی تاثیر معناداری دارد. فرضیه

 فرضیه چهارم: قوانین و مقررات تبلیغات نامحسوس بر راهبردهای توسعه خدمات غذایی تاثیر معناداری دارد.

 غذایی تاثیر معناداری دارد. فرضیه پنجم: انتفاع پذیری فردی تبلیغات نامحسوس بر راهبردهای توسعه خدمات
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 (2002ون لینگ) منبع :–مدل مفهومی پژوهش  .1شکل 

 

 تحقیق روش شناسی

 روش تحقیق

از نظر ماهیت کاربردی، ،  راهبردهای توسعه خدات غذاییبا بررسی تاثیر عوامل موثر بر تبلیغات نامحسوس بر پژوهش حاضر 

معلولی بین  رابطه علت ومیدانی و -پیمایشیها روش تحقیق از لحاظ روش بدست آوردن دادههدف توصیفی و روش کمی است. 

تبلیغات پژوهش متغیرهای این در . سازی معادلات ساختاری تحلیل شده استمتغیرهای پژوهش با استفاده از روش مدل

دو سازه اصلی هستند که هریک از این سازه ها توسط تعدادی گویه )متغیر  توسعه خدمات غذاییراهبردهای نامحسوس و 

 اند.آشکار( سنجیده شده

 

 و نمونه آماري جامعه 

نمونه و  باشدمیکلان شهرهای ایران در شرکتها و موسسات ارایه دهنده خدمات غذایی جامعه آماری پژوهش شامل مشتریان 

 نفر از جامعه آماری به روش تصادفی در دسترس انتخاب گردیدند. 347آماری تحقیق شامل 

 

 داده ها  گردآوريابزار 

بخش در این تحقیق جهت جمع آوری داده های مورد نیاز برای آزمون های فرض تحقیق از ابزار پرسشنامه استفاده گردید. 

راهبردهای توسعه خدمات نامحسوس و تبلیغات عوامل موثر در دو سازه اصلی تحقیق شامل مه طراحی شده اپرسشناصلی 

( که از 1743) ای سلیمانی و وجیههگویه 70را شامل گردید. مولفه تبلیغات نامحسوس با اصلاح و بروز رسانی پرسشنامه  غذایی

ردبار و توسعه خدمات با استفاده از اصلاح پرسشنامه برگرفته شده از براهبردهای ( برگرفته شده و مولفه 2002) 1مدل ون

 گویه مورد سنجش قرار گرفتند.  16( با 1731) همکاران
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 و پایایی تحقیق روایی

برای تعیین روایی صوری و محتوایی پرسشنامه از نظرات اساتید دانشگاه و مدیران و کارشناسان که با موضوع آشنایی داشتند، 

همچنین روایی پرسشنامه توسط دو معیار  .یدگردیدآوری شده، روایی پرسشنامه تایاستفاده شد که با توجه به نظرات جمع

 روایی همگرا و واگرا که مختص مدل سازی معادلات ساختاری است، بررسی شد. 

استفاده شد که نتایج این  2)پایایی مرکب( CRو  1)میانگین واریانس استخراج شده( AVEبرای ارزیابی روایی همگرا از معیار 

و میانگین واریانس  3/0( نشان داده شده است. پایایی مرکب بالاتر از 1پژوهش در جدول شماره )متغیر چهار معیار برای ابعاد 

(. همان گونه که از 2003باشد )چینگ لین و چی هوانگ، ها میدو شرط لازم برای اعتبار همگرا و همبستگی سازه 5/0بالاتر از 

-می 5/0و مقادیر مربوط به میانگین واریانس بالاتر از  3/0از  ( مشخص است کلیه مقادیر پایایی مرکب بالاتر1جدول شماره )
 باشد و این مطلب مؤید این امر است که روایی همگرای پرسشنامه حاضر در حد قابل قبول است. 

 
 های پژوهش. نتایج میانگین واریانس استخراج شده سازه1جدول

 انتفاع فردی قوانین و مقررات باورهای اخلاقی اجتماعیمزیت  باورهای اقتصادی            معیار       متغیر
راهبردهای 

 توسعه خدمات

AVE 5113/0  6074/0  6102/0  5775/0  5347/0  3733/0  

CR 4334/0  4477/0  4444/0  4434/0  4330/0  3773/0  

 

شود. این کار مقایسه میهای دیگر در مدل های سازههای یک سازه با شاخصدر قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت میان شاخص

گردد. برای این کار باید یک ماتریس ها محاسبه میهر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVEاز طریق مقایسه جذر 

هر سازه است و مقادیر پایین قطر اصلی، ضرایب همبستگی میان  AVEتشکیل داد که مقادیر قطر اصلی، ماتریس جذر ضرایب 

هر سازه از ضرایب همبستگی آن  AVE( مشخص است، جذر 2های دیگر است. همانطور که از جدول شماره )هر سازه با سازه

 ها است.های دیگر بیشتر شده است که این مطلب حاکی از قابل قبول بودن روایی واگرای سازهسازه با سازه
 

 ها)روایی واگرا(با ضرایب همبستگی سازهAVE. ماتریس مقایسه جذر2جدول 

 غیر    مت
باورهای 

 اقتصادی
 باورهای اخلاقی مزیت اجتماعی

قوانین و 

 مقررات
 انتفاع فردی

راهبردهای 

 توسعه خدمات

      315/0 یاقتصاد یباورها

     336/0 445/0 مزیت اجتماعی

    341/0 763/0 607/0 یاخلاق یباورها

   370/0 463/0 543/0 544/0 قوانین و مقررات

  330/0 457/0 564/0 /263 725/0 انتفاع فردی

 460/0 434/0 545/0 471/0 545/0 763/0 توسعه خدمات

 

( ارائه شده است و مؤیدد پایدایی   7که در جدول شماره ) 7نامه علاوه بر ضریب آلفای کرونباخبرای بررسی پایایی پرسش

شود )ریوارد از پایایی شاخص استفاده می PLSنیز استفاده شده است. در روش  PLSنامه است، از روش مناسب پرسش

های یدک سدازه   (. پایایی شاخص نیز با سنجش بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص1344و هاف، 
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2
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(، مؤید این مطلدب اسدت   1333شود )هولاند،  4/0از مقدار  ربیشتشود که اگر این مقدار برابر یا با آن سازه محاسبه می

گیری مورد قبول است. ولی اگر مقدار بار عاملی میان یک سؤال و بعد مربوطده کمتدر   مورد آن مدل اندازه که پایایی در

های بعدی حذف نمدود. همانطورکده در شدکل شدماره     توان آن سوال را از مدل و تجزیه و تحلیلشود، می 4/0از مقدار 

است کده همبسدتگی بدالایی را     4/0سؤالات بیشتر از  ها وشود، تمامی مقادیر بارهای عاملی میان سازه ( مشاهده می2)

 دهد.  نشان می
 

 های پژوهشضریب آلفای کرونباخ سازهپایایی سنجی . 7جدول 

 انتفاعی فردی قوانین و مقررات باورهای اخلافی مزیت اجتماعی باورهای اقتصادی سازه های پژوهش
راهبردهای توسعه 

 خدمات غذایی

 460/0 330/0 370/0 341/0 336/0 315/0 آلفای کرونباخ

 

 یافته هاي پژوهش

 اندازه گیري مدل  
با  یاقتصاد یباورها( که نشان دهنده ی ضرایب مسیر و بارهای عاملی بین متغیرها را نشان می دهد. و مولفه 2با توجه به شکل)

ی اخلاق یباورها،  336/0دارای ضریب توسعه خدماتبا  مزیت اجتماعی،  315/0دارای ضریب راهبردهای توسعه خدمات غذایی

دارای  راهبردهای توسعه خدمات غذاییبا  قوانین و مقررات،  341/0دارای ضریب راهبردهای توسعه خدمات غذاییبا 

بین دهد از همبستگی می باشد و نشان می 330/0دارای ضریب راهبردهای توسعه خدمات غذاییبا  انتفاع فردیو  370/0ضریب

 محسوب می شوند. راهبردهای توسعه خدمات غذایییی برخوردار است که همگی شاخص های مناسبی برای بالامتغیرها 
 

 
 مدل آزمون شده پژوهش )ضرایب مسیر و بارهاي عاملی( -افزار. خروجی نرم2شکل

،  SD) –( انتفاع فردی،  PU) –( مقرراتقوانین و ،  RB) –( یاخلاق یباورها،  SB) –(مزیت اجتماعی ، SA) –( یاقتصاد یباورها،  EBتوضیحات: )

 .( راهبردهای توسعه خدمات غذایی
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 ی تحقیقآزمون فرضیه ها
های برای تأیید فرضیه .و اثر متغیرهای پنهان بر یکدیگر مربوط است تحقیقآزمون الگوی ساختاری که به آزمون فرضیات 

(. 7دهد )شکلرا نشان می tاستفاده شد که خروجی حاصل ضرایب  Smart PLSنرم افزار  Bootstrappingپژوهش، از فرمان 

های باشند، بیانگر معنادار بودن پارامتر مربوطه و متعاقباً تأیید فرضیه  -36/1+ و کمتر از 36/1در بازه بیشتر از  tوقتی مقادیر 

ی میان تمام tمشخص است ضرایب  . همانگونه که درنمودار دو(2010اسپوزیتو، وین، چاین، هنسلر و وانگ، )پژوهش است 

 شود. است لذا تمامی فرضیات تایید می  36/1بزرگتر از  های پژوهش سازه

 

 موثر است. راهبردهاي توسعه خدمات غذاییفرضیه اول: باورهاي اقتصادي تبلیغات نامحسوس بر 

باورهای اقتصادی تبلیغات نامحسوس بر ، بعد 4در جدول  434/5با مقدار  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

قرار گرفته است(. با توجه  36/1تا مثبت  36/1خارج از بازه منفی  tتأثیر معناداری دارد )آماره  راهبردهای توسعه خدمات غذایی

 غذایی راهبردهای توسعه خدماتتأثیر مثبت و معناداری بر باورهای اقتصادی تبلیغات نامحسوس توان گفت  به ضریب مسیر می

راهبردهای توسعه ، باورهای اقتصادی تبلیغات نامحسوسباشد. بنابراین با بهبود  دارد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت می

   کاهش می یابد. راهبردهای توسعه خدمات غذاییاستفاده از آن، کاهش و با  افزایش خدمات غذایی

 

 

 tضرایب -افزار. خروجی نرم7شکل

- 
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 و نتیجه فرضیه های  پژوهش t. اثرات مستقیم، آماره 4جدول

 تحقیق  فرضیه فرضیه
ضریب 

 (βمسیر)
 tآماره 

نتیجه فرضیه 

 محقق

 شود تایید می 434/5 256/0 راهبردهای توسعه خدمات غذایی ←باورهای اقتصادی  فرضیه اول

 شود تایید می 333/6 234/0 راهبردهای توسعه خدمات غذایی ← مزیت اجتماعی فرضیه دوم

 شود تایید می 054/2 043/0 راهبردهای توسعه خدمات غذایی ←باورهای اخلاقی  فرضیه سوم

 شود تایید می 430/4 200/0 راهبردهای توسعه خدمات غذایی ← قوانین و مقررات فرضیه چهارم

 شود میتایید  435/2 114/0 راهبردهای توسعه خدمات غذایی ← انتفاع فردی فرضیه پنجم

 

 موثر است. راهبردهاي توسعه خدمات غذاییتبلیغات نامحسوس بر  مزیت اجتماعیفرضیه دوم: 

تبلیغات نامحسوس بر  مزیت اجتماعی، بعد 4در جدول  333/6با مقدار  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

تبلیغات نامحسوس  مزیت اجتماعیتوان گفت  با توجه به ضریب مسیر می .تأثیر معناداری دارد راهبردهای توسعه خدمات غذایی

باشد. بنابراین با  دارد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت می راهبردهای توسعه خدمات غذاییتأثیر مثبت و معناداری بر 

راهبردهای توسعه خدمات افزایش و با افت آن،  راهبردهای توسعه خدمات غذایی، تبلیغات نامحسوس مزیت اجتماعیبهبود 

   کاهش می یابد. غذایی

 موثر است. راهبردهاي توسعه خدمات غذاییفرضیه سوم: باورهاي اخلاقی تبلیغات نامحسوس بر 

باورهای اخلاقی تبلیغات نامحسوس بر ، بعد  4در جدول 054/2با مقدار  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

باورهای اخلاقی تبلیغات نامحسوس توان گفت  تأثیر معناداری دارد. با توجه به ضریب مسیر می راهبردهای توسعه خدمات غذایی

باشد. بنابراین با  دارد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت می راهبردهای توسعه خدمات غذاییتأثیر مثبت و معناداری بر 

راهبردهای توسعه خدمات افزایش و با افت آن،  راهبردهای توسعه خدمات غذایی، محسوسباورهای اخلاقی تبلیغات نابهبود 

   کاهش می یابد. غذایی

 
 موثر است. راهبردهاي توسعه خدمات غذاییتبلیغات نامحسوس بر  قوانین و مقرراتفرضیه چهارم: 

تبلیغات نامحسوس بر  قوانین و مقررات، بعد  4 در جدول 43/4با مقدار  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

تبلیغات  قوانین و مقرراتتوان گفت  تأثیر معناداری دارد. با توجه به ضریب مسیر می راهبردهای توسعه خدمات غذایی

باشد.  دارد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت می راهبردهای توسعه خدمات غذاییتأثیر مثبت و معناداری بر نامحسوس 

راهبردهای توسعه افزایش و با افت آن،  راهبردهای توسعه خدمات غذایی تبلیغات نامحسوس قوانین و مقرراتنابراین با بهبود ب

   کاهش می یابد. خدمات غذایی

 موثر است. راهبردهاي توسعه خدمات غذاییتبلیغات نامحسوس بر  انتفاع فرديفرضیه پنجم: 

تبلیغات نامحسوس بر  انتفاع فردی، بعد 4در جدول  435/2با مقدار  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره  

تبلیغات نامحسوس  انتفاع فردیتوان گفت  تأثیر معناداری دارد. با توجه به ضریب مسیر می راهبردهای توسعه خدمات غذایی

باشد. بنابراین با  دارد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت می توسعه خدمات غذاییراهبردهای تأثیر مثبت و معناداری بر 

 راهبردهای توسعه خدمات غذاییافزایش و با افت آن،  راهبردهای توسعه خدمات غذایی، تبلیغات نامحسوس انتفاع فردیبهبود 

   کاهش می یابد.
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 گیري بحث و نتیجه

 به تبليغات نامحسوس كه گفت توانمی نتيجه در اند. شده تأييد فرضياتتمامی  شد، مشاهده پژوهش هاي يافته بخش در كه همانطور

افزایش  ان داراي اثربخشی بهتري نسبت به سيستم هاي سنتی هستند.جذب بيشتر مشتريان و جلب رضايت آنتاثيرگذاري بيشتر در  دليل

شود. در واقع می راهبردهای توسعه خدمات غذاییتغییر در موجب این نوع از تبلیغات، دیدگاه مشتریان به باورهای اقتصادی 

دمات خهمچنین کمک به استانداردهای زندگی و افزایش کیفیت  و مشتریان به ضرورت تبلیغات جهت رونق اقتصادزمانی که 

ل و همچنین نگرش و باورهای مثبتی نشان دهند، راهبردهای متفاوت و منطق مدارانه تری در جهت معرفی محصو مصرفی 

دیدگاه مشتریان به بهبود همچنین  .یابدمورد انتظار ضرورت بیشتری میکاهش قیمت محصولات و خدمات استراتژی های 

تبلیغات موجب ترغیب افراد به استفاده از خدمات و جلوگیری سردرگمی افراد و جلوگیری از رواج مادی گرایی  مزیت اجتماعی

دهد دیدگاه مشتریان به باورهای اخلاقی در تبلیغات نامحسوس نشان می ت خواهد داشت.با معرفی جنبه های اجتماعی خدما

انتخاب در نتیجه . را جلب کندیان ارائه دهد تا اعتماد مشتریان که تبلیغات باید تصویر صحیح از کالا یا خدمت را به مشتر

خوشایند مشتریان خدمات ارایه شده یک شرکت  و گمراه کننده در خصوص کیفیتاغراق زیاد متداول در خصوص تبلیغات 

عدم تمایل مصرف کنندگان به ارتباط سردرگمی و در نهایت و زدگی خواهد بود و راهبردهای تبلیغاتی در این خصوص موجب ن

در تبلیغات  قوانین و مقرراتبهبود سطوح رعايت   .راهبردهای توسعه محصول انتخابی شرکت می شودسیاست ها و موثر بر 

نامحسوس در جستجوی ایجاد فضای کسب و کار امن و قابل اعتماد در تصویر ذهنی مشتریان است. در نتیجه میزان وجود و 

گرایانه شرکتهای خدماتی موثر  ءاغوایا  رعایت قوانین و مقررات در حوزه تبلیغات نامحسوس در انتخاب راهبردهای منطقی و

و مقررات همچون عدم تبلیغ خدمات مضر برای قوانین عهدات شرکتها در رعایت خواهد بود. در همین راستا در نظر گرفتن ت

تواند با ایجاد تصویر مناسبی در اذهان مشتریان، های اجتماعی، می تمسئولیجامعه، تبلیغات سبز، تبلیغ در حوزه رعایت 

با توجه به یکی از ابعاد بسیار مهم در تصمیم گیری مشتریان،  موفقیت راهبردهای توسعه محصول شرکتها را بهبود بخشد.

تطابق القای اهداف تبلیغات خدمات پیرامون خود می باشد. در نتیجه استفاده از احساس رعایت انتفاع فردی در تبلیغات و 

گرفتن هدف  در نظررعایت حقوق مصرف کنندگان، پیروی از راهبردهای راهبردهای توسعه محصول همانند نامحسوس و 

های مناسب با کیفیت بالا، مشتریان، رعایت قیمتنیاز و انتظار سلامتی در نظر مشتریان، ارایه خدمات فراتر از  ظدر حفشرکتها 

ها را تواند شکاف انتظار مشتری و ارایه خدمات را پوشش داده و این گونه شرکتالقای سبک زندگی خاص در بازارهای هدف می

 ناسبی در برند خود رهنمون سازد.به جایگاه سازی م

این از ، برخی شودهای ارایه دهنده خدمات غذایی میشرکتتبلیغات سالهاست مبالغ بسیار زیادی صرف در شرایطی که 

مشتریان را ناخواسته خروج شرایط ایجاد نارضایتی،  و  در زنجیره استمرار فعالیت خودبا عدم درک جایگاه مشتریان موسسات 

 اعتماد بايد مديران و كارشناسان بازاريابی و تبليغاتنشان داده كه  تبليغات نامحسوسمواجه با مشتريان در  رفتار بررسی آورند. فراهم می

 اعتماد و جذب مشتريان افزايش براي بايد مديران منظور بدين كنند. جلب راهبردهاي توسعه خدمات غذايیاهداف و  به نسبت را مشتريان

 در و مناسب نحو به را حقيقت، باشند پايبند سخت خود هاي وعده و تعهدات به نسبتبايست می راهبردهاي توسعه خدمات غذايیدر جهت 

 باشند.  صداقت پاسخگوبا رسانده و  اطلاع مشتريان  به مناسب زمان
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