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 Objective: Sensory marketing is a new trend in marketing that uses the 
emotional mind of the customer in the search for customer experience 

management in order to become brand promoters and evangelists. 

Therefore, the present study has examined the effect of purchase 
motivations on sensory marketing. Research Methodology: The study is 

applied in terms of purpose, quantitative in terms of data collected, and is a 

descriptive-survey study in general. The statistical population of the study 

includes consumers and buyers of Pegah Company (Pegah Customer Club), 
which was selected using the Cochran formula, with 384 of the sample size. 

For descriptive statistics analysis (extraction of central and demographic 

indicators), Spss version 24 software was used, and for inferential statistics 
from structural equations and data analysis, Smart-Pls version 3 software 

was used. Research findings: The findings show that the main hypothesis 

of the claim that social shopping, shopping behavior, shopping value, 
feelings and emotions, capability, and innovation on sensory marketing was 

confirmed. Conclusion: The results of the research show that social 

shopping, shopping behavior, shopping value, feelings and emotions, 

capability, and innovation have a positive and significant effect on sensory 
marketing. 
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در جست    یمشتر  یجان یباشد که با استفاده از ذهن ه  ی م  ی اب یدر بازار  نینو  ی شیگرا  ی حس  ی اب یبازار  :هدف 
حاضر     قیتحق  رو  نیبرند است. از ا  نیو مبلغ  نیبه مروج  لیبه منظور تبد  یتجربه مشتر  رتیمد  یو جو

بازار  دیخر   یها  زه یانگ  ریتاث  یبه بررس : پژوهش از نظر هدف  قیحقپرداخته است. روش ت  یحس  یاب یبر 
باشد.   یم یشیمایپ- یفیتوص ق یتحق کیو در کل  یشده از نوع کم یگردآور یاز نظر داده ها ،یکاربرد

باشد    یپگاه ( م   انیشرکت پگاه )باشگاه مشتر  دانیپژوهش شامل مصرف کنندگان و خر  یجامعه آمار
 لیو تحل ه یتجز یانتخاب شده است. برا ونه از حجم نم 384که با استفاده از فرمول کوکران تعداد تعداد 

آمار    یو برا 24نسخه   Spss( نرم افزار   یشناخت  تیجمع  ،یمرکز  ی)استخراج شاخص ها  یفی آمار توص
استفاده شده    3نسخه    Smart-Plsداده ها از نرم افزار    لی و تحل  هیو تجز  یاز معادلات ساختار  یاستنباط
 ،یاجتماع  دیخر   ریتاثبر    یمبن  ییادعا  یاصل   هیکه فرضدهد   یمها نشان    افتهی:  قیتحق  یها  افتهیاست.  

قرار گرفت.    دیمورد تائ  یحس ی اب یبر بازار یو نوآور تیاحساسات و عواطف، قابل د،یارزش خر د،یرفتار خر
نتایریگ  جهینت م  جی:  نشان  پژوهش  از  که    یحاصل  خر  ،یاجتماع   دیخردهد  خر  د،یرفتار   د،یارزش 

 دارد.  یمثبت و معنادار  ریتاث یحس یاب یبر بازار یو نوآور تیقابل ف،احساسات و عواط
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 مقدمه 

 اریبس  یچند پاره با بخش ها  یخود را به بازارها  یو جا  باشدیدر حال حذف شدن م   جیبه تدر  یسنت  یابیحاضر بازاردر عصر  

مثبت در  تیذهن  جادیا قتیکنند.  در حق یم فایرا ا یدینقش کل  یو محصولات سفارش یساز یدهند که در آنها شخص یم ادیز

  ن ی در چن .(2۰18، گوزلبیهورواتا و آد)شود  یم ی رقابت تیمز جادیباعث ا یتجار کمار کیخدمات  اینسبت به کالاها  ان یمشتر

ی اب یمتناسب با فرصت های موجود در بازار و بازار  ی محصولات  یبه بازار درگرو طراح  دیجد محصولات  ز یآم تیموفق ۀ ارائ  ،یطیشرا

مانند   یابیبازار  غیتبل   یو ابزارها  یابیبازار  یسنت  ی. مدل ها(1395،  )حسن زاده و صفر دوست   باشد  یم  آن محصولات  حیصح

 ی را برا   یعاطف  یگذشته ندارند تا بتوانند دلبستگ   ی تی، جذابرهیو غ  می، فروش مستقی، روابط عموم، چشم انداز فروش  غاتیتبل 

از  دیبا انیحفظ مشتر  یبزرگ برا ی است که شرکت ها لیدل نیبه هم کنند، بازار امروز را برآورده انتظار  کنند و   جادیمخاطب ا

 برند یک  شخصیت حضور برای آور شگفتی رویكرد یک  حسی بازاریابیاستفاده کنند. یحس یابی به نام بازار یابیبازار دیروش جد

با توجه به مفهوم ارزش خرید در بازاریابی   اغلب محققین معتقد هستند  (.1395،  صفر دوستاست )حسن زاده و   روزمره زندگی  در

، تاثیر مثبت کنندیم افتیدر پردازند،یکه م ای نهیهز  مقابل  در ان یارزشمندی است که مشتر زیهر آن چحسی که بر مبنای آن 

 متیمحصول، ق  هاییژگیو  یعنحسی ی  یابیبازار  ۀختیآم  هر کدام از اجزای  قیتواند از طر  یارزش م  نیابر وفاداری آن ها دارد.  

به محصول  یمحصول، نحوة دسترس ا  یارتباطات و اطلاع رسان  ای  و  مشتری  )حواصلی آشتیانی و دیلمی   شود  جادیبه مشتری 

به عنوان مثال بسته بندی خلاقانه و زیبا، شعار تبلیغی دلنشین و دارای فهم و یا توزیع گسترده محصول به منظور   . (1394معزی ،

دسترسی راحت و ... همه می توانند به عنوان منابع ایجاد ارزش مورد استفاده قرار بگیرند. متغیرهای نظیر رفتار خرید، قابلیت 

احساسات و عواطف و ارزش خرید بر بازاریابی حسی تاثیر  می گذارند و سبب افزایش نوآوری، عمل یا کنش، خرید اجتماعی،  

تجاری می شوند. در حقیقت بازاریابی حسی سعی دارد با ایجاد نوآوری  و یک تجربه خرید   وفاداری مشتریان به یک برند یا نشان

لذت بخش از طریق تاثیر مثبت بر  احساسات و عواطف، و رفتار خرید مصرف کننده، میزان وفاداری مشتریان را بالا ببرد و سبب 

به دهان به افراد دیگر شود. این روش به افراد اجازه می معرفی محصول و برند خود به عنوان خرید اجتماعی یا تبلیعات دهان  

نیا و   بزنیم )رحیمی  برایشان رقم  به یاد ماندنی ومعنی دار را  برقرار کرده و یک تجربه  با مشتریان  ارتباط عمیق تری  دهد تا 

 (.   1394همكاران،  

با توجه به تعاریف بازاریابی حسی و بیان معیارهای آن، در این پژوهش به ارزیابی، اندازه گیری و مقایسه اثر گذاری ابعاد بازاریابی 

در صنایع غذایی لبنی  می پردازیم تا بتوان با تمرکز بیشتر بر ابعاد بازاریابی حسی  1دیدگاه مشتریان بر وفادرای به برند  زحسی ا

و نمود بیشتر آن برای مشتریان، وفاداری مشتریان را افزایش داد و مشتریان وفاداری بیشتری را جذب کرد. دلیل انتخاب صنایع 

ن صنعت و امكان ارائه محصولات نوآورانه حاصل از تلفیق  غذایی لبنی وجود شرایط خوب برای ایجاد کسب و کار های جدید در ای

از سوی دیگر در سال های اخیر در این صنعت با .محصولات لبنی به منظور ایجاد حس خوب در رفتار خرید مشتریان می باشد

بنابراین سوال   .(2۰18،  گوزلبیهورواتا و آد)ایجاد شرکت های جدید، رقابت شدید برای جذب مشتریان وفادار به وجود آمده است

پگاه در کرج   ریبرند ش  ان یمشتر  برای  حسی  بازاریابی  بر  احساسی  و  اجباری  خرید  انگیزهای  ابعاد  اصلی پژوهش این است چگونه

   ؟  گذارد تاثیرمی

 

 پیشینه پژوهشادبیات و 

 ایبفروشند    یسنت  یمصرف  یکه در آن شرکت ها فارغ از آنكه کالا  یدر حال ظهور است، عصر  یابیاز بازار  یدیامروزه عصر جد

 یکننده، مبتكرانه و خلاقانه را مد نظر قرار م   کیتحر  د،یجد  یبه روش ها   ان یو نفوذ بر مشتر  یگذار  ریارائه کنند، تاث  یخدمت

 رد بتقار یگرد ن ماز هر زا بیش  سالهای گذشته  رد  و تولید  تیماخد یعصنا شگستر ن آ تبع به و جمعیت رشد با . در واقع دهند

 
1 Customer Perspectives on Brand Loyalty 
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  حداقل   رازبا  زا  یبیشتر  ، سهمشوفر  نظر  زا  ها  شیوفر  هدخر  که  نیکنو  ن ماز  رد  یژهو  . بهستا  هشد  تریدشد  ها  شیوفر  هدخر

،   ان یحفظ هرچه بهتر مشتر  یبرا  یخرده فروش  یفروشگاه ها  (.2۰16  شنا،یکر)ندا  هداد  صختصاا    دخو  به  ار  یتماخد موجود 

کردن خدمات خود به رقبا   زیدر جامعه به دنبال متما  یعموم  ریبهتر به اعتبار و تصو   یدسترس  جهیو در نت  دیجد  یجذب مشتر

  ئهارا بلقا لمحصو  عتنو  حتی و  یراگذ قیمت روش  ، تغییرها هشگاوفر شكل و شمایل  رد تغییر  ا ازفصر  یگرد که . تمایزیهستند

که شرکت ،  کند  می  کمک  قبار  به  نسبت    یزتما  ایجاد    .(2۰17  ور، یال  سون یو ج  نر یجو)   نخواهد آمد  ستبد  هشگاوفر  یفضا  رد

  ، سطح تماخد سساابر تنها نه ،یندنما یزسا شیرسفا  ن یامشتر زنیا  با سبمتنا ار دخو هشگاوفر تماخد و محیط محصول خدم

 ی تربر  قبار  به  ، نسبتنگیزا  ن هیجا   حتی  و  بخش   تلذ  و  باجذ  هیشگاوفر    محیط  د یجاا  با  ننداتو  می  نهاآ  ، بلكهعتنوو  یسترد

 ور، یال  سون یو ج  نریجو)  یندنما  یلتبد  ن یامشتر  یابر  نیند مادیا  به  و  یندشاخو    یا  بهتجر  بهار  هیشگاوفر  یفضا  و  شندبا  شتهاد

 دیا  " روآ  طنشا  شیوفر  هدخر"   ن اعنو  تحت ن آ  زا  که هدایت کرده   هزتا میمفهو سمت به  ار  شیوفر  هدخر  رازبا  مسئله  ینا  .(2۰17

  هدروآ همدگر ار غتافر تقاوا ن دکر یسپر و هیشگاوفر ی، فضامیگر، سرشیوفر هدخر  ن همچو نیژگااو  ممفهو ینا   ومی کنند 

 می سازد همافر    بخش  تلذ  و نشین  لد  یی، فضاتلامحصو ئهارا  بر  هوعلا  هشگاوفر  یک  زا  یدخر  یندافر  رد  یزومرا  ن یامشتر یابر  و

شكل    ریاخ  یدر اشكال مختلف آن در دهه هاجدید در حوزه باریابی است که    یر یجهت گ  حسی  یابیبازار  (.2۰16  شنا،یکر)

 است  بییارازبا  تطاتبارا  قلمرو     رد  حسی  بییارازبا  درواقع   بوده است.   یابیاز متفكران و محققان بازار  یاریمورد توجه بس گرفته و

 ، میحمتامز  دیجاا  ن وبد  و  مشتریان    یدعا  گیندز  هنگ با، همافهطر  ود  طیتبارا  یراقربر  یابر  ها  بیارازبا    زنیا  به  واکنشی    و

  منجر   یو  فظهحا  ر... د  و  مت، خدلا، کالمحصو  یرگاندما  به  مثبت  ینحو  به  یمشتر  نهپنجگا  ساحو  زا  یگیر  هبهر    با  تا  شدبا 

 (.1396رزاقی،  مكرم) گردد

تغیرات  این با هماهنگی  برای.  بود بازاریابی اوج نقطه سال این واقع ودر آمد به وجود بازاریابی در شگرفی تغییرات  1989در سال  

بازاریان در سراسر جهان مفاهیم بازاریابی با تمرکز بر عواطف انسانی را گسترش دادند. مفاهیم جدیدی از قبیل بازاریابی عاطفی 

وجود آمد. برای جذب مشتری و توانایی رقابت در بازارهای جهانی دیگر ذهن  بر پایه بازاریابی تجربی یا حسی و ارزش برند به  

و   199۰مشتری کافی نبود بلكه باید قلب مشتری نیز هدف فعالیت های بازاریابی قرار می گرفت. مفاهیم بازاریابی در دهه های  

بر می گردد که   2۰۰۰بازاریابی حسی به دهه  پدید آمد و اغلب بازتابی از اصول مدیریت برند بودند. به طور دقیق پیشینه 2۰۰۰

در این دهه  نوعی بازاریابی یک به یک پدید آمد. بازاریابی یک به یک بر پایه بازاریابی عاطفی، حسی یا تجربی، کسب و کار 

روز، پویا و همراه اینترنتی و الكترونیكی، بازاریابی حمایتی و اصول اخلاق بنا شده بود.با این حال محیط کسب و کار در جهان ام

با تغییرات سریع و متراکم می باشد و شرکت ها و سازمان ها با رقابت شدید و انتظارات رو به رشد مصرف کنندگان مواجهه  

آنان   برای  قیمت وکاهش محصولات کیفیت  در بهبود  به  منجر هستند و تبلیغات تنها رفاه مصرف کنندگان را  افزایش داده که

مصرف   به گویی پاسخ وتوانایی بوده برخوردار کمتری انعطاف پذیری از  شخصی ارتباطات به نسبت وجود این با اما ، است گشته

چهارچوب بازاریابی حسی بر ای فرض استوار است که شرکت می .  (2۰18گوردون و همكاران  )  ندارد آنان  وانتظارات کنندگان 

بایست به حواس پنج گانه انسان در سطحی عمیق تر از دست یافته های بازار انبوه و رابطه ای دست یابد. به همین دلیل بازاریابی 

د می کند. حواس انسان که  حسی به شیوه رسیدگی شرکت با افراد به طور شخصی و متقابل از طریق گفت و گو و تعامل برخور

نه در بازاریابی انبوه و نه در بازاریابی رابطه مند مورد توجه واقع شده، در کانون مقوله هایی است که بازاریابی حسی نامیده می 

 شود.  

داخلی و خارجی  از   یحس  یابیبر بازار   یاجبار  دی( و خرکیدونی )ه  یاحساس  دیخر  یها  زهیانگ  ریتاثدر راستا موضوع تحقیق  

 ی برا   ران یبرتر فوتبال ا  گیل  یطرفداران کلوپ ها  شیبر افزا  یحس  یابیابعاد بازار  ریتأث"(،   1398)  یانیپورک  حسینی و  -  جمله:

ارز  یبررس بازار  دیجد  كردیرو  کیبه عنوان    یحس  یابیبازار  یابیو  افزا  یابیدر  ل  شیدر    ق یتحق  نیا  "برتر فوتبال  گیطرفداران 

 یهواداران باشگاهها   هیپژوهش شامل کل   یآمار  جامعه است.    یهمبستگ   -  یفیداده ها از نوع توص  یاز نظر جمع آور  یکاربرد

تعداد هواداران    شیدر افزا  ریتأث  نی ، مهمتریعامل   یدهد که با توجه به بارها  ینشان م  قیتحق  نیا  جیبرتر فوتبال بود. نتا  گیل
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(، 1397)  اسداللهی.بنی حسینیان و    مزه ، بو ، چشم و لمس گنجانده شده است  بعد    و سپس   ییفوتبال ، بعد شنوا  یکلوپ ها

در پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر بازاریابی حسی بر فروش محصولات )مطالعه موردی : موتور سیكلت شهاب در شهر تهران(،  

همبستگی قوی بین دو متغیر بازاریابی حسی و خرید مشتریان میباشد، به نحوی که با بهبود بازاریابی حسی، بیان می کنند  

بالعكس و  مییابد  افزایش  چیدمان  میزان خرید مشتریان  تعامل و  قیمت،  بر خرید ، همچنین تجربه،  بازاریابی حسی  عناصر  از 

 هستند .مشتریان موتورسیكت شهاب تاثیر گذار 

 یمدل معرف  "دیاز خر تیرضا لیبه دل یجان یهوش ه جادیرفتار و ا دیبر خر ینیکارآفر یابیبازار ریتأث" ، (2۰18و همكاران ) یکر

حس مثبت  کی  جادیبا ا  یابیدهد بازار  یشود که نشان م  یم  دهیپاسخ( نام -سمیارگان-)محرک  S-O-Rمطالعه مدل   نی شده در ا

افزا  ی مشتر  تی، رضا  یدر رفتار مشتر تأث  یابیارز"(2۰17)   ور،یاول  سونیو ج  نر یجو  .دهد  یم  شیرا  بازار  یرگذاریو   یابیابعاد 

 یکالا   کی  دیخر  یرا برا  ان یکند که مشتر  یم  قیرا تشو  نتایج این تحقیق عواملی  "مشتریبر احساسات و عواطف    ینیکارآفر

و    یاقتصاد  یجیجوامع در ابعاد مختلف ، رشد تدر  یتیجمع  بیآشكار در ترک   راتیی، تغ  گریکند. به عبارت د  یم  بیخاص ترغ

شرکت  نیباعث شده اند که ا عیاز صنا یاریوجود دارد. بس یاضاف تیرفتار رقبا و ظرف یدگیچی، پ افتهی هتوسع   یتوسعه کشورها

به دست   یعلاوه بر تلاش برا  دیجد  یابیبازار  یشرکتها  یطیشرا  ن یباشد. در چن  دیجد  یها  یمانند گذشته قادر به جذب مشتر

 .کنند یم  تیآنها را هدا یحفظ دائم یروابط برا جادیموجود و ا ان یو حفظ مشتر دیجد انیآوردن مشتر

بر اساس تحقیقاتی انجام شده، بازاریابی حسی شامل مجموعه ای از معیارهای رفتار خرید، قابلیت های نوآوری، خرید اجتماعی، 

احساسات و عواطف و ارزش خرید شده است. تمام معیارهای بیان شده در یک معیار یعنی احساسات و هیجان ناشی از خرید 

یجان و ایجاد حساس خوب در فرد می شود. قابلیت های نوآوری موجب ایجاد هیجان مشترک هستند. رفتار خرید موجب ایجاد ه

و خرید از روی علاقه می شود. خرید اجتماعی موجب ایجاد حس خوب در فرد در هنگام خرید و افزایش ارتباط با مشتریان  

هیجان شده و ارزش خرید نیز به  دیگران دیگر به واسطه آشنا شدن به یک برند می شود. احساسات و عواطف موجب افزایش  

 (. 2۰18و همكاران   یکر) ایجاد حس خوب در فرد در هنگام خرید کمک می کند

در بازاریابی تحقیقات پراکنده در مورد نقش حس ها در رفتار مشتری تحت عنوان بازاریابی حسی بیان شده است، یعنی بازاریابی 

هورواتها و  که حس مشتریان را در بر می گیرد و بر این درک، داوری و رفتار تاثیر می گذارد. طبق مطالعات انجام شده توسط  

، خرید اجتماعی، احساسات و عواطف  ، ابعاد انگیزه های خرید شامل شش پارامتر رفتار خرید، قابلیت نوآوری(2۰18) گوزلب،یآد

می باشد. در این مطالعه بیان شده است که شش پارامتر موثر بر رابطه بین خرید اجباری و خرید حسی، از طریق    و ارزش خرید

از دو کشور هلند و آلمان به عنوان نماینده کشورهای توسعه یافته و دو کشور ترکیه و روسیه به  مطالعه بر روی خریداران زن  

عنوان اقتصادهای در حال توسعه بدست آمده است. با توجه به تحقیقات انجام شده در بازاریابی حسی، نقش بازاریابی حسی و  

های کشورهای این نوع  از بازاریابی در میان شرکت ها و سازمان جایگاه این مدل از بازاریابی در فضای رقابتی حاضر و مقایسه  

) از مجموعه کارخانجات کرج  برند لبنی  پگاه  این مدل بر روی شرکت  پیشرفته و کشورهای در حال توسعه، در این پژوهش  

 سولیكو و به عنوان یكی از بزرگترین کارخانجات کشور ایران( انجام شده است.
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 تحقیق مدل مفهومی .1 شکل

 

 فرضیه های اصلی 

 . گذارد یم ر یتاث یحس یابیبر بازار دی: رفتار خراول هیفرض

 گذارد.  یم ر یتاث یحس یابیبر بازار ینوآور تیدوم: قابل  هیفرض

 گذارد.  یم ریتا ث یحس یابیبر بازار یاجتماع دی: خرسوم هیفرض

   . گذارد  یم ریتاث  یحس یابی: احساسات و عواطف بر بازارچهارم هیفرض

 گذارد.  یم ر یتاث یحس یابیبر بازار دی: ارزش خرپنجم هیفرض

 

 تحقیق شناسی روش

باشد.   یم  یشیمایپ-یفیتوص  ق یتحق  کیو در کل    یشده از نوع کم  ی گردآور  یاز نظر داده ها  ، یپژوهش از نظر هدف کاربرد

باشد که با استفاده از فرمول   یپگاه ( م   ان یشرکت پگاه )باشگاه مشتر  دان یپژوهش شامل مصرف کنندگان و خر  یجامعه آمار

 ، یمرکز   ی)استخراج شاخص ها  یفیآمار توص  لیو تحل   هیتجز  یشده است. برا   خاباز حجم نمونه انت  384کوکران تعداد تعداد  

داده ها از نرم افزار   لیو تحل   ه یو تجز  یاز معادلات ساختار  یآمار استنباط  یو برا  24نسخه    Spss( نرم افزار    یشناخت  تیجمع

Smart-Pls    کاملا موافقم تا   وستاریای روی پ  نهیپنج گز  كرتیل  اسیپرسشنامه از مق  یابیارزبرای    .استفاده شده است  3نسخه

 یم   یآلفای کرونباخ بررسضریب    قیاز مولفه ها از طر  کیپرسشنامه پژوهش در هر  ییایکاملا مخالفم، استفاده خواهد شد.  پا

  یی محتوا  ییروا  ق یپرسشنامه از طر  یی روا  نیی.  به منظورتعردیگ   یقرار م  دییمورد تا  یگردد و در همه موارد در سطح مناسب

 ل یداده های بدست آمده از تحل  لیو تحل   ه یپژوهش جهت تجز  نی شود.  در ا  ی ( استفاده میساز  یی)روا  یدییتا  ی عامل   ل یوتحل 

و    SPSSداده ها از نرم افزار    ل یو تحل   ه یتجز  یبرا  انیشود. در پا  ی(  استفاده مSEM)  یمعادلات ساختار  یو مدل بند  یعامل 

Smart PLS تعداد  .بوده  است برند پگاه  در کرج   یلبن یفراورد ه ها  ان یجامعه آماری پژوهش شامل مشتر  .شود ی استفاده م

نامحدود    ق یتحق  ن یدر ا  یدشوار است . لذا  تعداد جامعه آمار  اریبه همه آنها بس  ی و نامشخص  بوده  که دسترس  ادیز  ی جامعه امار

و    یکه بعد جمع آور  عیتوز  یآمار   ینمونه ها  نیپرسشنامه در ب   395نفر است. حدود    384حجم نمونه برابر    شود.  یفرض م

انجام شد. روش    372  یعنیسالم      یپرسشنامه ها  یرو  بر  یمارآ  اتی، که عمل پرسشنامه  سالم  بدست آمد  372   یغربالگر
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است که در آن هر واحد نمونه    یاحتمال  ینمونه ا  ی خوشه ا   یریگ   هروش نمون   .بوده است   ی تک مرحله ا  ی خوشه ا  ی رینمونه گ

فهرست به    ازیعدم ن:  قیتحق  نیدر ا  یخوشه ا  ی ریاستفاده از نمونه گ  یبرا  لی دلا  از اعضا است.  یگروه  ای  ی مجموعه ا  یریگ

 پژوهش )شهر کرج(  است.  طیوسعت و فاصله محو  جامعه یاعضا  یبند

 

 های پژوهش یافته

تحصیلات و تاهل    جنسیت، سن،   آمده است. مشخصات شامل وضعیت  1نمونه آماری در جدول    جمعیت شناختی  هایویژگی

آمار  اند.بندی و ارائه شدهبرحسب فراوانی، درصد فراوانی طبقه پرسشنامه به پاسخگویان  بین در آنها  توزیع چگونگیباشند که می

دهندگان معیار و واریانس مربوط به هر متغیر از طرف پاسخهای مرکزی و پراکندگی از جمله میانگین، انحراف توصیفی، شاخص

 ( گزارش گردیده است.1) نتایج حاصل از آن در جدولمورد بررسی قرار گرفته است. که 

 از  داده ها  بودن   نرمال  بررسی  جهت  ی اصلی استفاده از آمار پارامتری و رگرسیون نرمال بودن توزیع است.هافرضیكی از پیش  

 در   و  محاسبه  SPSS  افزارنرم از  استفاده  با  که  هاآن   از  حاصل  نتایج  که  گردید  استفاده(  KS)  آزمون کولموگروف اسمیرنوف  روش

در نتیجه تمامی متغیرهای پژوهش دارای توزیع نرمال هستند. لذا می توان از روش .  است  گردیده  گزارش(  2پیوست  ) جدول

 معادلات ساختاری با رویكردحداقل مربعات جزئی، استفاده کرد. 

 هاآزمودن فرضیه

خروجی   3و    2رو در شكلاین  باید ضرایب مسیر مربوط به هریک از فرضیات محاسبه گردد. ازهای تحقیق ابتدا  برای بررسی فرضیه

ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاری جهت آزمون فرضیات پژوهش که در مراحل قبل برازش آن نیز مورد تأیید قرار گرفته، ارائه  

 گردیده است.

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ساختاری(  یمدلها یاب یمدل پژوهش در حالت ضرایب مسیر استاندارد شده )ارز .2 شکل
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 ساختاری( یمدلها یابیمدل پژوهش در حالت معناداری تی )ارز. 3شکل   

 

 پژوهش  های هیآزمون فرض  جینتا .1جدول 

 

 

 بحث و نتیجه گیری

 

 

 

 

 

 

 

 

 فرضیه اول: رفتار خرید بر بازاریابی حسی  تاثیر مثبت و معناداری دارد.  

و    6.414مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین رفتار خرید و بازاریابی حسی بترتیب برابر  ، آمده است  1 همانطور که در جدول 

درصد نتیجه گرفت که بین این دو متغیر رابطه معنی داری وجود   95. لذا می توان در سطح اطمینان  بدست آمده است  ۰.193

در تبیین این یافته می توان بیان داشت خرید از روی علاقه و نه اجبار موجب افزایش دارد  و فرضیه اول تحقیق تایید می شود. 

وفاداری به یک برند می شود. هنگامی که مشتریان احساس مثبت و متفاوتی در رابطه با نام تجاری داشته باشند، وفاداری به نام 

همسو    (2۰18) گوزلب، یهورواتها و آد ( و  1397اسداللهی ) تجاری افزایش می یابد. نتایج ارائه شده با تحقیقات بنی حسینیان و 

 می باشد. 
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 قابلیت بازاریابی و نوآوری بر بازاریابی حسی تاثیر مثبت و معناداری دارد.   فرضیه دوم:

و    5.۰87مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین قابلیت نوآوری و بازاریابی حسی بترتیب برابر  ،  آمده است  1همانطور که در جدول  

درصد نتیجه گرفت که بین این دو متغیر رابطه معنی داری وجود   95. لذا می توان در سطح اطمینان  بدست آمده است  ۰.158

دارد. منظور از نوآور بودن در بازاریابی حسی دنبال کردن ابتكارات ناپیوسته و به صورت پویا است که هدایت کننده مشتری می 

تنوع محصو بیان داشت  توان  این یافته می  وفاداری و  باشد. در تبیین  با محصولات می تواند  نوآورانه متناسب  لات و تبلیغات 

،  مانند خامه پنیر  ر صنعت البنی  رضایت مشتریان را تاحدود زیادی افزایش دهد. در مورد انتخاب شده نیز بسیاری از محصولات د

ارائه شده است که تنوع این محصولات روی هم رفته    ی شیر پگاه در کرج  شرکت  لبن  برای اولین بار در ایران  توسط  پنیر قرمز

  ( 2۰17)  ور،یاول  سون یو ج  نریجو ( و  1395)اسماعیل پور و بهمدی،  محصول می رسد. نتایج ارائه شده با تحقیقات    16۰به بیش از  

 همسو می باشد.  

 فرضیه سوم: خرید اجتماعی و رابطه و تعامل با بازاریابی حسی  تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

و    5.۰64مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین خرید اجتماعی و بازاریابی حسی بترتیب برابر    ، آمده است  1همانطور که در جدول 

درصد نتیجه گرفت که بین این دو متغیر رابطه معنی داری وجود   95. لذا می توان در سطح اطمینان  بدست آمده است  ۰.148

دارد. در تبیین این فرضیه می توان بیان داشت خرید اجتماعی با تامین نیاز و علایق و به وجود آوردن یک سبک زندگی مرتبط 

 می باشد.   گهماهن(2۰13) و گرونهاگ  ستنسنیکلمنت، کرو    (2۰16) وانزیبرمن و ااست. نتایج ارائه شده با تحقیقات 

 فرضیه چهارم: احساسات و عواطف بر بازاریابی حسی تاثیر مثبت و معناداری دارد.

  4.9۰9مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین احساسات و عواطف و بازاریابی حسی بترتیب برابر    ،آمده است  1همانطور که در جدول 

درصد نتیجه گرفت که بین این دو متغیر رابطه معنی داری وجود  95. لذا می توان در سطح اطمینان  بدست آمده است  ۰.187و  

خبر عاطفی و احساسی در گزینش نهایی برند توسط مصرف کنندگان و انتخاب دارد. در تبیین این فرضیه می توان بیان داشت 

آنچه که به پرداخت پول در قبالش تمایل دارند، نقش کلیدی دارد. در اینجا واژه احساس به این معناست که چگونه برند قادر 

به علاوه، چنین مطرح شده که برند   است مصرف کنندگان و مشتریان را از منظر احساسات درونی، درگیر فرآیند خرید بنماید

سازی احساسی باید مهمترین مبدا حرکت برای ایجاد نوعی گفتگو با مشتریان باشد که اساس آن رضایت فیزیكی و هم هنجار 

 ( همسو می باشد.  1395)  صفر دوستحسن زاده و  عاطفی و احساسی است. نتایج ارائه شده با تحقیقات و حسن زاده و 

 فرضیه پنجم:  ارزش خرید بر بازاریابی حسی تاثیر مثبت و معناداری دارد.

و    5.575مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین ارزش خرید و بازاریابی حسی بترتیب برابر    ، آمده است  1همانطور که در جدول  

درصد نتیجه گرفت که بین این دو متغیر رابطه معنی داری وجود   95. لذا می توان در سطح اطمینان  بدست آمده است  ۰.25۰

لازمه بازاریابی حسی و تاثیر ارزش خرید رویكردهای خلاقانه در یافتن، حفظ و  دارد. در تبیین این فرضیه می توان بیان داشت  

توسعه مشتری است، همچنین باید بر ارزش مشتریان، ارتباطات درونی و ابعاد حسی در تلاش های بازاریابی حسی تاکید شود. 

 ( همسو می باشد.  1394)  سلیمی  ( و رحیم نیا و1396) اسداللهینتایج ارائه شده با تحقیقات بنی حسینیان و 

 
 محاسبه پایایی پرسشنامه . 2جدول 

 تعداد نمونه پری تست کرنباخ آلفای متغیر ردیف

 3۰ 831/۰ رفتار خرید 1

 3۰ 782/۰ قابلیت های نوآوری 2

 3۰ 773/۰ عمل یا کنش  3
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 3۰ 867/۰ خرید اجتماعی  4

 3۰ 798/۰ احساسات و عواطف  5

 3۰ 8۰5/۰ ارزش خرید 6

 3۰ 8۰8/۰ کل پرسشنامه

 

 
 

 داده ها  توزیع  بودن  نرمال آزمون نتایج .3جدول  

 متغیرها

 k-Sآزمون 

 نتیجه آزمون
 مقدار آماره

سطح معنی  

 داری 

 غیر نرمال ۰.۰۰ ۰.149 خرید رفتار

 غیر نرمال ۰.۰۰ ۰.134 نوآوری قابلیت

 غیر نرمال ۰.۰۰ ۰.1۰6 هیجان  کنش

 غیر نرمال ۰.۰۰ ۰.2۰6 اجتماعی  خرید

 غیر نرمال ۰.۰۰ ۰.127 عواطف  و احساسات

 غیر نرمال ۰.۰۰ ۰.12۰ خرید  ارزش

 غیر نرمال ۰.۰۰ ۰.۰85 حسی  بازاریابی

 

 

 واگرا به روش فورنل و لارکر یی روا جینتا .4جدول 

 متغیرهای تحقیق

 و  
ت
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       ۰.861 احساسات و عواطف 

      ۰.8۰3 ۰.534 ارزش خرید

     ۰.729 ۰.641 ۰.546 بازاریابی حسی

    ۰.824 ۰.5۰7 ۰.488 ۰.384 خرید اجتماعی 

   ۰.842 ۰.185 ۰.582 ۰.314 ۰.264 رفتار خرید

  ۰.8۰2 ۰.473 ۰.174 ۰.517 ۰.272 ۰.149 قابلیت نوآوری

 ۰.732 ۰.518 ۰.562 ۰.359 ۰.69۰ ۰.4۰8 ۰.332 کنش هیجان 
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 برازش مدل کلینتایج  .5دول ج

𝑮𝑶𝑭 = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅  𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑹𝟐̅̅̅̅  

۰.5۰4 ۰.35۰ ۰.726 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی  ۰/ 36و   25/۰،  ۰1/۰سه مقدار 

 

 بحث و نتیجه گیری

درصد زن بوده   32نفر معادل    119درصد مرد و    68نفر معادل  253افراد پاسخ دهنده،    نیحاضر مشخص شد که از ب  قیدر تحق

بنابرا ز  میریگ  یم  جهینت  نیاند.  دهندگان زن هستند.  یادیتعداد  پاسخ  تحق  از  پاسخ    ن یشتریب  حاضر مشخص شد که  ق یدر 

پاسخ دهندگان مدرک   نیشتری، بدرصد  6.5سال حدود   25از    شتریب  نی درصد و کمتر  43حدود     35تا   31 نیسن  نیدهندگان ب

حاضر مشخص شد که از  قیتحق در، درصد 2۰حدود   یارشد و بالاتر دکتر یکارشناس نی درصد و کمتر 46.5حدود   یکارشناس

 م ی ریگ یم  جهینت نیدرصد متاهل بوده اند. بنابرا 1/8۰نفر معادل  298درصد مجرد و  9/19نفر معادل  74پاسخ دهندگان،   نیب

 پژوهشگران  اخیر دهه در که است بازاریابی مدیریت در نوین مفهومی نوین یابیربازا  از پاسخ دهندگان متاهل هستند.  یادیتعداد ز

 حسی بازاریابی عرصه در گرفته صورت های گری مداخله و ابتكارات زمینه در موجود تجارب مرور با اند برده پی آن  اهمیت به

رود. می  شمار به رهیافتی و کارکردی ابعاد  در چه و نهادی  و ساختاری ابعاد در چه  ارزشمندی های آموزه و شناخت برتابنده

بسیار مهمی که در حیطه بازاریابی ظهور کرده و بسیاری از مطالعات اخیر محققین نشان داده است یكی از رویكردهای جدید و  

برندهای معروف جهانی از آن برای معرفی و فروش کالاها، جذب و حفظ مشتریان خود از آن استفاده می کنند، بازاریابی حسی 

لمسی، چشایی، بویایی، شنوایی )تجربی( است. در سال های اخیر مدیران و بازاریابان در مورد چگونگی جنبه های حسی تولیدات )

 گفتگو و بحث خریدار رفتار و مشتریان  انتخابهای برتری، ادراک، کنندگان، روی مصرف هیجانی اثر  و مشاهده محصولات(

 حسی بازاریابی سمت به و اند داده تغییر استراتژی طراحی در را خود رویكرد با مشتریانشان، بیشتر تعامل منظور به و کنندمی

 اند.   کرده پیدا گرایش

در این پژوهش با هدف اندازه گیری و مقایسه اثر گذاری ابعاد بازاریابی حسی از دید مشتریان بر وفاداری بر برند و شناسایی موثر  

 ها آن  بیشتر  نمود  و  ابعاد آن  بر  بیشتر تمرکز با  بتوان  ترین ابعاد در صنایع غذایی لبنی برند شیر پگاه  کرج    انجام شده است تا

 وجود لبنی،  غذایی صنایع انتخاب دلیل  .کرد جذب  بیشتری وفادار مشتریان  و داد افزایش را مشتریان  مشتریان، وفاداری برای

 حاصل نوآورانۀ محصولات ارائۀ امكان  و لبنی  محصولات گستردگی جمله از  وکارهای جدید کسب گیری شكل برای خوب شرایط

 بیش وجود دلیل به مشتریان وفادار جذب برای که است شدیدی رقابت همچنین و غذایی مواد سایر با  لبنی تلفیق محصولات از

می  کرج  برند شیر پگاه برند  دارد. جامعه شامل مصرف کنندگان و خریداران محصولات وجود صنعت این در فعال برند پنجاه از

 از بخشی  عبارتی بود. به ... و اینترنت و مقالات ها، نامه پایان  کتب پرسشنامه، اطلاعات گردآوری روش تحقیق این . درباشد

آمده  بدست پرسشنامه طریق از بخش دیگر و ها نامه پایان  و کتب مقالات، در کاوش و مطالعه طریق از اطلاعات آوری جمع

است. در پرسشنامه حاضر به منظور پاسخ گویی به سوالات برای متغیرهای بازاریابی حسی از مولفه های قابلیت نوآوری در طعم 

) خرید از روی اجبار یا متعهد و  برند شیر پگاه  کرج  و مزه و ایجاد محصولات جدید، رفتار خرید مشتریان  فراورده های لبنی  

برند ، ارزش خرید محصولات  کرجبرند شیر پگاه    (، نقش احساسات و عواطف نسبت به  کرجبرند شیر پگاه  وفادار به محصولات  

و خرید اجتماعی ) ایجاد یک بازاریابی اجتماعی یا تبلیغات دهان به دهان( استفاده شد.  نسبت به سایر محصولاتکرج شیر پگاه 

همانطور که از آماره این آزمون مشخص است رفتار خرید تاثیر معناداری بر بازاریابی حسی دارد. لذا به مدیریت بخش بازاریابی 

   .یحس یابیبر بازار دیخر ررفتاریتاث: فرض اول یبر مبنا شنهادیپ :پیشنهاد می شودپگاه  ریش یبرند لبن
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 یابیبخش بازار  تیریدارد. لذا به مد  یحس  یابیبر بازار  یمعنادار  ر یتاث  دیآزمون مشخص است رفتار خر  نی همانطور که از آماره ا

 د یرفتار خر  قیعمدرک  گانه به منظور  دانش خود نسبت به حواس پنج  ش یافزا  ابان یبازار  -1شود:  یم  شنهادیپگاه پ  ریش  یبرند لبن

 ی مشتر   دینبض رفتار خر  بر  شتریب  یگانه جهت اثربخشاز حواس پنج  قیبا دانش عم  یغاتیتبل   یمحتوا  -2.  مشتری اقدام کنند

گانه  در رفتار حواس پنج ر یاز داشتن دانش نسبت به  تاث ی مدرن که ناش یابیدانش شرکت نسبت به بازار شیافزا - 3شود.    هیته

 مهم است.  اریبس د یرفتار خر ات، زیرا تاثیر و ارتباط بین این حواس با تغییردیخر

آزمون مشخص است   نی که از آماره ا  همانطور:  یحس  یابیبر بازار  یو نوآور  یابیبازار  تیقابل   ر یتاث:  فرض دوم  یبر مبنا  شنهادیپ

با  -1: دشو یم شنهادیپگاه پ ریش یبرند لبن  یابیبخش بازار تیریدارد. لذا به مد یحس یابیبر بازار یمعنادار  ریتاث ینوآور تیقابل 

، طعم   رهیو غ ریپن  ،شرکت مثل ماست یلبن یفراوردها یها ون یدر فرمولاس  رییو توسعه با تغ قیو تحق یابیبخش بازار یهماهنگ

. باشد  یمشتر دیخر زهیدر رفتار و انگ  ی تواند محرک مهم یم  نیچرا که ا  ،، بافت و شكل آنها را  بصورت نواورانه بهبود دهندرظاه

 زهیتواند انگ  یم یرانی ا یبخصوص با ذائقه انسان دیجد یبودند محصول لبن دی: چرا که جد دیجد یفراروده محصول لبن دیتول  -2

 یاب یو رابطه تعامل بر بازار  یاجتماع  دیخر  ر یتاث  :سومفرض    یبر مبنا  شنهادیپ  مصرف کنندگان باشد.  دیخر  میمؤثر در تصم  اریو مع

بخش   تیریدارد. لذا به مد  یحس یابیبر بازار  یمعنادار ریتاث  یاجتماع  دیآزمون مشخص است خر نی همانطور که از آماره ا  :یحس

، مخاطبان و کارکنان  ان یمشتر  تیبا عضو  یکانال  شبكه اجتماع  ک ی  جادیا   -3   .شود  یم  شنهادیپگاه پ  ریش  یبرند لبن  یابیبازار

فرض   یبر مبنا  شنهادیپ.  دیو مخاطبان  جد  ان یمشتر  دیخر  یزهایبر رفتار و انگ  ریتاث   جهتاز محصولات دارند    دیکه تجربه خر

بازار  راحساساتیتاث  :چهارم بر  عواطف  ا  همانطور  :یحس  یابیو  آماره  از  تاث   نیکه  عواطف  و  احساسات  است   ر یآزمون مشخص 

دانش خود   شیافزا  ابان یبازار  - 1:  شود  یم  شنهادیپگاه پ  ریش  یشرکت برند لبن  ت یریدارد. لذا به مد  یحس  یابیبر بازار  یمعنادار

  ق یبا دانش عم یغاتیتبل   یمحتوا - 2.  دتر عواطف و احساسات مشتری اقدام کنن  قیعمدرک گانه به منظور نسبت به حواس پنج

 یبر مبنا  شنهادیپ  باشد.  یمشتر  دیبر  نبض رفتار خر  شتریب  یگانه و احساسات و عواطف مرتبط با آن جهت اثربخشاز حواس پنج

بر    یمعنادار  ری تاث  دیآزمون مشخص است ارزش خر  ن یکه از آماره ا  همانطور  :یحس  یابیبر بازار  دیارزش خر  ری: تاثپنجمفرض  

 ی بر فراوردها  ان یمشتر  یارزش گذار  یارهایمع  -1:شود  یم  شنهادی پگاه پ  ریش  یشرکت برند لبن  تیریدارد. لذا به مد  یحس  یابیبازار

 ندیو در فرا  ییشود شناسا  یم  یفراوده لبن  هنسبت ب  یکه باعث قضاوت ارزش  یزیهرچ  یبطور کل    ی، ماندگارمتیمثل ق  یلبن

 .با دقت تمام لحاظ شود رهی، عرضه و غی، بسته بندیگذار متیق

 

 منابع

ادراک شده   تیفیک  یلگریبا آموزش نقش تعد  انیمشتر  دیبر خر  یحس  یابیبازار  ریتاث.  1395حسن زاده، مهرداد، و محسن صفر دوست.   

 .  83-1۰6(:  3)  7 ،یحسابدار تیریدر مد دیجد یفصلنامه پژوهش ها  .SWIPخدمات، براساس مدل 

 ن ی کنفرانس ب  نی، اولرشت  .آن بر رفتار مصرف کننده  ریو تاث  یحس  یابیبازار  تیاهم .  1394.  یمعز  ی لمید  مانی راحله، و پ  ،یانیآشت   یحواصل

 در هزاره سوم .    تیریو مد یحسابدار یالملل

 سان یدر هتل پرد  انیمشتر  یرفتار  اتین  یریو شكل گ  یحس  یابیبازار  انیرابطه م   ی بررس  .1394.   یم یپور سل  یو مجتب  برزیفر  ا،ین  میرح

 .   2دوره اول، شماره  ت،یریو مد یحسابدار یالملل  نیکنفرانس ب نی، اولدانشگاه تهران  Tشهر مشهد

( لاس ی)ساده/گ  یدنینوش  وانینوع ل ریتاث ی در بررس  یحس یابیبازار. 1396.  یزاده، و ابوالفضل رکن آباد بیشهناز نا  لا، یل ، یبدیم  یشخص

 تیریمد  یپژوهش ها  یمل  شیهما  نیو سوم  یالملل  نیب  شیهما  نیولا . شاپ سه کشور(  یکاف  انی)مورد مطالعه: مشتر  ،یبر انتخاب مشتر

 .   یو علوم انسان

، تهران   .و وفاداری مشتری به نام و نشان تجاری  دیبر رفتار خر  یحس  یابیمدل قدرت بازار  ن ییو تب  ی طراح  .1396اکرم.     ، یمكرم رزاق

 دانشگاه علم وصنعت   تیریو مد یزیبرنامه ر یالملل نیکنفرانس ب نیچهارم

-14۰(:  7)  13  .رانیبرتر فوتبال ا  گیل  یهواداران باشگاه ها  شیبر افزا  یحس  یابیابعاد بازار  ریتاث  .1398.یانیپورک  ی، وعلعماد  دیس ،ینیحس

152   . 
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