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  تدوين و طراحي مدل بازاريابي تعاملي دوسويه حس محور براساس پيشايندها و 

  گرهاي آن  با رويكرد تركيبي مداخله
   ١پوريزهرا ولي

  ٢سيدمهدي جلالي

  ٣بيتا تبريزيان

  چكيده

گرهاي بازاريابي تعاملي دوسويه حس محور هدف پژوهش تدوين و طراحي مدل پيشايندها و مداخله

روش اين پژوهش آميخته اكتشافي است كه از طريق راهبردهاي كيفي مدل مفهومي به دست  است.

ها صورت گرفته است. در مرحله كيفي با تحليلآمده و سپس از طريق راهبردهاي كمي برازش مدل و 
نفر از خبرگان و كارشناسان و تكيه بر منابع مطالعاتي، چارچوب الگو ارائه و  ١٤گيري از نظرات بهره

نفر از مشتريان  ٣٨٤اعتبارسنجي شد و سپس در مرحله كمي با استفاده از پرسشنامه توزيع شده ميان 
و  باشد: ابتدا شرحاست. تحليل اطلاعات شامل سه عمليات اصلي مي محصولات لبني در تهران اجرا شده

ها، سپس تحليل روابط ميان متغيرها و نهايتا به مقايسه هاي لازم براي آزمون فرضيهسازي دادهآماده

ها انتظار داشتند پرداخته شده است. مدل نهائي پژوهش در سه نتايج مشاهده شده با نتايجي كه فرضيه
گر (عوامل سازماني و برند)، شرايط علي (عوامل سازماني، مشتري و محيط ي؛ شرايط مداخلهمقوله اصل

شنوايي)، متشكل و بين تمامي ابعاد  لامسه و رقابتي)، پديده محوري (حس چشايي، بويايي، بينايي،
ثبتي معناداري و مگرها با بازاريابي تعاملي دوسويه حس محور (بازاريابي حسي) رابطه پيشايندها و مداخله

 در صنعت لبني وجود داشته است.
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  مقدمه

آوري در حال پيشرفت الخصوص صنعت محصولات لبني با سرعت سرسامامروزه تمامي صنايع، علي 
شدن منظور فروش كالاها و خدمات، متنوع شدن برندها و مطرحاست. اين امر باعث افزايش رقابت به

سوي يك منطق جديد در ). بازاريابي به١، ١٣٩٧شده است (تامرادي، هايي براي بازار و مشتريان چالش
مدت با نقش مهمي در ايجاد رابطه طولاني تعاملي دوسويه حس محوربازاريابي حال حركت مي باشد. 

   ).١٩٥، ٢٠٢٠، ١ساباندرا و همكاران(ديسكنندگان دارد مصرف

چندان را كه وجود دارد بر برندهاي نه شده و معروفيخريداران محصولات لبني، برندهاي شناخته
توان ناآشنا بودن با كيفيت و مزاياي محصولات لبني كه مي دهند؛شده ترجيح ميمشهور و شناخته

هاي بهداشت، سلامت و عدم تجربه كافي شركت در برندسازي و جذب مشتريان را برندهاي ناآشنا، جنبه

جربه باشد چون تهاي لبني برند ميها براي شركتن سرمايهتريدلايلي براي اين امر دانست. يكي از مهم
تواند سبب كاهش عدم اطمينان از مصرف محصولات جديد مشتريان از اين دسته محصولات مصرفي مي

تواند سبب قدرتمند شدن برند و درنتيجه شود. درنتيجه استفاده از بازاريابي حسي در اين صنعت مي
  ). ١٥٥، ٢٠١٨، ٢ايفانيچوكو و همكارانرضايت و وفاداري بيشتر شود (

صنعت لبنيات در ايران داراي ساختار بازار غيررقابتي و نزديك به انحصار چندجانبه و رقابت انحصاري 

هاي گونه بيان كرد: در اين صنعت شركتتوان ايناست علت انتخاب محصولات لبني در اين تحقيق را مي
تا حد زيادي تغيير  ون اينكه مشتريان خود را از دست بدهندتواند قيمت محصولات خود را بدقوي مي

باشند. دهند و در اين بازار كالاها از نظر كيفيت، برند و خيلي از خصوصيات خود با يكديگر متفاوت مي
همه  با توجه بهشود. عنوان يك روش جديد براي ايجاد سود سازماني در نظر گرفته ميبازاريابي حسي به

عت غذايي صنكه از يك  گيرندميمطالعه به دنبال يافتن اطلاعاتي است كه مشتريان تصميم ، اين هااين
، مي پردازد. در اين تحقيق نويسنده به بررسي موردي و توصيفي مبحث از تلفيق دو حمايت كنند خاص

 و اي پرداخته كه در نهايت مدل بازاريابي حسيصورت ميداني و كتابخانهمدل كيفي و كمي يعني به
 در كل اين پژوهش، پژوهشگر به دنبال يافتن جواب اين گردد.گرهاي آن تدوين ميپيشايندها و مداخله

ا ب (بازاريابي حسي) گرهاي بازاريابي تعاملي دوسويه حس محورسؤال است كه: مدل پيشايندها و مداخله
 شود؟رويكرد تركيبي چگونه تدوين مي
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  مباني نظري پژوهش

  تعاملي دوسويه حس محور (بازاريابي حسي)بازاريابي 

سخ به اطلاعات جمع ست براي پا سازمانآوريبازاريابي قابليتي ا سط  سعهشده تو   ها براي بهبود تو

  تنها براي شـــود. مديريت بازاريابي نهمحصـــول و بازاريابي محصـــولات جديد مســـتقر باشـــد، بيان مي
شتريسازمان شركتبهمداري دارند، بلكه هايي كه م ست فاقد دارايي دانش ويژه براي  هايي كه ممكن ا

  ).  ١٢٩، ٢٠١٩، ٣تواند يك عامل مهم موفقيت باشد (آدامز و همكارانمبتني بر مشتري باشند، مي

شميت سال  ٤ا ستفاده و قاعده ١٩٩٩در  سي (مبتني بر حواس) را ا  بنديبراي اولين بار بازاريابي ح
اش، عنوان كرد. معتقد بود كه اين روش امكان و فارغ از شـــكل ســـنتي ايي جديدبازاريابي را به شـــيوه

يد. نمابرند ايجاد مي با مرتبط احســاســي تجربة طريق كننده را ازمصــرف و شــركت دائمي بين ارتباط
شيوه حواس پنج شركتگانه مخاطبحواس مخاطب را در اين  سازمانها عنوان نمود.    و صدا از ها،ها و 

صوير در ستفاده هاي بازاريابيفعاليت اغلب ت شتري ولي كنند،مي ا سبت هاحس اين بر علاوه م   ه بو،ب ن
  با ها رامحرك و دهدمي نشــان واكنش نيز هامزه و محصــول جعبة مانند كندمي لمس كه چيزهايي

سات سا صرفمي مرتبط خود مختلف تجارب يا اح سبب ايجاد تجربه خوب يا بد در م  كنندگانكند كه 
  ).٥٨٦، ٢٠١٩، ٧؛ گيرارد و همكاران٢٠١٦، ٦؛ كريشنا و همكاران٢٠١٤، ٥شوآرز و (كريشنا شودمي

وسط گيري، تهاي شناخت، ازجمله تصميمبازاريابي حسي مبتني بر اين استدلال است كه همه جنبه
هاي اداركي شامل سيستم حركتي و ادراكي است كه در مغز گيرند. جنبههاي بدن شكل ميادراك
اي هباشد. درواقع احساسات يك مؤلفه اساسي تصميمشده و بر تعامل بدن با محيط تأثيرگذار ميساخته

). بازاريابي حسي يا همان بازاريابي تعاملي ٨٦-٨٥، ٢٠١٨، ٨دهد (راپاپورتو همكارانانساني را تشكيل مي
ر ادراك، قضاوت و رفتار كننده را مورد هدف خود قرار داده و بدوسويه مبتني بر حواس، حواس مصرف

). اسپرو در ٢٣٨، ٢٠٢٠، ١٠؛ خاندلوال و همكاران٩، ٢٠٢٠، ٩گذارد (كيم و همكارانها تأثير ميآن
تك بههاي فيزيكي و تككننده با شاخصمطالعات خود بازاريابي حسي را يك تعامل بين برند و مصرف

محور بيان يك نوع تعامل دوسويه حسداند و همچنين شاز نيز در كتاب خود بازاريابي حسي را مي

محور ) درنتيجه در اين مقاله نيز منظور از تعامل دوسويه حس٣٠٣-٣٠٠، ١٣٨٩كند (اسميلانسكي، مي
  باشد.همان بازاريابي حسي مي
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  مباني پيشايندهاي استراتژي بازاريابي تعاملي دوسويه حس محور (بازاريابي حسي)

گذاري بدون برنامه استراتژي بازاريابي و مطالعه بازار، ريسك يهوكارها و سرماشروع فعاليت كسب
هاي عنوان يك كل و بخشداشتن ديدگاهي استراتژيك در سازمان بهگردد. درنتيجه محسوب ميبزرگي 

 ژياسترات بلكه شود،ايجاد نمي خلا در استراتژي. كندرسيدن به اهداف سازماني را مؤثر ميمختلف آن 
، ١١باشد (اينگرام و همكارانبيروني مي محيط نيز عوامل و شركت دروني هايتوانمندي و منابع از برآيندي

 گذارد. در اين پژوهشمي تأثير عملكرد بر و ايجادشده شركت منابع و محيط تعامل در ). استراتژي٢٠٠٢
-صاحبهجه به مبراي بررسي و طراحي مدل پيشايندهاي استراتژي بازاريابي حسي (مبتني بر حواس) با تو

 ثمثل اوهمائه استفاده شد. الگوي كنيچي استراتژيك مثلث شده و مباني نظري از الگويهاي انجام
 ند يككشده است. اوهمائه بيان ميطراحي ژاپني معروف استراتژيست اوهمائه كنيچي توسط استراتژيك

 عبارتند هااستراتژي در اصلي بازيگر ٣اين  وتمركز كند  عامل سه روي بر بايد موفقيت براي استراتژيست
  رقابت. -٣ مشتري -٢شركت  -١از: 

دست به )3Cسي ( ٣الگوي  در موجود عوامل تركيب با تنها پايدار رقابتي مزيت از نظر اوهمائه،
 با هم اوهمائه، كند. الگويمي معرفي استراتژيك مثلث عنوان تحت را عامل سه اين اوهمائه .آيدمي

 تئوري سازمان رهنمودهاي هم و باشدمي مطابق استراتژي ايجاد و خلق در منابع بر مبتني رويكرد

 املع گنجاندن از هدف اوهمائه، يشدهارائهالگو  لحاظ كرده است. در استراتژي گيريشكل در صنعتي را
 بنايم عنوانبه منابع بر مبتني رويكرد در كه است دروني شركت هايتوانمندي و منابع مطالعه شركت،

 از عنوان دو موردبه نيز رقابت و مشتري عوامل .باشدمي مطرح استراتژي سازيپياده و گيريشكل
 دلم اين در صنعتي، سازمان تئوري با منطبق استراتژي، بر بيروني اثرگذار محيط عوامل ترينمهم

 ظيمتن منظوربه اوهمائه كنيچي استراتژيك مثلث از الگوي گيريبهره لذا. گيردمي قرار يموردبررس
 .نمايدمي شايان كمك حاضر در پژوهش بحث جامعيت به بازاريابي حسي، استراتژي پيشايندهاي

 :عبارتند از استراتژيك مثلث عامل ٣از  يك هر پايه بر اوهمائه پيشنهادي هاياستراتژي

 رقبا پايه بر هاياستراتژي -٣مشتري  پايه بر هاياستراتژي -٢شركت  پايه بر هاياستراتژي -١

  ي پژوهشپيشينه

ها با خلق تجربه مثبت مرتبط با برند براي شركت كنند:) در تحقيق خود بيان مي١٣٩٧عابديني (
 بنابراين ضرورت دارد كه ؛مشتريان را به برندشان افزايش دهند كنند وفاداريمشتريانشان، تلاش مي

 ها براي ايجاد تجربه مثبت، از بازاريابي چند حسي استفاده كنند و ارتباط حسي قوي با مشتريانشانشركت
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 هاي مختلف نشان داد كه بازاريابي حسي بر رضايت، اعتماد و وفادارينتايج پژوهش يبررسبرقرار كنند. 
طي مشتريانشان محي شود براي افزايش وفاداريصيه ميمشتريان تأثيرگذار است. به صاحبان برندها تو

محصولات و غيره،  لمسهاي حسي مانند پخش موسيقي، بوي خوش، بخش با استفاده از تكنيكلذت
هاي هاي حسي (رنگگانه مشتريان را تحريك و محصولاتي با ويژگيحواس پنج كهطوريبهايجاد كنند 

تبليغات  كنند:) در تحقيق خود بيان مي١٣٩٧سين زاده. بكتاش. (. ح، بو و ...) توليد كنندطرحمناسب، 
ها و چيدمان، تعامل، قيمت و تجربه بقيه مؤلفهدهان مؤثرترين مؤلفة آميختة بازاريابي حسي است بهدهان

) در تحقيق خود  ١٣٩٥شوند. بصير. رحيم نيا. پورسليمي (و عوامل مؤثر در بازاريابي حسي محسوب مي
 از دارد، رفتاري مشتريان نيات و حسي بازاريابي بر تأثير معناداري خدمات در نند: نوآوريكبيان مي

است.  داشته مشتريان رفتاري نيات خدمات و در نوآوري بين معناداري واسط نقش حسي بازاريابي طرفي،
ان توپيامدهاي مربوط به مديران بازاريابي را مي :نويسند) در تحقيق خود مي٢٠١٩( ١٢ويدمن و همكاران

حس انساني با تكيه بر تصاوير حسي مربوط  ٥در مورد چگونگي طراحي تبليغات قدرتمند و تكيه بر هر 

 براي راهبرد يك حسي بازاريابي كه دادند ) در تحقيق خود نشان٢٠١٧( ١٣دانست. آسودا و همكاران
قش ن حسي بازاريابي گانةپنج ابعاد هايمحرك كه دادند نشان ناست. همچني كنندگانبا مصرف تعامل
) در تحقيق خود نشان داد: بازاريابي ٢٠١٦( ١٤كنند. درزيانيمي ايفا كنندهمصرف و تجاري نام در مهمي
 هب پاسخي است و شده گذاريپايه وي هايواكنش و محصول برند، از مشتري تمام عيار تجربة بر حسي

) در ٢٠١٣( ١٥فرد است. هولتن زندگي با هماهنگ و دوطرفه ارتباطي برقراري براي هابازارياب نياز
به حواس  بايستكنند: چارچوب بازاريابي حسي بر اين مبتني است كه شركت ميتحقيقات خود  بيان مي

يل اي دست يابد. به همين دلهاي بازاريابي انبوه و رابطهيافتهتر از دستگانه انسان در سطحي عميقپنج
رخورد متقابل از طريق گفتگو و تعامل بطور شخصي و بازاريابي حسي به شيوه رسيدگي شركت با افراد به

  باشند.هاي حسي بر توجه مشتريان و رفتار نگرشي آنان تأثيرگذار ميكند. كاربرد نشانهمي

  هاي پژوهشسؤال

 د؟باشداراي چه الگويي مي(بازاريابي حسي)  پيشايندهاي بازاريابي تعاملي دوسويه حس محور -١

 چه عواملي هستند؟(بازاريابي حسي)  ي دوسويه حس محورگر بازاريابي تعاملعوامل مداخله -٢

به  با توجه(بازاريابي حسي)  نوع روابط بين پيشايندهاي بازاريابي تعاملي دوسويه حس محور -٣
  باشد؟گر چگونه ميعوامل مداخله
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  شناسيروش

) ٢٠٠٩( ١٦توسط ساندرز و همكارانكه حاضر براي نوع شناسي تحقيق از الگوي پياز  پژوهش در
در  شود كههاي مختلفي تشكيل ميبر اساس اين مدل يك پژوهش از لايهشده است. استفاده ،شدهارائه

در لايه مباني فلسفي از نوع تفسيري (براي كشف ابعاد مختلف  آن هر لايه متأثر از لاية بالاتر است.
بني شگران بازار محصولات لبازاريابي حسي (مبتني بر حواس) و پيشايندهاي آن، به تفاسير مختلف كن

فلسفه و هدف اصلي اين پژوهش ارائه اي (توسعه-گيري از روش كاربردياتكا شده است) در لايه جهت
ز سوي كشور است. ا لبنيدر برندهاي صنايع محصولات بازاريابي حسي پيشنهادات كاربردي براي ارتقاي 

اي افزايي حاصل از ارائه الگوي با متغيرهاي جديد و چندبعدي، از نوع تحقيقات توسعهديگر به دليل دانش
ها كمي بودن) و از منظر گردآوري داده-يت كيفيهبه دليل ما)؛ رويكرد از نوع استقرايي (شودمحسوب مي

هاي بازاريابي حسي با توجه به مباني موجود ؤلفهاز روش آميخته يا همان تركيبي كه در قسمت كيفي، م
رسيدن به اجماعي درباره متغيرهاي تأثيرگذار و  شده وو با كمك نظر اساتيد محترم و خبرگان گردآوري

آوري پرسشنامه در بين مشتريان توزيع و جمعصورت و در قسمت كمي بهگر بر بازاريابي حسي مداخله
اني؛ صورت ميدي و در بخش كيفي بهاكتابخانهدر بخش كيفي از روش از منظر صبغه محصولات لبني؛ 

 پردازينظريه ) براي١٩٩٨( ١٧كوربين و استراوس مندنظام رويكرد از منظر استراتژي در بخش كيفي از

اكتشافي و از منظر ابزار و روش گردآوري -صورت متواليدر بخش كمي به )گراندد تئوري(داده بنياد 
شده ساختاريافته، در بخش كمي از پرسشنامه استفادههاي نيمهطريق مصاحبه كيفي از بخش ها درداده

و شيوه پژوهشي » كيفي«با رويكردي كاملاً » استقرايي«گراندد تئوري يك روش تحقيق است. 
 .)٣٩٦ ،٢٠٠٥، ١٨است (كرسول» اكتشافي«

 بر اساس تعداد نمونه و لبني متخصصين صنعت دانشگاهي و جامعه آماري در فاز كيفي، خبرگان
ده شنفر از مديران بازاريابي صنايع لبني انتخاب ٤نفر از خبرگان و  ٧نفر،  ١٤روش هدفمند يا گلوله برفي 

 رحلهم تأثيرگذار بازاريابي حسي (مبتني بر حواس) در هايمؤلفه شناسايي و مصاحبه انجام از است. پس
 اين متخصصين از نفر ١٠به  مرحله اين گرديد. در تفادهاس هامؤلفه سازي نهايي جهت روش دلفي از قبل

ر گهاي تأثيرگذار و مداخلهمتخصصين مؤلفه به پرسشنامه ارسال مرحله ٣از  پس گرديد و مراجعه حوزه

دل با طي اين مراحل ماست.  گرديده ذكر ذيل در كه گرديد بازاريابي حسي (مبتني بر حواس) شناسايي
و ) CVR( روايي محتواشده از براي اطمينان از پرسشنامه طراحي ؛ كهطراحي شدي اپرسشنامهاوليه و 
  نهايي شدند. ١صورت شكل سؤال به ٤٧استفاده شد كه  (CVI) محتوايي روايي نسبت شاخص
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  )١٣٩٩پژوهشگر،  هايپارادايم كدگذاري محوري (يافته -١ شكل

ميليون نفر  ٨شامل مشتريان محصولات لبني در تهران كه بيش از  جامعه آماري در فاز كمي،
اند كه با توجه به فرمول كوكران براي حجم نامعين تعداد شدهصورت نامعين در نظر گرفتهباشند و بهمي

  شده است. نفر در نظر گرفته ٣٨٤نمونه 

  هاي پژوهشها و يافتهوتحليل دادهتجزيه

  ليتهها: آزمون نرماتوزيع داده

  آزمون نرماليته براي متغيرهاي پژوهش -١جدول 

  كشيدگي  چولگي  داريسطح معني  تعداد  شماره سؤالات  ابعاد  متغير

بازاريابي تعاملي  
دوسويه حس 

(بازاريابي  محور
  حسي)

  -٠٨/١  -٨١/٠ ٠٨٠/٠ ٣٨٤  ٤-١  حس چشايي
  -٠٩/٠  -٩٠/٠ ١٣١/٠ ٣٨٤  ٦-٥  حس بويايي
  -٨٧/٠  -٥٨/٠ ٠٨٢/٠ ٣٨٤  ٩-٧  حس بينايي
  -٢١/١  -٦٣/٠ ٠٧٦/٠ ٣٨٤  ١١-١٠  حس لامسه
  -٠٩/١  -٦١/٠ ٠٩٢/٠ ٣٨٤  ١٣-١٢  حس شنوايي

  علي
  -٠٧/١  -٨٠/٠ ١٢٨/٠ ٣٨٤  ٢٥-١٤  عوامل سازماني
  -١٥/١  -٧١/٠ ٠٩٢/٠ ٣٨٤  ٢٩-٢٦  عوامل مشتري

  -٠٧/١  ٧٢/٠ ٠٦٠/٠ ٣٨٤  ٣١-٣٠  عوامل محيط رقابتي

  گرمداخله 
  -٩١/٠  -٨٨/٠ ٠٦٤/٠ ٣٨٤  ٤٠-٣٢  عوامل سازماني

  -٠١/١  -٩٠/٠ ١٢٦/٠ ٣٨٤  ٤٧-٤١  عوامل برند

 پديده محوري

 حس شنوايي

بازاريابي تعاملي 
 دوسويه حس محور
 (بازاريابي حسي)

 حس چشايي

 حس بويايي

 بصريحس 

 حس لامسه

 شرايط علي
 

 عوامل سازماني

 عوامل مشتري

 عوامل محيط رقابتي

 
 شرايط مداخله گر

 عوامل برند عوامل سازماني
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 باشدمي ٠٥/٠داري در تمامي متغيرها بالاتر از مقدار خطاي مقدار سطح معني چون ١بنابر جدول 

 و -١و  ١. همچنين اگر مقدار چولگي متغيرها بين باشندمتغيرهاي تحقيق همگي نرمال ميبنابراين 

بالا  در جدولباشند. همچنانكه كمتر باشد داراي توزيع نرمال مي ٣مقاديري كشيدگي كه از مقدار 
  درنتيجه متغيرها نرمال هستند. قرار دارندي موردنظر مشخص است تمامي متغيرها در بازه

  گيريهاي اندازهبررسي برازش مدل

  .معيار پايايي، روايي همگرا و واگرا است ٣اين برازش شامل 

گيري شده پايايي: با استفاده از سه معيار ضرايب بارهاي عاملي، پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ اندازه
 ٧/٠براي هر سازه بالاي  كه مقدار دو معيارشده است. درصورتينشان داده ٢نتايج در جدول  ؛ كهاست

  گيري دارد.هاي اندازهشود، نشان از پايداري دروني مناسب براي مدل

از  ٢در جدول  ؛ وشود، متغيرها بررسي ميAVEروايي همگرا و واگرا: اين روايي با مقدار ضريب 
تمام متغيرهاي  AVEشده است كه مقدار جذر ماتريس سنجش واگرايي به روش فورنل و لاكر استفاده

وب برازش خ دهنده روايي واگراي مناسب وها بيشتر است كه نشانمرتبه اول از مقدار همبستگي ميان آن
گيري در هاي اندازه. روايي همگرا دومين معياري است كه براي برازش مدلگيري استندازهاهاي مدل

  شود.مي كاربردهبه PLS2روش 

  گيري بازاريابي چندحسيمقادير پايايي تركيبي، آلفاي كرونباخ و روايي همگرا براي مدل اندازه -٢جدول 

  مقدار  اعتبار اشتراك  پايايي تركيبي  روايي همگرا  كرونباخ آلفاي  هاابعاد و مؤلفه  متغيرها

بازاريابي تعاملي  
  دوسويه

 حس محور 
  (بازاريابي حسي)

  ٦٩/٠ ٧٠/٠  ٩١/٠  ٧٢/٠  ٨٧/٠  حس چشايي
  ٥٨/٠ ٤٤/٠  ٨٣/٠  ٧١/٠  ٧١/٠  حس بويايي
  ٥٨/٠ ٧٠/٠  ٨٧/٠  ٧٠/٠  ٧٩/٠  حس بينايي
  ٧٩/٠ ٧٠/٠  ٩٣/٠  ٨٧/٠  ٨٦/٠  حس لامسه

  ٦٩/٠  ٧٦/٠  ٨٦/٠  ٧٦/٠  ٧٢/٠  شنواييحس 

  شرايط علي
  ٧٣/٠  ٧٤/٠  ٩٨/٠  ٧٤/٠  ٩٦/٠  عوامل سازماني
  ٧٧/٠  ٧١/٠  ٩٥/٠  ٨٣/٠  ٩٣/٠  عوامل مشتري

  ٧٤/٠  ٨٢/٠  ٩٢/٠  ٨٦/٠  ٨٤/٠  عوامل محيط رقابتي

  گرمداخله
  ٧٥/٠  ٧٤/٠  ٩٦/٠  ٧٧/٠  ٩٦/٠  عوامل سازماني

  ٨٣/٠  ٨١/٠  ٩٧/٠  ٨٤/٠  ٩٦/٠  عوامل برند

مشخص است، پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ تمامي متغيرها مربوط به  ٢طور كه در جدول همان
گيري ها در مدل اندازهباشد درنتيجه تمامي سازهمي ٧/٠مدل بازاريابي چندحسي براي هر سازه بالاي 



 ١٤٠٠زمستان  ،پنجاه و دوشماره  ،فصلنامه مديريت كسب و كار

 ١١٢ 

باشد كه مي ٥/٠ي گيرد. پايايي اشتراكي تمامي متغيرها مدل بازاريابي چندحسي بالامورد تائيد قرار مي
بيشتر  ٥/٠شده از باشد و تمامي ميانگين واريانس اشتراكي استخراجخود نشان پايايي بالاي مدل مي

  باشد. لذا اين پژوهش از روايي واگرايي مناسبي برخوردار است.مي CR>AVEبوده، همچنين 

 گيريآزمون كيفيت مدل اندازه

ميانگين  ٣استفاده شد. ازآنجاكه در جدول  cv.comص گيري از شاخبراي سنجش كيفيت مدل اندازه

cv.com كه  باشدو خيلي نزديك به يك مي ٣٩/٠گيري تحقيق بيشتر از متغيرهاي مدل اندازه
  باشد.دهنده بالا بودن قدرت بالايي پيشگويي مدل مينشان

  )GOF(و كيفيت كل مدل ساختاري  )Q2(آزمون كيفيت مدل ساختاري 

بيني مدل (آزمون كيفيت مدل ساختاري) ) در مورد شدت قدرت پيش٢٠٠٩( ١٩همكارانهنسلر و 
چون  ٣اند. با توجه به جدول را تعيين نموده ٣٥/٠و  ١٥/٠، ٠٢/٠زا سه مقدار ي درونهاسازهدر مورد 

 GOFباشد. معيار هست درنتيجه كيفيت مدل قوي مي ٣٥/٠بيشتر از  )CV Red(مقادير افزونگي يا 

كه  ٣٥/٠و  ٢٥/٠، ٠١/٠هاي معادلات ساختاري است. با توجه به سه مقدار ط به بخش كلي مدلمربو

براي كيفيت كل مدل ساختاري در  ٨٧/٠معرفي و حصول  GOFصورت ضعيف، متوسط و قوي براي به
  باشد.اين پژوهش، نشان از برازش بسيار مناسب و قوي مدل مي

 گيريهاي مدل اندازهتست

 ؛ كهشودگيري از دو معيار: معناداري وزني و عامل تورم يا تورش استفاده ميمدل اندازهبراي تست 
  است: شدهاشاره هاآنبه  ٣در جدول 

  گيرينتايج تست معناداري وزني مدل اندازه -٣جدول 

 گويه
معناداري 

 وزني
عامل 
 تورش

 گويه
معناداري 

 وزني
عامل 
 تورش

 گويه
معناداري 

 وزني
عامل 
 تورش

 گويه
معناداري 

 وزني
عامل 
 تورش

S01 ٧٤/٤٢  ٠٩/١  S13 ٩٦/٥٠  ٤٤/١  S25 ٣٢/٣٨  ٠/١  S37 ٧٦/٤٣  ٠٢/١  

S02 ٢٢/٣٣  ١٢/١  S14 ٧٩/٤٧  ٠١/١  S26 ١٢/٤٤  ٠٩/٠  S38 ٠٤/٣٨  ٠٥٢/١  

S03 ٤٩/٤٨  ٠٩/١  S15 ٩٧/٤٩  ٠١/١  S27 ٤١/٥٢  ٠٨/١  S39 ٦٠/٢٨  ٠١/١  

S04 ٣٧/٣٣  ٠٦/١  S16 ١٥/٥٤  ٠/١  S28 ٠٨/٥٣  ٠٨/١  S40 ٠٦/٤٤  ٠٢/٠  

S05 ٤٠/٢٤  ٥٧/١  S17 ٣٥/٣٩  ٠/١  S29 ٧٤/٢٨  ٠٥/١  S41 ١٠/٣٤  ٠٢/١  

S06 ٦٨/٣٥  ٤٩/١  S18 ٠٥/٢٧  ٠/١  S30 ١٥/٢٤  ٥٦/١  S42 ٥٧/٧٧  ٠٢/١  

S07 ٤٢/٢٦  ٢٠/١  S19 ٩٨/٢٢  ٠/١  S31 ٩٢/٤٣  ٢٩/١  S43 ٥٦/١٣٢  ٠٣/١  

S08 ١٦/٣٠  ١٨/١  S20 ٦١/٤٩  ٠/١  S32 ٥٨/٤٣  ٠٢/١  S44 ١٨/١١٣  ٠٣/١  
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 گويه
معناداري 

 وزني
عامل 
 تورش

 گويه
معناداري 

 وزني
عامل 
 تورش

 گويه
معناداري 

 وزني
عامل 
 تورش

 گويه
معناداري 

 وزني
عامل 
 تورش

S09 ٠٦/٢٧  ١٨/١  S21 ٦٤/٤٨  ٠١/١  S33 ٠٠/٢٢  ٠١/١  S45 ٨٩/٨٥  ٠٣/١  

S10 ٩٣/١١٢  ٣٢/١  S22 ٥١/٣٥  ٠/١  S34 ٦١/٤٣  ٠٢/١  S46 ٠٤/١٠٤  ٠٣/١  

S11 ٠٣/٦٤  ٤٨/١  S23 ٣٧/١٨  ٠/١  S35 ٧٦/٤٣  ٠٢/١  S47 ٠٢/٩٧  ٠٣/١  

S12 ٥١/٥١  ٥٢/١  S24 ٩٥/٤٧  ٠١/١  S36 ٠٦/٢٢  ٠١/١     

باشد مي ٥٨/٢براي تمامي سؤالات بيشتر از  دستبهازآنجا كه عدد معناداري وزني  ٣با توجه به جدول 
  از سؤالات حذف  كداممطلوب و هيچسؤالات وضعيت  %٩٩درنتيجه با احتمال اطمينان 

گيري تركيبي مشاهده هم خطي بالاي هاي اندازههدف آزمون تورش واريانس براي مدلشوند. نمي

گيري تركيبي است. براي بررسي اين وضعيت از شاخص تورم يا تورش آشكار يك مدل اندازه غيرهايمت
براي تمامي  آمدهدستبه VIFازآنجاكه ميانگين  ٣با توجه به جدول  .شودبهره گرفته مي VIF واريانس

ام از سؤالات كدهيچ ؛ وتورش وجود نداردوضعيت مطلوب است و باشد. درنتيجه مي ٥سؤالات كمتر از 
  شوند.حذف نمي

 مدل ساختاري پژوهش

  افزار درباره ضرايب تخمين استاندارد مدل تحقيقخروجي نرم -١ نمودار
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  افزار درباره ضرايب معناداري (نمرات تي) مدل تحقيقخروجي نرم -٢ نمودار

مسيرهاي ترسيمي،  tضرايب مسير، مقدار  ٢-١شده در نمودارهاي با توجه به روابط عنوان ٤در جدول 
  آورد شده است:

  مربوط به مسيرهاي مدل tضرايب تأثير و مقدار  -٤جدول 
  نتيجه tمقدار   ضريب مسير  مسير

پديده محور (بازاريابي تعاملي دوسويه حس  >--عوامل علي
  محور)

  تائيد مسير  ٢١/٣  ٣١/٠

  تائيد مسير  ٨٣/٣  ٣٦/٠  حس چشايي >---عوامل علي 
  تائيد مسير  ٣٩/٥  ٤٦/٠  حس بويايي >---عوامل علي 
  تائيد مسير  ٥٧/٢  ٢٨/٠  حس بينايي >---عوامل علي 
  تائيد مسير  ٧٤/٤  ٣٢/٠  حس لامسه >---عوامل علي 
  تائيد مسير  ٨٦/٣  ٣٦/٠  حس شنوايي >---عوامل علي 

  تائيد مسير  ٣٤/٣  ٣٣/٠   بازاريابي تعاملي دوسويه حس محور >--گر برندعوامل مداخله
  تائيد مسير  ٦٢/٢  ٢٨/٠  حس چشايي >---سازماني  گر عوامل مداخله
  تائيد مسير  ٥٨/٢  ٢٦/٠  حس بويايي >---گر سازماني عوامل مداخله
  تائيد مسير  ٦٠/٢  ٢٩/٠  حس بينايي >---گر سازماني عوامل مداخله
  تائيد مسير  ٦١/٢  ٢٧/٠  حس لامسه >---گر سازماني عوامل مداخله

  تائيد مسير  ٦٢/٢  ٢٨/٠  حس شنوايي >---گر سازماني مداخلهعوامل 
  تائيد مسير  ٦٦/٦  ٧٠/٠   بازاريابي تعاملي دوسويه حس محور >--گر برندعوامل مداخله
  تائيد مسير  ٦٢/٣  ٣١/٠  حس چشايي >---برند  گر عوامل مداخله
  تائيد مسير  ٥٨/٢  ٣٠/٠  حس بويايي >---گر برند عوامل مداخله
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  نتيجه tمقدار   ضريب مسير  مسير
  تائيد مسير  ٦٠/٤  ٥٧/٠  حس بينايي >---گر برند عوامل مداخله
  تائيد مسير  ٦١/٧  ٦٨/٠  حس لامسه >---گر برند عوامل مداخله
  تائيد مسير  ٦٢/٨  ٦٩/٠  حس شنوايي >---گر برند عوامل مداخله
  تائيد مسير  ٩٧/٣  ٤١/٠  عوامل علي >---گر سازماني عوامل مداخله
  تائيد مسير  ٥١/٥  ٥٧/٠  عوامل علي >---برند گر عوامل مداخله

 ٩٦/١از  ي سؤالات بالاتربراي همه t ) ازآنجاكه مقدار٤آمده در جدول (دستبا توجه به نتايج به
بنابراين تمامي ؛ شوندتوان گفت تمامي مسيرها تائيد ميمي %٩٥باشند بنابراين با احتمال اطمينان مي

  گردد.تائيد ميشده در جدول مسيرهاي عنوان

  گيري و پيشنهادهانتيجه

 روايت بازاريابي حسي  بود، گرپيشايندها و عوامل مداخله طراحي مدل پژوهش، اين اصلي هدف
صنعت  در "گرهامداخله و استراتژي بازاريابي حسي (مبتني بر حواس): پيشايندها" نهايي الگوي

تبيني شماتيك در  در پژوهش، كليه سؤالات دهد. پاسخمي پاسخ را پژوهش سؤالات لبني، محصولات
  شده است.نشان داده ٢قالب شكل 

 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
 )١٣٩٩هاي پژوهش، گر استراتژي بازاريابي حسي (يافتهالگوي پيشايندها و عوامل مداخله -٢شكل 

 ،تندگردش لبني مصرفي محصولات صنايع توان در جواب سؤالات پژوهش عنوان كرد: دردرنتيجه مي

 و هافعاليت تمامي دربرگيرنده استراتژي عملياتي، يك عنوانبه بازاريابي حسي (مبتني بر حواس)،

(بازاريابي حسي) بازاريابي تعاملي دوسويه حس محور  

 چشايي

 لامسه بينايي

 شنوايي بويايي

حواس 
-پنج
 گانه

 گرشرايط مداخله

 .عوامل برند عوامل سازماني
 آگاهي و تداعي برند مديريتي-عوامل سازماني

 تبليغات دهان به دهان مشترينوع تعامل شركت و 
 الگوي اخلاقي

 

 شدت رقابت
 

 فرهنگ مصرف كننده
 منطقه جغرافيايي

 منابع و زيرساختهاي سازمان
 رويكرد رقابتي
 قيمت گذاري

 نگرش به فروش

عوامل 
 سازماني

 عوامل مشتري
 

عوامل محيط 
 رقابتي

 

 

 شرايط علي
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منابع محدود قسمت بازاريابي (نيروي انساني، مالي،  بهينه تخصيص راستاي در كه است تصميماتي
ج شود. بنابر نتايمي اتخاذ مشتري، با رويارويي سطح در بازاريابي، اهداف محقق ساختن تجهيزات و ...) و

 ي حسي (مبتني بر حواس) در صنايع)، عناصر استراتژي بازارياب١٣٩٩پژوهش (يافته هاي پژوهش، 
تندگردش لبني در پنج دسته كلي شناسايي شد: استراتژي حواس چشايي، بويايي،  مصرفي محصولات

ها حاكي از آن هستند كه يكي از ابعاد اصلي استراتژي بازاريابي حسي، بصري، شنوايي و لامسه. يافته
داشتن طعم تازه در محصولات و تازه بودن خود  هاي استاندارد،حس چشايي از منظر استفاده از اسانس

باشد. بعد حس بويايي از منظر عطر لبنيات و بوي محصولات و درنهايت خوشمزگي محصولات مي
باشند، حس بينايي از منظر رنگ محصولات، نوستالژيك يا سنتي دادن محصولات داراي اهميت مي

لامسه به خاطر لمس كردن محصولات  چيدمان محيطي و يكدست و يكنواخت بودن محصولات؛ حس
رسند و درنهايت حس شنوايي از منظر (نرمي و زبري) و دمايي محيطي كه محصولات در آن بفروش مي

شود و نبود صداهاي نابهنجاري كه آرامش مشتريان را آشفته موسيقي كه در محيط فروشگاه استفاده مي

ندگردش ت مصرفي محصولات بازاريابي حسي صنايع بنابراين تدوين استراتژي سازي شدند؛نمايد مفهوم
ي، حواس چشايي، بويايي، بصري، شنوايي و لامسه حوزه ٥اتخاذ بهترين تصميمات در لبني به معناي

ها و اهداف خود و واحد بازاريابي همچنين با توجه به منابع و ها بسته به سياستباشد كه شركتمي
آسودو و )، ٢٠١٩(ويدمن و همكاران گيرد. درتحقيقات ار ميهايي كه دراختيار دارد بكتوانمندي

)، ١٣٩٧زاده ()، حسين١٣٩٧)، عابديني (١٣٩٨)، صيادفر (٢٠١٣)، هولتن و همكاران(٢٠١٧(فايربانكس
بعد (حواس چشايي، بويايي،  ٥) و... براي بازاريابي حسي (مبتني بر حواس) ١٣٩٥( بصير و همكاران

  اند.شده است را نيز در نظر گرفتهدراين تحقيق بكارگرفته بصري، شنوايي و لامسه) كه

 مصرفي محصولات شده بازاريابي حسي صنايعگر) شناساييپيشايندهاي (شرايط علي/مداخله
  اند.شدهتندگردش لبني در زير به تفسير توضيح داده

 گذارنديم تأثير ريمحو پديده يا مقوله بر مستقيماً كه است عواملي بيانگر شرايط علي: شرايط علي
حاضر عوامل سازماني، عوامل مشتري و  پژوهش شوند. درمي محوري پديده توسعه يا موجب وقوع و

استراتژي بازاريابي حسي (مبتني بر حواس)  بر اثرگذار علي شرايط عنوانعوامل محيط رقابتي به
  تندگردش لبني شناسايي شدند. محصولات مصرفي

ها روابط معناداري وجود باشد كه بين آنمؤلفه مي ٥سازماني خود شامل ) عوامل سازماني: عوامل ١

ش هاي سازماني، نگرگردد. عبارتند از: منابع و زيرساختداشته و هر يك بسترساز ظهور و بروز ديگري مي
  ).٢ها، شكل وتحليل دادهگذاري (تجزيهبه فروش، رويكرد رقابتي و قيمت
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اي هها و توانمنديي: براساس رويكرد مبتني بر منابع، منابع، مهارتهاي سازمانمنابع و زيرساخت -
باشند هايي هستند كه داراي عملكردهاي متفاوت ميسازي استراتژيشركت مبناي ترسيم و پياده

يري گهاي اين پژوهش، يكي از شرايط علي مؤثر بر انتخاب يا شكل). بر مبناي يافته١٩٩٣، ٢٠(پيتراف
ع تندگردش لبني، كيفيت و كميت مناب مصرفي بي حسي (مبتني بر حواس) محصولاتاستراتژي بازاريا

  باشد.هاي سازماني ميو زيرساخت

 دفيه و برند يك محصولات فروش سازمان (يا برند) به يك ارشد مديريت نگرش به فروش: نگرش -

 ژي بازاريابياسترات انتخاب يا گيريشكل بر مؤثر علي شرايط از يكي عنوانبه نيز كنندمي آن دنبال از كه
 نهايي هدف از ايشان باور به برند، يك ارشد مديران در فروش به شد. نگرش پژوهش شناسايي دراين

بازار در بلندمدت شود و يا  خواهد رهبرنگرش به اينكه مي از طيفي در و اشاره دارد فروش هايفعاليت
 اقدامات و باشند و به تصميماتيگر متفاوت ميخواهد با همدسودآوري مقطعي و يا خوشنامي را مي

رويكرد رقابتي: يكي ديگر از شرايط علي اثرگذار  -شود. هاي بازاريابي ختم ميگذاريسياست در متفاوتي

كرد هاي پژوهش، رويتندگردش لبني، با توجه به يافته مصرفي بر استراتژي بازاريابي حسي محصولات
رقابتي است كه صاحبان يك برند براي حضور در بازار مدنظر دارند. در  رقابتي برند است و منظور موضع

راي ريزي بمؤلفه را براي بررسي، رويكرد رقابتي داشتن كانال توزيع خوب، داشتن برنامه ٣اين پژوهش 
-: قيمتگذاريقيمت -شده است. حجم بزرگي از بازار و بررسي جايگاه برند نسبت به رقبا، در نظر گرفته

 صرفيم گيري استراتژي بازاريابي حسي محصولاتي يكي از شرايط علي مؤثر بر انتخاب يا شكلگذار
هاي حاشيه سود پايين كالاهاي لبني و حساس بودن باشد كه در اين پژوهش مؤلفهتندگردش لبني، مي

  مشتريان به تغييرات قيمتي در اين كالاها براي اين بعد شناسايي شد.

ها باشد كه بين آنمؤلفه مي ٢تري: عوامل مربوط به مشتري خود شامل ) عوامل مربوط به مش٢
گردد كه در شكل زير نمايان روابط معناداري وجود داشته و هر يك بسترساز ظهور و بروز ديگري مي

  ).٢ها، شكل وتحليل دادهاند (تجزيهشده

ر زاريابي حسي (مبتني بكننده: يكي ديگر از شرايط علي اثرگذار بر استراتژي بافرهنگ مصرف -
باشد. كننده ميتندگردش لبني، با توجه به يافته هاي پژوهش، فرهنگ مصرف مصرفي حواس) محصولات

ر باشد كه با يكديگها ميها و سبك زندگي مشتريان با توجه به سبك محلي و بومي آنمنظور اولويت
 -ن و سبك زندگي محلي، شناسايي شد. هاي مشتريامؤلفه، اولويت ٢باشند. در اين پژوهش متفاوت مي

 موجود اضايتق به پاسخگويي هدف با هاي بازاريابي،استراتژي تنظيم داد ها نشانمنطقه جغرافيايي: يافته
 اييجغرافي پهناور بسيار گستره ايران، بازار فعاليت در هايدشواري به توجه گيرد. بامي بازار صورت در
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 يصتخص در هوشمندانه گيريلزوم تصميم كشور، مختلف نواحي در نامتناسب جمعيتي تراكم و كشور
 نواحي رد بالقوه مشتريان چگونگي پراكندگي/تراكم شود. لذامي آشكار ازپيشبيش را بازاريابي منابع

 گذاريسياست .كندمي ايفا يا برند محصول استراتژي بازاريابي ابعاد تنظيم در مهمي نقش كشور مختلف
ها بيشتر است نسبت به نواحي جغرافيايي كه ميزان تقاضاي در نواحي كه تقاضا در آنها شركت فروش
ي نياز،  مؤلفه ٢باشند. در اين پژوهش تري دارد و يا مشتريان بسيار پراكنده هستند، متفاوت ميپايين

  خواسته و تراكم جمعيتي مناطق مختلف براي اين بعد شناسايي شد.

 از كيي عنوانبه نيز صنعت لبني در رقابت شدت پژوهش، هاييافته ابر) عوامل محيط رقابتي: بن٣
 ولاتمحص باشد. بازارمي اهميت حائز استراتژي بازاريابي هر شركتي نوع يا شكل بر مؤثر علي شرايط

 حوزه ينا هايگذاريسياست در رقابت شدت كاملاً رقابتي لذا ساختاري لحاظ به تندگردش لبني مصرفي
 و تأمين نيازها براي زيادي جانشين هايگزينه از مشتريان زيرا گيرد؛ قرار موردنظر بايد همواره

 ودخ استراتژي بازاريابي ابعاد به نسبت منفعلانه كه شركتي برخوردارند. درنتيجه خود هايخواسته

وامل بدهد. ع دست از رقابت در سادگي به را خود مشتريان است ممكن باشد، نكرده اقدام و گيريتصميم
ها روابط معناداري وجود داشته و هر يك باشد كه بين آنمؤلفه مي ٢مربوط به مشتري خود شامل 

). تحقيقات زيادي درباره شرايط ٢ها، شكل وتحليل دادهگردد (تجزيهبسترساز ظهور و بروز ديگري مي
نظيم منظور ارائه يك نگاه كلي در تاما به هاي بازاريابي صورت نگرفته است؛علي و تأثيرگذار بر استراتژي

پيشايندهاي استراتژي بازاريابي حسي از مدل مثلث كنيچي اوهمائه، يكي از پيشگامان مشهور حوزه 
 عنوان عاملكند در تنظيم هر استراتژي، سه عامل اصلي بهاستراتژي بهره گرفته شد. وي تأكيد مي

) به ١٣٩٧زاده (تري و رقابت. در تحقيق حسينكليدي موفقيت بايد در نظر گرفته شوند: شركت، مش
شده است. در تحقيقات هاي سازماني مناسب براي استراتژي بازاريابي حسي اشارهمنابع و زيرساخت

گذاري را يكي از تأثيرگذارترين عوامل بر بازاريابي حسي ) قيمت١٣٩٧)، حسين زاده (١٣٩٧عابديني (

)، اسلاتير ١٩٨١( ٢١شده محققاني مثل ديبينسكي و هانسينعنواناند. درباره نگرش به فروش بيان كرده
اند و نگرش طوركلي موردبررسي قرار دادههاي بازاريابي و فروش به) را در استراتژي٢٠٠٠( ٢٢و اولسون

 دانند. هاي اين دو حوزه ميبه فروش را از عوامل علي و تأثيرگذار بر استراتژي

 بر را علي شرايط اثرگذاري شدت كه دارند دلالت عواملي به گرمداخله گر: شرايطشرايط مداخله

   لتسهي يا را علي عوامل تأثيرگذاري كه معنا اين كنند. بهمي تعديل را استراتژي بازاريابي حسي
 اً ماهيت گرمداخله كنند. شرايطمي ايفا را مانع نقش و كرده ايجاد تداخل اثرگذاري در اين يا كنندمي

است. عوامل سازماني شامل عوامل  اقتضايي صورتبه شانتأثيرگذاري و ماهيت باشندمي كنترلقابل
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مديريتي، نوع تعامل شركت و مشتري، الگوي اخلاقي، عوامل برند شامل آگاهي و تداعي برند،  -سازماني
لات وگر استراتژي بازاريابي حسي (مبتني بر حواس) محصعنوان شرايط مداخلهدهان بهبهتبليغات دهان

مديريت؛ -) عوامل سازماني١٣٩٧تندگردش لبني شناسايي شدند. محققاني چون حسين زاده ( مصرفي
)، عوامل تعامل شركت و مشتري و ١٣٩٧زاده ()، حسين٢٠١٧(آسودو و فايربانكس )، ١٣٩٧عابديني (

برند و )، عامل آگاهي و تداعي ١٣٩٧)، حسين زاده (٢٠١٩(ويدمن و همكاران وجود الگوي اخلاقي؛ 
دهان را مؤثر بر بازاريابي حسي بهتبليغات دهان )١٣٨٩اسميلانسكي () ١٣٩٧زاده (همچنين حسين

 اند.(مبتني بر حواس) عنوان كرده

)، تمامي روابط ٤بالاخره در بررسي مكانيزم روابط بين متغيرها بايد گفت: بنابر نتايج پژوهش (جدول 
بني ل محصولات بازاريابي حسي (مبتني بر حواس) در صنايع گرهاي استراتژيدر پيشايندها و مداخله

از  آمدهدستآمده، ازآنجاكه مقدار تي بهدستوجود داشته است. با توجه به ضرايب تأثير و مقدار تي به
باشد درنتيجه بين تمامي متغيرهاي بيشتر و همچنين ضريب تأثير نيز مثبت مي ٩٦/١حد استاندارد 

  گر روابط معنادار و مثبتي وجود دارد.خلهمستقل، وابسته و مدا

گر استراتژي بازاريابي حسي مداخله هاي علي وآمده براي مقولهدستهاي بهبا توجه به ابعاد و مؤلفه
بي ارزيا √شود: گيرندگان پيشنهاد ميصنعت محصولات لبني به مديران ارشد، بازاريابي و تصميم

انداز سازمان و اهداف موردنظر ها مبتني بر چشمهاي سازماني و توسعه آنبينانه منابع و زيرساختواقع

ي منابع موجود و منابعي كه امكان فراهم آوردنشان در واحد بازاريابي صورت گيرد و ليستي از همه
ها و ساختارهاي بازاريابي ها، رويهسازي فرآيندمستندسازي و بهينه √باشد در سازمان موجود باشد. مي

ظر ن هاي علمي و زيردر راستاي كمك به توسعه هرچه بيشتر و توانمندسازي بخش بازاريابي با روش
افزارهاي مناسب مشتريان با قابليت ايجاد پايگاه داده و ايجاد نرم √نام انجام شود. اساتيد خبره و صاحب 

هاي موجود در صنعت محصولات مصرفي ها براي شركتبندي آنگيري چندبعدي و دستهگزارش

و اصولي كه  برانگيزاننده تبليغاتي تصاوير و لوگو از استفاده √باشد. تندگردش بسيار حائز اهميت مي
 يا و عناوين باشد و از مؤثر تواندباشد مي داشته همراه به مشتريان براي را انگيزخاطره حسي توانندمي

 تداخل هاكنندهتداعي با ديگر كه نمايند استفاده تداعي برند به خاطر خاصي و جذاب مثبت، مفاهيم

هاي لبني و محصولات غذايي براي ايجاد يك حس شركت √شود.  تداعي آسانيبه همچنين باشد نداشته

توانند به توليد محصولات نوستالژيك بپردازند با ورود بيشتر به زندگي مدرنيته اغلب افراد ماندگار مي
برند كه پيدا كردن اين محصولات گردند و از آن لذت ميدنبال محصولات و غذاها، بوها و ... قديمي مي

  گيرد.راحتي صورت ميبا يك مطالعه ميداني به
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