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Abstract 

Through the customer's interaction with the company, environmental data is received by the five senses. The 

compatibility or lack of compatibility of the environmental characteristics with the customer's sensory tastes can cause 

the customer's satisfaction or dissatisfaction. The purpose of this research was to investigate the effect of mixed sensory 

marketing on customer loyalty in Iran's clothing industry. The research method is descriptive-survey and applied in terms 

of purpose. The statistical population of the research is unlimited and includes buyers and consumers of clothes from 18 

Iranian brands in the age group of children, teenagers and adults. The sample size was determined 384 people using 

Cochran's formula and selected using non-probability sampling method. In order to collect the data, the marketing mix 

questionnaires of Hassi-Kian and Loui (2009), as well as the customer loyalty questionnaire of Vaida Kenopite (2015) 

were used, which were subjected to confirmatory factor analysis. The general structure of the research questionnaires 

was subjected to content construct validity and reliability by Cronbach's alpha method. In order to analyze the data, 

structural equation model was applied using LISREL software. The results showed that all sensory marketing 

components, except the interaction component, have a positive and significant effect on customer loyalty. 
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 چکیده

 تواندیم یمشتر حسی یهاذائقه با محیط یهایژگیو یسازگار عدم یا یسازگار. شودیم دریافت گانهپنج حواس توسط محیط اطلاعات بنگاه، با یمشتر تعامل در

ان بوده استت.  آمیخته بازاریابی حسی بر وفاداری مشتریان در صنعت پوشاک ایر ریتأثهدف تحقیق حاضر بررسی  .شود یمشتر یخرسند عدم یا یخرسند موجب

 کنندگانمصرفان و شامل خریدار نامحدود و تحقیقجامعه آماری . نظر به اینکه استپیمایشی و از حیث هدف، کاربردی  - یروش تحقیق به لحاظ ماهیت توصیف

 روش و بته  نیتی فتر تع ن 384 با استتفاده از فرمتوک کتوکران    نمونهلذا حجم  باشد؛یمبرند ایرانی در رده سنی کودک، نوجوانان و بزرگسالان  18 از تعدادپوشاک 

 نامهپرسشو همچنین  2009 لوئی و انآمیخته بازاریابی حسی کی هاینامهپرسشاز  هادادهانتخاب گردیدند. جهت گردآوری  دسترس در غیراحتمالی یریگنمونه

 یسازه محتوائ یسنج یق مورد روائیتحق هاینامهپرسش ی، ساختار کلیدییتأ یل عاملیاز تحلکه  استفاده گردید 2015 تیکن و پاوفاداری مشتریان توسط وایدا 

 از تفادهاست  بتا  و یستاختار  عتادلات ممتدک   تکنیک از هاداده تحلیل منظوربهقرار گرفت.  دییتأکرونباخ پایایی آنها نیز مورد  یاز روش آلفا نیهمچنقرار گرفته و 

ریان بر وفاداری مشت داریمعنثبتی و م ریتأثتعامل،  مؤلفه جزبهبازاریابی حسی  یهامولفهاستفاده شده است. نتایج تحقیق نشان داد که تمامی  LISREL افزارنرم

 د.دار

 

 تجربه مشتریان، صنعت پوشاک ایران. داری مشتریان،احسی، وف یابیبازارآمیخته  واژگان کلیدی: 
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 مقدمه

 سونتی  مصورفی  کوایی  اینکوه  از فوار   هوا شورکت  آن در کوه  عصوری  .اسوت  ظهوور  حال در بازاریابی از جدیدی عصر حاضر حال در

 قورار  مودنرر  را خلاقانوه  و مبتکرانوه  ،کننوده کیو تحر جدیود،  یهوا روش بوه  مشوتریان  بر نفوذ و تأثیرگذاری کنند، ارائه خدمت بفروشند یا

 حال در یآرامبه سنتی بازاریابی .اندینیبازب حال در شده آزموده مفاهیم و هادهیا که شودیم عصر این وارد شرایطی در بازاریابی .دهندیم

 انسوان  گانوه پون   حووا   از اسوتفاده  بور  حسی بازاریابی .دهدیم حسی بازاریابی مانند یجدید یهاروش به را خود جای و است محوشدن

 بور  فقو   رویکورد  ایون  در و اسوت  یدوبعود  سونتی  بازاریابی اما .دارد تأکید بازاریابی حوزه در  یمسه( و چشایی بویایی، شنوایی، بینایی،(

 خریود  ینودهای آفر از متفاوت، شخصی تجربیات برای .ژرف کاملاً شکل به نه هم آن ؛شودیم تأکید شنوایی و بینایی یهاحس از استفاده

 خلو   حسوی،  نهوایی بازاریوابی   (. هودف ۱398و همکواران،   فور  ادیص) شودیم احسا  انسانی حس پن  از استفاده به حیاتی نیاز مصرف، و

 کوه  چورا  اسوت،  مشوتری  نگهوداری  و حفو   مهوم،  نکتوه  حال (.2۰22، ۱)هماچر و باکرمر انسان است گانهپن  حوا  کمک با حسی تجربه

 مشوتری  یوک  جذب هزینه ،گریدعبارتبه باشد؛ داشته همراه به راسود زیادی  افزایش تواندیم مشتری نگهداری و حف  درصدی 5بهبود 

 فورد  خوشایند در و مثبت احساسی یریگشکل به تجربه این چنانچه (.2۰۱9، 2)کاسیولک است قدیمی حف  مشتری از بیشتر برابر 5 جدید

 آن شخصوا   و شد خواهد نیز تبدیل شرکت برای کنندههیتوص به ،شودیم وفادار محصویت تبدیل مشتری به وی اینکه بر علاوه .انجامد یب

 حضوور  وفواداری، زمینوه   موجو   مثبوت  رفتاری مقاصد اندداده نشان محققان(. 2۰22و همکاران،  3)شاهید کندیم سفارش نیز دیگران به را

بود )زهوره ونود و همکواران،     معکو  خواهد نیز نتای  باشد منفی نیات رفتاری اگر مقابل در شده و مشتریان مثبت شفاهی تبلیغات و مجدد

 آن از و خریوده  را آن شورایطی  هور  در شود، آن وابسته به اعتماد کرده، خاص برند یک به مشتری شودیم باعث وفاداری مشتری (.۱399

 سوازمان  بوه  ، مشوتریان دهنود یمو  قورار  اولویت در را خود مشتریان یهادگاهید نررات و محصویت، دکنندگانیتول که زمانی کند. استفاده

 میزان وفاداری، (.۱۴۰۱، نژادیبهادر)سیف الهی و  ابدییم تداوم آنان موفقیت نتیجه در و افتهیشیافزاسودآوری  شده، وفادار کرده، اعتماد

)شاهید و همکواران،  کند  شرکت اقدام از خاصی خدمات و کای مجدد خرید به مشتری شودیم موج  که است نگرشی و احساسات کل

 زیربنوای بیشوتر   (.2۰22، ۴)مولینیلوو  اسوت  سوازمان  سوودآوری  موفقیت و میزان یریگاندازه برای مهمی معیار کنندهمصرف وفاداری (.2۰22

 هموین  بوه  اسوت.  جدید مشتری جذب از ترارزان بسیار فعلی مشتری نگهداری که است این مشتری وفاداری به مربوط بازاریابی یهابرنامه

(. 2۰22، و همکواران  5)عبدالمحمدسوقا  کننود یمو  اجورا  خوود  مشوتریان  نگهوداری  بورای  را متنووعی  رویکردهوای بازاریوابی   هوا شورکت  دلیول 

این نکته که جذب مشتریان جدید پن  برابر هزینوه   بهباتوجه .شودیم تلقی حیاتی امری وکارهاکس  برای مشتریان بودن وفادار کهیازآنجائ

دارد. از رو بایود در   اهمیوت  جدیود  مشوتریان  جوذب  از بویش  قودیمی  مشوتریان  بوه نگهوداری   توجوه  رونیو ازاحف  مشوتریان کنوونی اسوت،    

 بازاریوابی  شوود یمو  مشوتریان  وفاداری افزایش موج  هک مهمی سعی در افزایش وفاداری مشتریان فعلی نمود. یکی از عوامل وکارهاکس 

 بوا  مسوتقیم  تعامول  در و انود داده اختصواص  بوه خوود   را پوشاک صنعت بخش بیشترین کوچک یوکارهاکس اینکه  بهباتوجه .است حسی

                                                
1. Hamacher & Buchkremer 

2. Kościołek 

3. Shahid 
4. Molinillo 

5. Abdolmohamad Sagha 
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 علاوه تا انجام شود زمینه این در پژوهشی دارد ضرورت بنابراین، ؛کنندیماستفاده  بازاریابی سنتی روش از غالباً و همچنین، مشتریان هستند

اهمیوت ایون    بوه باتوجوه در این تحقی   .کرد ارائه مناس  راهکارهای بتوان حسی، بازاریابی یهاوهیش از استفاده و فعلی جایگاه به دستیابی بر

 .شودیمآمیخته بازاریابی حسی بر وفاداری مشتریان در صنعت پوشاک پرداخته  ریتأثبه بررسی مسئله 

 مبانی نظری

 بازاریابی حسی

 مشوتریان  بوه  خودمت  یوا  محصول توصیه موج  شده ارائه خدمات از یمشتر یخرسند. است یمشتر رضایت جل  هاسازمان اکثر هدف

 یوا  یسوازگار . شوود یمو  دریافت گانهپن  حوا  توس  محی  اطلاعات بنگاه، با یمشتر تعامل در. (2۰22و همکاران،  ۱چیسام) شودیم دیگر

 داشوت  توجوه  بایود  البته. شود یمشتر یخرسند عدم یا یخرسند موج  تواندیم یمشتر حسی یهاذائقه با محی  یهایژگیو یسازگار عدم

 از کشوور  یک یا منطقه یک مردم حسی ذائقة یا سلیقه نوع دلیل همین به و ردیگیم شکل اجتماعی فرهنگی صورتبه فرد هر حسی ذائقة که

 نرور  از هوا حوه یرا و آواهوا  برخوی . اسوت  دیگور  کشور یا منطقه یک از متفاوت بسیار چشایی یهاذائقه و هاحهیرا ،آواها ،هارنگ ترکی  نرر

 متخصصوان  نرر یمشتر رضایت نیتأم یبرا لحاظ، همین به. شودیم ادراک ناخوشایند و دهنده گرآزارید برخی نرر از و دلپذیر بسیار برخی

 شناسوایی  ندیآفر حسی بازاریابی. اندداده توسعه حسی بازاریابی عنوان تحت را یجدید مفهوم و شده جل  انسان گانهپن  حوا  به بازاریابی

 نووین  توروی   ابوزار  یوک  عنووان بوه  تواندیم حسی بازاریابی .(2۰22و همکاران،  2گاپتااست ) سودآور روشی به مشتریان ذائقة و نیازها نیتأم و

 فوروش  یهوا یچاشون  و تبلیغوات  مانند ساب  تروی  ابزارهای هک دهدیم نشان تحقیقات هک چرا. باشد داشته هاشرکت برای خوبی بسیار اثرات

 بازاریوابی  بازاریوابی،  فوروش،  تولیود،  مفواهیم  از بازاریوابی  مودیریت  شوود یم مشاهده ریاخ تحویت به نگاهی با. نیستند اثربخش گذشته مانند

 مشوتری  رضوایت  اجتمواعی  بازاریوابی  و مفهووم بازاریوابی   لیودی ک عنصر. است رسیده حسی بازاریابی مفهوم به مندرابطه بازاریابی و اجتماعی

و  3سواتی رد )کو  تولاش  مشوتریان  در عواطفی  دلبسوتگی  نووعی  ایجواد  در بایود  و نبووده  افیک ییتنهابه مشتری رضایت موارد برخی در اما است،

؛ نود ینمایمو  تهیوه  کندیم ایجاد آنها در هک خوشایندی و خوب حس دلیل به فق  را خدمت یا محصول افراد اوقات گاهی. (2۰22همکاران، 

 بازاریوابی  (.2۰22، ۴آلجومواه و همکواران  ) اسوت  او وفواداری  حفو   در مهوم  گام یک خدمت یا ایک به مشتری احسا  ردنک وابسته نیبنابرا

 یوا  انبووه  بازاریوابی  بوا  حسوی  بازاریوابی  هکو  اسوت  سب  همین به. است فرد موردبلکه در  شود؛ینم مربوط خاصی بخش یا مردم انبوه به حسی

 یهوا واکونش  و نود یآفر ذهنوی،  روحیوات  هکو  جوایی  اسوت،  افوراد  ذهون  حسوی  بازاریوابی  تکحر مبدأ زیرا نیست، سانکی مندرابطه بازاریابی

 تکشور  هکو  اسوت  مبتنوی  فور   ایون  بور  حسی بازاریابی چهارچوب. شودیم فرد حسی تجربه به منجر نتیجه در و دهدیم روی یشناختروان

 بوه  حسی بازاریابی دلیل همین به. یابد دست یارابطه و انبوه بازاریابی یهاافتهیدست از تر یعم سطحی در انسان گانهپن  حوا  به ستیبایم

                                                
1. Chisam 
2. Gupta 
3. Satti 
4. Aljumah 



  سیحبر آمیخته بازاریابی  دیتأکبازاریابی حسی بر وفاداری مشتریان در صنعت برندهای پوشاک ایرانی: با  ریتأث

47 

 

 بازاریوابی  در مشوتری  جذب با موضوع این ،کنندیم برخورد تعامل و گفتگو طری  از متقابل و شخصی طور به افراد با تکشر رسیدگی شیوه

 (. 2۰22و همکاران،  ۱وورفلاست ) متفاوت مندرابطه بازاریابی در مشتری حف  و انبوه

 آمیخته SWIPE یاستراتژ عنوانبه لیو بانگ هونگ و کیان وییھمینگ که مدلی از حسی بازاریابی آمیخته ارزیابی یبرا پژوهش این در

 تعامول،  ،دهانبهدهان تبلیغات دمان،چی از عبارتند که یاستراتژ این یهامؤلفه تأثیر میخواهیم و میینمایم استفاده دادند، ارائه حسی بازاریابی

 از: عبارتند حسی بازاریابی آمیخته یهامؤلفه .نماییم بررسی وفاداری مشتریان یرو بر را تجربه و قیمت

 چیدمان

 یوا  واقعوی  انچیودم  و جایگواه  یوک  توانود یمو  آن طراحوی . پوردازد یمو  محصوول  تجربه به آن در یمشتر که است ترتیباتی همان چیدمان 

 محوی   یوک  ایجاد سرگرمی، و یشاد تعامل، یبرا را فراوانی ابتکارات و ابداعات توانندیم چیدمان این با هاشرکت. باشد یمجاز یایدنکی

. بگیرند بکار مشتریان اب شرکت اثربخش ارتباط و یمشتر علاقه افزایش یبرا فرهنگی و زنده یفضا یک حتی و احترام، از مملو و زیآمتفاهم

 یبورا  اقیاشوت  و بوالقوه  ازیو ن یوک  ختنبورانگی  بلکه کرد، فراهم مشتریان یبرا یادماندنیبه و فردمنحصربه تجربه یک توانیم تنهانه چیدمان در

 (.۱398 همکاران، و فر ادیص) آورد به وجود توانیم هم را خرید

 دهانبهدهان تبلیغات

 بازاریابی کمپین یک در تجربه ندیفرا. است حسی بازاریابی آمیزه از هیتجزرقابلیغ بخش یک دهانبهدهان تبلیغات و شخصی یهاهیتوص

 نیاسوت؛ بنوابرا   او هیجوانی  ذهن یهاخواسته یارضا بر مبتنی که گرددیم منجر یو در احسا  ایجاد و یمشتر بر یتأثیرگذار ینوعبه حسی

 احسوا   انتقوال  و شورکت  از تمجیود  و تعریف یبرا یزم یهامشوق ایجاد حسی، بازاریابی ختهیدرآم دهانبهدهان تبلیغات یاستراتژ از هدف

 همتایوان  زبوان  از یبیشتر یانمشتر به محصول به مربوط اطلاعات و مفرح تجربه این انتقال لهیوسنیبد تا شده ایجاد مشتریان در که است مثبتی

 (.2۰22، ساتی و همکاران) است سنتی جمعی یهارسانه از تراثربخش و تریواقع غالباً روند این. گردد فراهم خودشان،

 تعامل

 یوک  ایجواد  ل،تعامو  از هودف . دارد اشواره  یمشوتر  و شورکت  بین هیدوسو ارتباط به و است حسی بازاریابی در اساسی عنصر یک تعامل 

 فعوال  کارکنوان . تاسو  حسوی  بازاریوابی  یاجورا  یبورا  موراوده  و ارتبواط  طریو   از نیواز  و تقاضوا  یشناسوای  ،دوجانبوه  یهمکار بر مبتنی ارتباط

 بایسوتی  ،(پیام) نمایش وعموض انتقال و واقعی "نمایش" یک ارائه یبرا. بود خواهند "بازیگر" یا و "کارگردان" یا صحنه یرو و صحنهپشت

 شوده  درگیور  در چیدمان توانندیم زمانی تنها مشتریان. بگیرند عهده بر را بازیگر نقش آن در و بشوند شده طراحی رویداد این فریفته مشتریان

 . (۱398 همکاران، و فر ادیصشرکت کنند ) شده طراحی رویداد این روند در قاًیعم که شوند آگاه تجربه این ارزش از و

 قیمت

 بازاریابی در. بپردازند مبادله به ،است سنتی بازاریابی از تمایز اصلی شاخص که شانتجربه بابت تا دهدیم را امکان این مشتریان به قیمت 

 و تهیوه  یهوا نوه یهز بوه  محدود تجربه، یگذارمتیق اینکه همه از ترمهم. دیآیم حساببه یاقتصاد پیشنهاد الزامی بخش عنوانبه تجربه حسی،

 یاسوتراتژ  اصلی ایده. است انعطافقابل یگذارمتیق شرایطی چنین در. است یمشتر یبرا آن یارزشمند بر یبلکه مبتن ست؛ین آن تدارکات

                                                
1. Wörfel 
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و  زادهنیحسو ) یانوه یهز اثربخشوی  افوزایش  تا است محصول از یمشتر آگاهی افزایش از ناشی ارزش همان حسی، بازاریابی در یگذارمتیق

 (.۱397 بکتاش،

 تجربه

 کوه  اسوت  یچیوز  هموان  دهندهنشان ،P۴ در محصول یاستراتژ مانند یاستراتژ این. است حسی بازاریابی آمیخته عنصر نیتریاصل تجربه،

 و عمول،  تفکور،  یجان،ه احسا ،: دارد وجود تجربه نوع پن  ،(۱999) اشمیت نرر با مطاب . دهدیم ارائه و کندیم عرضه مشتریان به شرکت

 شوکل  پون   ایون  از ترکیبوی  در هتجربو  ایون  بلکوه  کورد،  یبنود میتقسو  شوکل  پون   ایون  بوه  یروشون به توانینم را یمشتر تجربه حالنیباا. رابطه

 احسوا ،  جملوه  از جوام   تجربوة  یوک  دایجا و کار پیشبرد و نتای  بهبود یبرا را تجربه از ترکیبی بایستی هاشرکت نی؛ بنابرااست مشاهدهقابل

 نی؛ بنوابرا باشود  داشوته  وجود خدمتی یا کای هر در تواندیم خود مختلف اشکال در تجربه. دهند قرار موردتوجه رابطه، و عمل تفکر، هیجان،

 آمیخته عنصر هر طری  از را خود نقش و بوده بازاریابی متمایز شیوه و ابزار یک تواندیم حسی بازاریابی آمیخته از عنصر یک عنوانبه تجربه

 شناسائی و یمشتر سلیقه و یازن یارضا یعنی خود اصلی وظیفه بایستی تجربه که است این مطل  نیترمهم ،حالنیباا. کند ایفا حسی بازاریابی

 (.۱397 آورد )یخفروزان، در اجرا به را ایشان به انتقالقابل ارزش

 وفاداری مشتریان

و  ۱جنبوور اسوت )  شوده  تعریوف  شوعبه  همان از خرید از نسبی حجم یا فروش انسکفر یک صورتبه همواره مشتریان وفاداری یطورکلبه

اسوت   خواص  نیواز  بورای  دیگور  محصوویت  بوین  از وکارکس  یک یا محصول یک انتخاب برای مشتریان تمایل وفاداری (.2۰22همکاران، 

 دوبواره  خریود  معنوای  بوه  هک است آینده در شده داده برتری خدمت یا محصول یک دوباره خرید به عمی  تعهد وفاداری .(،و همکاران 2خان)

 زموانی  (. وفواداری 2۰22و همکواران،   3جوووانی اسوت )  رفتوار  تغییر برای رقبا بازاریابی اقدامات و محیطی تأثیرات وجود رغمیعل برند یک از

 کوه یطوور بوه  نود ک طورف  بور  را آنها نیازهای تواندیم نکمم وجه بهترین به موردنرر سازمان نندک احسا  شدتبه مشتریان هک افتدیم اتفاق

و همکواران،   ۴آتوز ) نود ینمایمو  اقودام  مووردنرر  سوازمان  از خریود  بوه  منحصورا   آنها و شده خارج مشتریان ملاحرات مجموعه از رقی  سازمان

 بوه  مشتریان است نکمم صورت این غیر در روند، فراتر آنها انترارات از است یزم وفادار مشتریان رضایت س ک منروربه هاشرکت (.2۰22

 دیگور  نرور  تغییر باعث بتوانند ،اندکرده دریافت رقبا از هک خدماتی و محصویت یفیتک بر اسا  احتمایً و شده متمایل دیگری کنندهعرضه

 متوأثر  هک است متغیری مشتریان وفاداری. باشدینم وفاداری ابعاد تمام دهندهنشان مشتریان انترارات از رفتن فراتر نهایا همه با. گردند مشتریان

 و تکشور  شوده  درک تصوویر  مشوتری،  رضوایت  ماننود  عواملی و است شده انجام خصوصنیدرا بسیاری مطالعات هک است زیادی عوامل از

 فهرسوت  زیور  صورتبه را مشتریان وفاداری بر مؤثر عوامل نیز وبزکجا و شدند. استون شناسایی مشتریان وفاداری بر مؤثر عوامل عنوانبه غیره

 ردند:ک

 موق به و درست تحویل 

                                                
1. Jenneboer 
2. Khan 
3. Juwaini 
4. Utz 
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 سؤایت و هادرخواست به یدهپاسخ 

 انبار موجودی داشتن 

 هاحسابصورت دقت 

 دیکنیم نیتأم مشتریان برای هک اطلاعاتی 

 (.2۰۰8،وبزکجا و )استون مؤثر یکادرا پشتیبانی 

 است. شده پرداخته مشتریان وفاداری بر حسی بازاریابی ابعاد آمیخته تأثیر بررسی به پژوهش این در

 پیشینه تحقیق

کرد  خاطرنشاناید ، البته بگرددیمره زیر به آن اشا صورتبهکه  گرفتهصورتتحقیقاتی زیادی در این زمینه در داخل و خارج از کشور 

 نه در داخل نه در خارج از کشور صورت نگرفته است. خصوصنیدراکه در زمینه صنعت پوشاک تحقیقات زیادی 

ارتباط بازاریابی حسی با وفاداری مشتریان باشگاه های خصوصی ورزشی، نقش ، در تحقیقی با عنوان ۱399زهره وند و همکاران در سال 

 ادراک ارزش و مکان به وابستگی طری  از حسی دست یافتند که بازاریابی، به این نتیجه میانجی ارزش ادراک شده و وابستگی به مکان

معارفی و همکاران در سال  .شود واقعه مؤثر جسمانی آمادگی خصوصی یهاباشگاه نگرشی مشتریان و رفتاری وفاداری در تواندیم شده

فار ، در نتای  خود نشان  استان صنعت گردشگری در ژنتیک الگوریتم بر مبتنی محتوا بازاریابی الگوی خود با عنوان ارائه مقالةدر  ۱399

را نسبت به کارشناسان و نیروی انسانی داراست. در نهایت این  یترمناس و  تریکاربرددادند که الگوریتم ژنتیک توانایی انتخاب محتوای 

، در ۱398صیادی فر و همکاران در سال  باشد. ؤثرمو  کارآمدالگو، در صنعت گردشگری استان فار  نیز توانسته است برای انتشار محتوا، 

 میان ورزشی، نشان دادند که از کنندگانمصرف وفاداری و حسی تجربة از رضایتمندی با حسی بازاریابی علی مقاله خود با عنوان ارتباط

 حس اما دارند، کنندگانمصرف وفاداری و حسی تجربة از رضایتمندی با معناداری علی ارتباط شنوایی و بینایی حس ،گانهپن  حوا 

 کمترین از چشایی حس اهمیت و بیشترین از بینایی حس که شد مشخص همچنین ندارند. معناداری علی ارتباط بویایی و یمسه چشایی،

 وکار کس در الکترونیکی بازاریابی بر مؤثر پارامترهای ، در تحقیقی با عنوان شناسایی۱398زنگیان در سال  بود. برخوردار اهمیت

 شناسایی باهدف(، یاو حرفه فنی مراکز الکترونیکی سامانه :موردی تصمیم )مطالعه درخت یهاتمیالگور از با استفاده الکترونیک

 است. گرفتهانجام  تصمیم درخت یهاتمیالگور از استفاده با الکترونیک وکارکس  در الکترونیکی بر بازاریابی مؤثر پارامترهای

 حسی آنلاین: معرفی شاخص بازاریابی حسی آنلاین کنندهمصرفتجربه  یریگاندازهدر تحقیقی تحت عنوان  2۰2۰در سال  ۱هماچر

(OSMI)  های حسی در ساختاری، به دنبال ارائه یک رویکرد کمی جدید برای ارزیابی مولفه یسازمدلیک رویکرد  عنوانبه

در صنای  فناوری، خودرو، مد و مواد  تیساوب ۱6. در ادامه با استفاده از یک مطالعه میدانی از استهای تجارت الکترونیک سایتوب

علاوه بر این، امتیازی را  .است درکقابل یراحتبهکه  دهدیمارائه  هاتیساوب ییایرؤغذایی، معیارهای حسی را برای عناصر صوتی و 

دهی کنند. همچنین وزنکننده حسی آنلاین معرفی میبرای ارزیابی تجربه مصرفبرای تعیین کمیت اجزای لمسی، بویایی و چشایی 

                                                
1. Hamacher 

https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?ID=579911
https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?ID=579911
https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?ID=579911
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با عنوان نقش بازاریابی  یامقالهدر  2۰22در سال  ۱کنند. شاهیدگیری و پیشنهاد میپارامترهای حسی آفلاین و آنلاین را در هر صنعت نتیجه

هدف این مقاله انجام داده است.  فروشی لوکسهای خردهد در فروشگاهحسی و تجربه برند در ایجاد دلبستگی عاطفی و وفاداری به برن

های بازاریابی حسی و تجربه برند بر دلبستگی عاطفی، و متعاق  آن وفاداری به برند در یک گسترش دامنه این مطالعه با بررسی اثر علی نشانه

در سال  2قرار دادند. مولینیلو موردمطالعهتصویر فروشگاه را در رواب  آنها  کنندهلیتعدفروشی لوکس است. همچنین نقش فروشگاه خرده

این انجام داده است.  مشتری: پیامدهایی برای وفاداری مشتری یفروشخردهتحت عنوان تجربه اپلیکیشن خود با همکاران تحقیقی را  2۰22

فروشی و وفاداری مشتری مبتنی بر ادبیات تجربه اپلیکیشن نامه خردهرضایت از بر یدرآمدهاشیپ عنوانبهچهار بعد  درنررگرفتنتحقی  با 

 آوری شد و با استفاده ازجم  فروشخردهکاربر اپلیکیشن  5۴5ای متشکل از ها از نمونهاست. داده انجام شده  فروشی موجود مشتریخرده

PLS-SEM  که حتی از  کندیمیر را دارد و اهمیت تجربه حسی را برجسته که بعد عاطفی بیشترین تأث دهدیمشد. نتای  نشان  لیوتحلهیتجز

که  کندیم، اثراتی را شناسایی مورداستفادهجنسیت، سن و نوع دستگاه  کنندهلیتعداثر  لیوتحلهیتجز. ردیگیمتجربه شناختی نیز پیشی 

ی که باید تغییر خود تحت عنوان، تنها چیز مقالةدر  2۰22عبدالمحمد و همکاران در سال  .تاکنون در ادبیات فعلی نشان داده نشده است

 یاندهیفزابه طور  فروشانخردهکه یان کردند آنها بب را بررسی کردند. کنندهمصرفتأثیر بازاریابی چند حسی بر رفتار  دهید احساسات است،

های حسی که مشتریان دهد که نشانهگاه هستند. نتای  چهار مطالعه تجربی نشان میآ کنندگانمصرفاز اهمیت فضای فروشگاه بر احساسات 

کنندگان های حسی محصویت بر احساسات، تمایل به خرید و تجربه مصرفکنند و میزان )ناهمخوانی( بین محرکمحصویت را حس می

یر رایحه، هنگام مواجهه با محصویت تجربی غنی از حس )مانند ها و تصاوها، قیمترنگ ها مانندکنندهد. در حضور تعدیلگذارتأثیر می

کننده، تمایل به خرید و تجربه به تقدم عاطفی و همخوانی های حسی مختلف، احساسات مصرفآبمیوه، قهوه، همبرگر، نوشابه( با نشانه

  .حسی بستگی دارد

 زیر بیان نمود: صورتبه توانیمردید، فرضیات تحقی  را به آن اشاره گ نیا از شیپبر اسا  مبانی نرری و پیشینه تحقی  که 

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر حسی آمیخته بازاریابی -

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری چیدمان صحنه بر -

 .دارد معنادار و مثبت ریتأث مشتریان وفاداری بر دهانبهدهانتبلیغات  -

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری تعامل بر - 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر یگذارمتیق -

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر تجربه خوشایند -

 

 

 

                                                
1. Shahid 

2. Molinillo 
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 از مبانی نرری برگرفتهمدل مفهومی تحقی   -۱شکل 

 

 تحقیق یشناسروش

برند از بهترین و  ۱8در صنعت پوشاک در  مشتریان وفاداری بر حسی بازاریابی تأثیر پژوهش بررسی این هدف هک این به توجه با

شامل جامعه آماری  .استتوصیفی  نوع از داده یآورجم  نحوه بر اسا  و اربردیک نوع از تحقی  است، لذا برندهای ایرانی نیترمعروف

: استبه شرح زیر  برندهاکه این  استپوشاک از برندهای ایرانی در رده سنی کودک، نوجوانان و بزرگساین  کنندگانمصرفخریداران و 

پوشاک ، پوشاک سارک، پوشاک آر ان ا ، پوشاک سله بن، پوشاک گارودی، پوشتنپوشاک نیکو ، پوشاک سالیان، تندرستپوشاک 

پوشاک ، پوشاک ماکسیم، پوشاک هالیدی، پوشاک ال سی من، پوشاک تولیکا، پوشاک برند هاکوپیان، اسپینر پوشاک بادی، پاتن جامه

 فرمول( نامعلوم یآمار جامعه نمونه حجم تعیین فرمول به استناد در ادامه با. برند نوین چرمو  برند پارینه چرم، سینا والپوشاک ، ایران برک

 گردآوری برای پژوهش این . دردیآیم به دست دستر  در غیراحتمالی یریگنمونه روش و به نفر 38۴ مشتریان نمونه حجم )، کوکران

 گردآوری برای و تحقی  پیشینه و نرری مبانی تدوین برای یاکتابخانه از روش .دیگرد استفاده میدانی و یاکتابخانه روش دو از هاداده

 (گویه ۱5 در 2۰۰9 لوئی و کیان) حسی بازاریابی آمیخته نامهپرسش. شد استفاده میدانی روش از تحقی  فرضیات بررسی منروربه هاداده

از تحلیل  نامهپرسش. جهت سنجش روایی ( بکار گرفته شداست سؤال 5که شامل  2۰۱5وایدا کنوپایت )وفاداری مشتریان  نامهپرسشو 

تناس  در وضعیت  یهاشاخصاست که مدل از نرر  آنتناس  مدل حاکی از  یهاشاخص( استفاده شده است که CFA) یدییتأعاملی 

 

 چیدمان صحنه  

تبلیغات دهان به 

 دهان 

 تعامل 

  گذاری قیمت

 تجربه خوشایند 

آمیخته بازاریابی 

 حسی

  وفاداری مشتریان
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و در تحقی  جهت تحلیل مسیر حف   هستندکلیه اعداد دارای روایی مطلوب  شودیم( مشاهده ۱که در جدول شماره ) طورهمان خوبی است.

 .شودیم( مشاهده 2که در جدول شماره ) دیگرد. برای برآورد پایایی، از روش آلفای کرونباخ استفاده اندشده

 ا  پرسشنامه هایمق یدیتائ یل عاملی  تحلینتا  -۱جدول 

 AVE بار عاملی هاهیگو متغیرها

 آمیخته بازاریابی حسی

(SMM) 

 چیدمان صحنه

(SI) 

S1 ۰.89 

۰.7۴ S2 ۰.86 

S3 ۰.83 

 دهانبهدهانتبلیغات 

(WOM) 

S4 ۰.79 

۰.63 S5 ۰.82 

S6 ۰.78 

 تعامل

(IN) 

S7 ۰.۴۱ 

۰.2۱ S8 ۰.۴5 

S9 ۰.5۱ 

 یگذارمتیق

(PR) 

S10 ۰.78 

۰.55 S11 ۰.67 

S12 ۰.77 

 تجربه خوشایند

(EX) 

 

S13 ۰.78 

۰.7۱ S14 ۰.88 

S15 ۰.86 

 وفاداری مشتریان

(CL) 

S16 ۰.62 

۰.5۱ 

S17 ۰.73 

S18 ۰.67 

S19 ۰.7۱ 

S20 ۰.72 

 

 

 هانامهپرسش پایایی سنجش یهاا یمقآلفا کرونباخ  -2جدول 

   آلفایضر هانامهپرسش پایایی سنجش یهاا یمقآلفا کرونباخ 

 ۰.858 آمیخته بازاریابی حسی

 ۰.77۱ وفاداری مشتریان

 

 

 پژوهش یهاافتهی

نفر مرد بودند که بیشترین  ۱59نفر زن و  223و تعداد  رفتهازدستعدد  2تعداد  دهندگانپاسخدر میان  شدهیآورجم  نامهپرسش 38۴از 

درصد  ۰/6۰سال که  ۴۰تا  2۰مربوط به افراد با سن  ین فراوانیشتریدرصد به خود اختصاص داده بودند، ب 58 از شیبدرصد فراوانی را زنان با 

ل یدرصد حجم نمونه را تشک 2/35و  استنفر  ۱35کارشناسی است که شامل  یلیمدرک تحص یمربوط به افراد دارا ین فراوانیشتریو ب است
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کوه   طوور هموان اسوتفاده شوده اسوت، و     ۱از آزموون کولمووگروف اسومیرنف    هوا دادهسنجش نرمال بوودن   منروربهدهند. در این بخش ابتدا یم

( ارائوه شوده   3) شماره و نتای  آن در جدول هستنددرصد  5بایتر از  یداریمعنو ابعاد آنها دارای سطح  هاشاخصکه تمامی  شودیمملاحره 

 است:

 

اسمیرنوف -ف آزمون کولموگرو -3جدول   

 نتیجه یداریمعنسطح  متغیر

 نرمال  ۰.۰98 آمیخته بازاریابی حسی

 نرمال ۰.۱۰2 وفاداری مشتریان

 

آزمایش  یزان برازش کلی مدل رامبر اسا  آن  توانیمکه  دیآیم به دست ییهاشاخصلیزرل علاوه بر تخمین ضرای  مدل،  افزارنرمدر 

 خوردار است.که مدل پژوهش از برازش خوبی بر دهدیم( نشان ۴یاد شده برای مدل پژوهش در جدول شماره ) یهاشاخصکرد. 

 مدل برازش یکوئین یهاشاخص -۴جدول 

 یشاخص برازندگ
df

2

 
SRMR RMSEA GFI NFI NNFI IFI 

 ۱ - ۰ 9 .۰< 9 .۰< 9 .۰< ۰8 .۰> ۰5 .۰> 5-۱ قبولقابلر یمقاد

 ۰.9۴3 ۰.929 ۰.9۰8 ۰.9۱۴ ۰.۰62 ۰.۰۴8 ۱.925 ر محاسبه شدهیمقاد

 

 

م یزرل ترسیافزار لرمنونداد ن مدل با اقتبا  از بریمدل تحقی  بر اسا  متغیرهای تحقی  و معیارهای هرکدام در زیر مشخص شده است. ا

 شده است. 

 

 

 

                                                
5  . One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
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 مدل تحقی  )فرضیه اصلی( دییتأ  ینتا t-valueآماره  -2شکل 

 

 

  
 مدل تحقی  )فرضیه اصلی( دییتأ  ینتا -3شکل 
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 فرعی( یهاهیفرضمدل تحقی  ) دییتأ  ینتا t-valueآماره  -۴شکل 

 

 

 

 
 فرعی( یهاهیفرضمدل تحقی  ) دییتأ  ینتا -5شکل 
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 :شودیم( نشان داده 5اشکال بای در جدول شماره ) بهباتوجهنتای  مسیرها 

 تی و مقدار ضری  مسیر متغیرهای تحقی  مقدار آماره -5جدول 

 نتیجه بیمقدار ضر آماره تی وابسته مسیر تحلیل مستقل

 دییتأ ۰.53 ۴.۴9 انیمشتر یوفادار  چیدمان صحنه 

 دییتأ ۰.67 6.2۴ انیمشتر یوفادار   دهانبهدهانتبلیغات 

 دییتأعدم  ۰.۱۱ ۱.2۱ انیمشتر یوفادار  تعامل 

 دییتأ ۰.6۰ 5.58 انیمشتر یوفادار  یگذارمتیق

 دییتأ ۰.55 5.۱۱ انیمشتر یوفادار  تجربه خوشایند 

 دییتأ ۰.72 ۱۰.32 انیمشتر یوفادار  یحس یابیبازار ختهیآم

 

برای مسیرها در دامنه  tمحاسبه شده  مقدار، شودیم( مشاهده 5) که در جدول شماره طورهمانتحقی   یهاهیفرضنتای  آزمون  بهباتوجه

در  رایز رد؛یگینمقرار  دییتأتعامل بر وفاداری مشتریان مورد مورد سوم، ، جز اندشده دییتأ هاهیاست؛ لذا فرضقرار نگرفته  -96/۱+ تا 96/۱

 . گرددیممربوطه قرار گرفته، بنابراین رد  دامنة

  یریگجهینتبحث و 

 . مدل پیشنهادیاستبرند برتر ایران  ۱8آمیخته بازاریابی حسی بر وفاداری مشتریان در صنعت پوشاک در  ریتأثاین تحقی  به دنبال تعیین  در

 مطالعات منرور دینب .گردید ارائه دو تأثیر این و مشتریان وفاداری و حسی بازاریابی زمینه در موجود ادبیات از استفاده با پژوهش

ابعاد آمیخته بازاریابی حسی بر  ریتأثگرفت. به همین منرور ابتدا  قرار بررسی مورد رابطهنیدرا امروز به تا گذشته یهاسال از گرفتهصورت

 لیوتحلهیتجز از حاصل حسی بر وفاداری مشتریان مورد بررسی قرار گرفت. نتای  یابیبازارکلی  ریتأثوفاداری مشتریان سنجیده شده، سپس 

. بر اسا  است مناسبی مشتریان الگوی وفاداری بر حسی بازاریابی تأثیرآمیخته تبین برای شده ارائه الگوی هک آن است از یکحا هاداده

 تبیین نمود نحوه گونهنیاچیدمان صحنه بر وفاداری مشتریان اثرگذار است پس باید  ازآنجاکهبیان نمود که  گونهنیا توانیم هاهیفرضنتای  

 امر این. دهدیم افزایش اآنه در را دخری هب لمی و شده شتریانم نرر جل  باعث فروشگاه محی  در و کایها محصویت نشچی و دمانچی

 .داشت خواهند فروشگاه به نسبت یبهتر احسا  شتریانم شرای  نای در .گرددیمو برند  فروشگاه آن وفاداری مشتری به بهبود موج 

 و یوندکوراس ول،محص وعن اب باید چیدمان این .باشد دور فشار و استر  از خرید هنگام در یشترم هک دباش ایگونهبه باید چیدمان نحوه

به وفاداری را مورد  دهانبهدهانفرضیه دوم که رابطه تبلیغات  مطابقت دارد. 2۰22هاچر  یهاافتهی. این نتای  با دباش  متناس شگاهفرو ی مح

 که شرکت مبتنی است فر  نیبر ابازاریابی حسی  چون چارچوببیان نمود که  گونهنیا توانیم ، پسشودیم دییتأقرار داده و  بررسی

همین دلیل بازاریابی حسی  به .یابد دست یارابطه و بازاریابی انبوه یهاافتهیدست از تر یعمسطحی  در انسان گانهپن  حوا  به ستیبایم

رسیدگی  و یمشتر با رفتار ،اسا نیبرا .کندیم برخورد از تعامل متقابل شخصی و طور به افراد با یا صنعت وکارکس رسیدگی  شیوه به

باشد.  گرددیمذهنی پایدار که منجر به وفاداری  ریتصو یک ایجاد و خل  به تا احساسات باشد به همراهاسا  منط  و  بر ستیبایم یو به

 یفرد یهاهیتوص طری  از دهانبهدهان تبلیغات باعث روش . اینگرددیماز برند  یدارطرفبازاریابی حسی موج  حمایت و  یطورکلبه

 شده مرتب  آنها با مناس  تعامل طری  یک از و بوده برند زنده تجربه افزودهارزش اثر در کنندگانمصرف احسا  حاصل که شودیم
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 به بلندمدت استراتژیک رویکرد یک نتیجه در و یمشتر یسطح وفادار افزایش برند، با ارتباط تقویت روش این صریح نتای  .است

نیز در همین راستا بوده  2۰22همچنین تحقی  شاهید مطابقت داشته و  ۱399زهره وند  یهاافتهیاین نتای  با  .است بازار سهم حف  و دستیابی

متغیر بعدی که مورد . کندیمپشتیبانی تحقی  حاضر را   یشده؛ اما نتانقش تعدیلگر در نرر گرفته  عنوانبهبا این تفاوت که تصویر فروشگاه 

طب  مطالعات و تحقیقات گذشته ارتباط و  ازآنجاکهقرار نگرفت،  دییتأاین فرضیه مورد  هاافتهیبررسی قرار گرفت تعامل بوده که بر اسا  

، اما در شرای  کنونی استزاریابی حسی از اصول مهم با وکارهاکس مختلف  یهابخشو مشتریان و  کنندگانمصرفتعامل دوسویه با 

و  استآنلاین  صورتبه وکارهاکس کرونا، اکثر  ریگهمهآمده از طری  ویرو   به وجودبخصوص طی این دو سال اخیر به دلیل مشکلات 

و  باشدینمپاسخگو  تعامل رودررو و فیزیکی ژهیوبهصنعت پوشاک به سمت فروش آنلاین رفته و بازاریابی حسی  ژهیوبه هاصنعتاکثر 

مجازی و تبلیغات در سطح  یهاشبکهجدید جهت برقراری ارتباطات آنلاین و مجازی و تقویت  یهاروشباید به دنبال  وکارهاکس 

جهت تقویت  ییهاروشمجازی تمرکز کرده و تعامل دوسویه فیزیکی و سنتی را کنار گذاشته و در پی یافتن  صورتبهاجتماعی  یهاشبکه

با  شودیممطابقت داشته و پشتیبانی  ۱398صیادی فر  یهاافتهیآنلاین را بهبود بخشند. این نتای  با  یوکارهاکس بازاریابی ویروسی بوده و 

رفته است، قرار گ دییتأکه این فرضیه هم مورد  است یگذارمتیقمتغیر بعدی بر اینکه حس بینایی از بیشترین اهمیت برخوردار است.  دیتأک

مستقیمی بر ارزش خرید انجام شده  ریتأثو  استاصلی در خرید و وفاداری مشتریان نسبت به یک برند  یهاشاخصو چون قیمت یکی از 

 اصلی بوده و ایدة انعطافقابلباید  یگذارمتیقتوس  فرد، کیفیت کای و در نهایت رضایت مشتریان دارد، پس بنابراین در این شرای  

. یانهیهزافزایش اثربخشی  تا است محصول از یافزایش آگاهی مشتر ارزش ناشی از همان بازاریابی حسی در یگذارمتیق یاستراتژ

 مانند که مشخص است احساسات طورهمانقرار گرفت.  دییتأکه مورد  استفرضیه آخر این تحقی  اثر تجربه خوشایند بر وفاداری مشتریان 

 از خسته کنندهمصرف که دنیایی در .دهدیم قرار ریتأثتحت را یمشتر خرید یریگمیتصم یندهایفراخدمت،  یا محصول یک وظایف

 پا حسی، بازاریابی خود روزمره از زندگی تبلیغات این حذف یبرا راهی داکردنیپ حال در همچنان یمشتر ذهن و شده یارسانه تبلیغات

 کنندهمصرف زندگی از جزئی را محصول هاشرکتشده است. در این شرای   بازاریابی در یجدید یدنیا سازنهیزم و گذاشته عرصه به

 کنندهمصرفبر  سنتی یا میدانی بازاریابی به نسبت یتر یعم اثر حسی نیستند. بازاریابی فروش افزایش به فکر صرفاً دیگر و دانسته

 دییتأکه مورد  استمشتریان  وفاداری بر حسی آمیخته بازاریابی ریتأثفرضیه اصلی این تحقی   .است بیشتر دوامش نتیجه در و گذاردیم

زیر بیان  صورتبهزمینه  و صنعت در این وکارهاکس کاربردی را جهت بهبود  شنهادهایپ توانیمفرضیات این پژوهش  بهباتوجهواق  شد. 

 نمود: 

 این در آگاهی به نسبت باید صنعت پوشاک عوامل و دارد، مدیران مشتریان رستوران وفاداری بر زیادی تأثیر حسی بازاریابی ازآنجاکه

 ابعاد مورد تمام در و ندانند ظاهری یهاحس به محدود فق  را حسی بازاریابی و بگیرند بهره آن از در عمل بتوانند تا نندک تلاش زمینه

 توجه پوشاک یهافروشگاه مدیران شودیم توصیه. است گسترده بسیار حسی بازاریابی زیرا یابند، آگاهی مختلف نرریات بهباتوجه و آن

موسیقی، استفاده از رایحه مطلوب که این امر  کردنپخشحسی داشته، بخصوص در بخش شنوایی و  بازاریابی گانهپن  ابعاد به یاژهیو

در  وکارهاکس . نکته بعدی اینکه شودیمسب  خرید مجدد و همچنین توصیه این برند و فروشگاه به اطرافیان و خویشاوندان توس  مشتری 
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برند خود را با مشتریانشان متمایز ساخته و به ایجاد یک رابطه تلاش کرده و به عوامل اجتماعی توجه  یهایژگیواین صنعت باید شخصیت و 

د دارد این است که اکثر که وجو یامسئلهزیادی بر وفاداری مشتریان داشته و  ریتأثانسان  یهاحس یطورکلبهزیادی داشته باشند. 

 هایطراح این به بیشتر توجه بر علاوه هک شودیم ، بنابراین پیشنهاداستتقلیدی بوده و فاقد جنبه نوآوری  هافروشگاهظاهری  یهایطراح

 انسان ظاهریحوا   رایگردد؛ زتلاش  نوآوری جهت در شده انجام تحقیقات بهباتوجه و آگاهانه طور به خود ساختن جهت متمایز در

 مستقیمی بر میزان وفاداری افراد دارد. ریتأثاست و  مشتری با ارتباطی انالک اولین

 شود تا استفاده مصاحبه مانند اطلاعات یآورجم  یهاروش سایر از نامهپرسشپیشنهاد داد که علاوه بر  توانیمآتی  یهاپژوهشجهت 

 یتر یدق و ترجام  دید تا ردک استفاده دیگری متغیرهای از متغیرها این بر علاوه توانیم .شود سنجیده تردرست طور به موردنرر مفهوم

 فرا یهاتمیالگور آمیخته بازاریابی حسی بر وفاداری مشتریان ریتأث یسازنهیبهجهت  توانیمهمچنین  .آید به دست پژوهش موضوع در مورد

 ابتکاری را بکار گرفت.

 یشناختتیجمع اشاره داشت. عوامل نامهپرسش میلکت برای افراد از برخی اریکهم به عدم توانیمپژوهش  یهاتیمحدود از

 عنوانبه توانیمکه  گذاردیم ریتأث مشتریان وفاداری بر یمتعدد عوامل .است شده فر  ثابت تحقی  این در هایآزمودن) دموگرافیک (

 نرر در تحقی  این در لیکن ،فروش( یهایاستراتژ و شده ادراک به برند، کیفیت نگرشبرند،  به عتمادا مثل ) میانجی در نرر گرفته شوند

 .اندنشده گرفته
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