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 چکیده

 طريق از هدف بازار مشتريان جذب موجب كه است بازاريابي نوين هايروش از يكي حسي بازاريابي

 پژوهش اين هدف ،لذا .شممودمي تاثیرگذاري بر ادراک و رفتار تصمممیخ یريدار و ايجاد يک تجربه متمايز

 هايفروشممهاد در فروشممهاد از یريد قصممد و مشممتري تجربه بهبود  بر حسممي بازاريابي بررسممي ن ش

 از نمونه نفر 483 بین پژوهش پرسممشممنامه منظور باشممد. بدينشممهر سمماري مي كوروش افق ايزنجیرد

. دش توزيع باشد،مي  كوروش در شهر ساري افق ايزنجیرد هايفروشهاد مشتريان كلیه كه آماري جامعه

 از LISRELافزار  نرم با تح یق فرضیات به پاسم  جهت. بود همبسمتهي نوع از توصمیفي تح یق روش

 ربهتج كه بازاريابي حسممي بر بهبود داد نشممان نتايج. گرديد سممایتاري اسممتفادد معادلات بررسممي روش

فروشمهاد تاثیر مببت و معناداري دارد. همننین كلیه ابعاد بازاريابي حسي بر  از یريد قصمد و مشمتري

 فروشهاد تاثیر مببت و معناداري دارد. از یريد بهبود تحربه مشتري و قصد
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 مقدمه

 اهمیت حال، اين با گردد؛برمي 28 قرن 88ةده اواسط به مشتري تجربة موضوعِ مطالعة براي تلاش

 سو، يک از كه است آن امر اين دلايل .است شمدد گذشمته دهة دو در مهمي اقدامات باعث موضموع اين

 هر،دي سوي از و هاسمتشمركت براي بلندمدت رقابتي مزيت ايجاد براي فرصمتي مشمتري متبت تجربة

 آنان طرف از شممكايات اهشك و متبت شممفاهي تبلیغات طريق از وفادار و راضممي مشممتريان قیل باعث

 اداقتصمم به یدمات رب يمبتن اداقتصم از را ودی هتوج خويك تبیسم رنق در اهركتشمم ابراين،بن. شمودمي

 نهادپیش چهارمین منزلة به تجربه یدمات، و محصولات پس از كالاها، .اندكردد متمركز تجربه بر مبتني

 آنان منفي يا متبت تجارب به اول درجة در سممطر رضممايت مشممتريان. هاسممتسممازمان براي اقتصممادي

و همكاران،  1)گارج دكننمي بازي مشتري قصد یريد فرايند در حیاتي ن شي تجربیات اين. دارد بستهي

محیط  دو هر در برندها یدمات و از محصولاتف آنها مصمرف تجربیات و كنندگانمصمرف درک(. 2812

 ساير مانند مفهوم تجربه، حال، با اين است؛ اصلي بازاريابي وظايف از يكي آنلاين، محیط و فروشميیردد

 نددكنمصرف نهرش، رضايت انتخاب، ازجمله بازاريابي و كننددرفتار مصرف زمینه در هاپديدد و هاسمازد

 در رقابت از آنجاكه(. 2814، 2اسمممیت و )زارانتونلو اسممت نشممدد یوبي بررسممي به برند ويژد ارزش يا

 ريمشت تجربة بر سوي تمركز به محصول روي تمركز از فراتر مديران يافته است، شدت هافروشميیردد

 هايمكان و همننین پیشنهادي محصولات گسترش (. با2812و همكاران،  4اند )پوسمینليكردد حركت

 وجويجست در براين، (. علاود1222است )كاتلر،  آمددوجودبه هافروشميدر یردد ان لابي فروشمي،یردد

از  پشممتیباني یدمات شمممار  )متلِ محصممول هايكردن ويژگياضممافه با ارزش افزودن براي هاييراد

ي اي در پكنندگان به طور مشممابه و به طور فزاينددفروشممان و تولیدیردد بندي(،بسممته روي مشممتريان

فروشممي به لحات تاريخي در سمملطه بخش یرددهسممتند.  3افزوددبا ارزش فروشمميايجاد تجارب یردد

هايي اين تولیدكنندگان با شممناسممايي راد قرار گرفته اسممت. 5گمبلندكنندگان بزرگي مانند پركتراتولید

هاي اییر، بسیاري از كنند. در سالبراي ايجاد يک تجربه مشمتري متمايز به شیود یا  یود عمل مي

موفق  8و به طور فزايندد چندحسي 2تريک تجربه مشتري حسي( با ايجاد 6ها )مبل اسمتارباكسشمركت

محصمممولات و محیط  (.1222، 2انمد به مزيتت رقابتي پايداري دسمممت پیدا كنند )پین و گیلمورشمممدد

 18كنندگان را در هر دو سطر منط ي و هیجانيشوند تا مصرفاي طراحي ميها به طور فزاينددفروشهاد

همماي اییر در حوزد علخ جمذب كننممد. اين رويكرد بیشمممتر در يممافتمه 11و همننین حواس چنممدگمانممه

تر با مشتري يک ايدد بسیار غنا يافته اسمت. رويكرد كلي توسمعه ن ات تماس حسي 12شمنایتياعصماب

د تواناي براي ايجاد تمايز در بازار اسممت. با اين حال، جو يا محیط فروشممهاد نميعالي بخصممو  وسممیله
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ها و درک مشممتريان از آنها از نظر ماهیت حسممي( درک شممود، زيرا محیطتکبراسمماس يكي از حواس )

اي بر (. تح ی ات بازاريابي حسي به تمركز جداگانه2814، 13و اسپیني 2888، 14چندحسمي اسمت )نف

يكي از حواس بینايي، شمنوايي، بويايي، لامسه يا چشايي تمايل دارد. در صورتي كه ادراک از اين ادراک 

فروشان اگر (. یردد2812ه در بررسي تجربه مشتريان اهمیت زيادي دارد )كريشنا، چندحسمي اسمت ك

تري را براي بخشقصمممد دارند به طور میثري محیط فروشمممهاد یود را مديريت كنند، بايد محیط لذت

تر و در نهايت، به صمممرف هزينه ( تا آنها را به صمممرف زمان طولاني1264، 15یريداران ايجاد كنند )برند

 ازاريابيب كلام يک ر و بازگشت مكرر تشويق كنند. انت ال احساس هخ در اينجا بسیار مهخ است. دربیشت

 اب سممازمان جانبة دو تعامل مسممتلزم كه ايتجربه. شممودمي گفته مشممتري توسممط زندد تجربة به حسمي

 بر اودعل شود، منجر فرد در یوشايند و مببت احساسي گیريشكل به تجربه اين چناننه. است مشمتري

 نیز شركت برند كنند توصیه به شمود،مي تبديل شمركت یدمات و محصمولات وفادار مشمتري به اينكه

 ينترمهخ نهايت در و كندمي سفارش نیز ديهران به را یود علاقة مورد برند شخصاً و شمد یواهد تبديل

بي اي براي دستیاهاي زنجیردفروشهادمديران و مالكان . كندمي اجرا شركت جانب از را بازاريابي فعالیت

گیري در زمینه بازار هدف و مكان كنند. تصمممیخمي گیريداف یود، عموماً به دو صممورت تصمممیخبه اه

ها در یريد و همننین ایذ تصممیمات بازاريابي درون مكان یريد و فاماي فروشهاهي. امروزد فروشهاد

ولي در باب فااي فروشهاهي و اقدامات مناسب مربوت اند، حوزد روش نخست تا حدي موفق عمل كردد

(. ايشممان 2882، 16به درون فامماي فروشممهاهي همننان بايد تلاش بیشممتري انجام دهند )برمن و ايوان

اند كه بیشممتر قصممد یريد ضمممن بررسممي بسممیاري از مطالعات نظري و كاربردي به اين نتیجه رسممیدد

فروشممهاهي عموماً با گیري و اقدامات درونین تصمممیخشممود. همننمشممتريان در مكان یريد انجام مي

با اين حال، فرايند قصممد یريد تجربه كاملي  گذاري بیشممتري دارد.گیرد و تأثیرهزينه كمتري انجام مي

توان عوامل یا  محیطي را از هخ تفكیک و به تنهايي تأثیر آن بر ادراک و رفتار مشتري اسمت كه نمي

و محیط فروشممهاهي يک مكان آزمايشممهاهي نیسممت كه بتوان با  بررسممي كرد. فامماي فروشممهاهي

كردن و كنترل متغیرهاي یاصي، احساس و ادارک واقعي مشتري را بازتاب داد، زيرا ممكن است محدود

حتي آن متغیرهايي كه از نهاد مح  ان مغفول ماندد اسمت نیز بر تصمیخ و رفتار یريدار تأثیرگذار باشد 

 (. 2212و همكاران،  12)بیكر

براسمماس مطالعه ادبیات و همننین بررسممي ضممعف تح ی ات موجود در حوزد بازاريابي حسممي در 

هاي بازريابي حسي از جمله محیط فروشمهاد در دنیا و در كشمورمان ايران، پژوهش حاضر ن ش محرک

فروشهاهي را بر تجربه درون 22و جو چشايي 21، جو لامسمه28، جو بويايي12، جو شمنیداري18جو ديداري
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كند، بنابراين سیال اصلي پژوهش حاضر به شرح زير است: و قصد یريد مشتريان بررسي مي 24مشتريان

هاي بازاريابي حسمي )محیط ديداري، شمنیداري، بويايي، لامسه، چشايي( در ارت اي تجربه ن ش محرک

 چیست؟اي افق كوروش در شهر ساري هاي زنجیردفروشهاهي مشتريان و قصد یريد از فروشهاددرون

 مبانی نظری

 تجربه مشتری

 يداراو همننین است  ياریبس يعاطف بعد و اهمیت يكه اغلب دارا استي شمخص يداديروتجربه، 

تواند به عنوان ميهسممتند. تجربة مصممرف  يمصممرف یدمات محصممولات و لیاز قب ييهابا محرتک ارتبات

 باشممد با مصممرف كالاها و یدماتها در رابطه ياحسمماسممات و سممرگرم الات،یمداوم ی انيجر نوعي از

 نيتراز مهخ يكيبه  در مشممتري به فرد منحصممر اتیتجرب . امروزد یلق(1282، 23رچمنیهالبروک و ه)

نشان ( 2883)  25يو رام اسموام پراهالد. (1428 ،يلتو نا انيمحمد)شمدد اسمت  ليتبد يتيريمد اهداف

اند گفته هريد مح  ان كنند.يیلق كننمدد، تجمارب یود را یلق م يافراد ن ش در انيمدادنمد مشمممتر

 اتیجربت زانیبه م بلكه كنند،يمن اوتاآن ق يهايژگيبراساس و شركت،ي شنهادهایدربار  پ انيمشمتر

داراي  ات،یدهد تجربياسمتدلال نشان م ني. ادهندقاماوت را انجام مي نيها اشمركتاز اين ه شمد  ئارا

 اي خیمسمممت  در تماس انيمشمممتر يو ذهن يواكنش درون يمشمممتر تجربةهسمممتند.  زيمتماادراكات 

 دهد ويیدمات رخ م افتياستفادد و در د،يیر زمان در خیبا سمازمان اسمت. تجربة مسمت  خیرمسمت یغ

 با يزيربدون برنامه ييارويرو کي خ،یرمسمممت یغ اسمممت. تجربه يتجربه یود مشمممتر نيا آغمازكننمد 

 ها، ایبار و... حاصليدهان به دهان، آگه غاتیتبل قيبرند سازمان است كه از طر ايیدمات  محصمولات،

 کي با يمشممتر کي نیاز تعاملات ب يامجموعه از ي. تجربة مشممتر(2882، 26و شممواگر ترييم)شممود يم

 شوند.يواكنش م جاديا ثو باع ردیگيم تأاز سازمان نش بخشي اي سازمان کي محصول،

  بازاریابی حسی

به  را بازاريابي وي. شد استفادد 1222 سمال در اشممیت توسمط بار نخسمتین براي حسمي بازاريابي

 زتواند امي روش اين بود معت د اشمیت. كرد بنديقاعدد اش،سمنتي شمكل از متفاوت و جديد ايشمیود

 ريمنتال،ف)كند  برقرار دائمي ارتبات كننددمصرف و شمركت بین برند، با مرتبط احسماسمي تجربة طريق

 از ا،هبنهاد هاي بازاريابيفعالیت اغلب در. است مخاطب حواس بازاريابي نوع اين در اصلي (. عنصر2813

 كنديم لمس كه ييچیزها به بو، نسبت هاحس اين بر علاود مشتري ولي شود،مي استفادد تصوير و صدا

 یود مختلف تجارب يا احساسات با راها محرک و دهدمي نشان واكنش نیز هامزد و محصول جعبة مانند
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 تحريک آن هدف كه است بازاريابي حسي، تكنیكي بازاريابي (.2814 ، شوآرز و كريشمنا)كند مي مرتبط

 متغیرها اين تمامي. دهد قرار تأثیر تحت را او و احساسات رفتار تا اسمت وي حواس وسمیلة مشمتري به

 طمحی اطراف در را یا  حسي چند محیط يک تا شودكنترل مي فروشیردد يا كننددتولید وسمیلةبه

 (. 2811 و آمورنتاتكول، پاهوم)كند  یلق محصول يا یدمت

 27جوّ دیداری

فروشممي در ( جوت ديداري را از ديدگاد رنگ، روشمنايي، اندازد و شممكل فامماي يک یردد1223كاتلر )

توانند بر یلق و یو و حالت مي 22(. تنوع نورپردازي و رنگ2882، و همكاران، 28نظر گرفته است )لهرل

هاي بصممري طراحي فروشممهاد، از (. بر اين اسمماس، جنبه2884، 48هیجاني شممخت تأثیر بهذارند )ايوانز

ها اينطور باشمد. در علخ اعصاب شنایتي مدتفروشمان ميهاي مهخ مورد توجه یرددجمله نور، از جنبه

از نظر ادراک زير حد آسممتانه  42هاي حسميبیش از ديهر نشمانه 41هاي بصممريشمد كه نشمانهتصمور مي

و  44دهد اين همیشمممه درسمممت نیسمممت )كالورتگیرند، اما تح ی ات اییر نشمممان ميتحريک قرار مي

دهد پردازش لامسمه اساساً با پردازش شمنایتي و رفتاري نشمان مي(. مطالعات اعصماب2883همكاران، 

س لامسه و بینايي معمولاً دقت درک شكل شمود. در واقع درک همزمان شي  با دو حبینايي تركیب مي

بخشممد )اسممترينر و اشممیا  را نسممبت به درک آنها با هر يک از اين دو حس به طور جداگانه بهبود مي

كند. براي مبال رنگ قرمز (. رنگ ن ش مهمي در تعامل افراد با محیط یارجي بازي مي2816، 43استس

دد كه بر رفتارهاي مصرفي مانند اجتناب از غذاهاي با یطرات و اشمتباهات همراد اسمت و نشان دادد ش

 (.2812و همكاران،  45گذارد )مهتاناسالخ تأثیر مي

 36جوّ شنوایی

 هايمحرک بر آنها اگر چه .بودند كردد تمركز بصري هايمحرک بر اغلب فروشي یردد مديران ساب ا

 بصري هاينشانه بر بیشتر بازاريابي تح ی ات اییرا راستا، همین در. كمتري كردد بودند تمركز شمنوايي

 هايمحرک مورد در قبلي تح ی ات(. 2811 كريشنا) ديهر حسي هايمحرک تا كردد تمركز شمنوايي و

كالورت و همكاران، ) صدا درجه و محیط، ريتخ موسی ي آهنگ بر فروشمي یردد هايزمینه در شمنوايي

د یو يفروشیردد يفاا يبرا زيمتما يصدا کي جاديبه ا هااز فروشمهادي . تعداداندكردد تمركز( 2883

 كالا. و دوم ي  یاند: اول موسگفته 42چیو ف يآبركرامب طور كه؛ هماناندپردایته
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 38ییایجوّ بو

 ي بررسمممها ن را بر یردد فروشممميآ رثیو تأ 42عطر و حهياضمممافه شمممدن را اغلب ،ادبیات بازاريابي

ادراكات  تواند رفتارها ويدهد؛ اما م خر يبدون آگاه ديشا داريیر يبر رفتارها طیمح حةير راثكنند. ايم

و  يي ناآشنااينشان دادد شدد است، بو يشهاهيآزما طيشمرا در(. 2884و همكاران،  38را تغییر دهد )وارد

 31لي)آشنا و تجربه شدد دارد  يبا عطرها سهيم ا در بر رفتارشان يشتریب ثیر، تأافراد يتجربه نشدد برا

كه آنها را آشمممنا  يزمان يمشممكل دارند؛ حت بوهایف به طور معمول در توصمم (. افراد2882و همكاران، 

ي برا گچالش بزر کيبه منزلة  يفروشمممیردد يبه فاممما حهيعطر و را يدهنمد. معرفيم تیتشمممخ

 (.2813و همكاران،  ساسپن) است هريدي حس يهافروشان نسبت به نشانهیردد

   02جوّ لامسه

 يفتعرسختي درجة  تا يصاف ي واز نرم 34يحس زكنند يتمام درجاتتوان از لحات يلامسمه را م جوت

ا ب انياند و مشممتربا لباس انباشممته شممدد فروشممهاد در يمختلف يزهایم كههنهامي .(1223كاتلر، )كرد 

موضوع را كه چرا  نيلباس، درک ا ديیري برا ژدي، به وسلم تیاهم؛ دنكنيم سرا لم كالاهاي یوشحال

 مک كب وسممازد )د را ممكن ميدهنيم انيمشممتر به را كالاها سفروشممان اجاز  لمیردد از ياریبسمم

 غذا طعخ ادراک بر( دست يعني) لامسمه حس جالب اثرات( 2812) مدزهاروف (. گزارش2884تولیس، 

 نوع چند كههنهامي بالایت گرفته اند، قرار بررسممي مورد اين نوع تح ی ات كمتر. دهد مي نشممان را

 دست با يعني) شوند مي مصمرف دسمت تماس با مسمت یما جهان مختلف هاي بخش در مختلف غذاي

 شوند(.  مي یوردد

 00ییجوّ چشا

در محصول تست كردن از  يبخش مهم محصولاتكردن  كردن و امتحانمزد يي،مواد غذادر صنايع 

جهت  ،هاي هواپیماييي مواد غذايي شممركتهافروشممهاد شممود؛ بریي ازتل ي مي دسممترس یريداران

غذاهاي كنند، يیود حركت م يماهایبه سممممت هواپ عجله كه با ياغلب به مسمممافران هنهام تبلیغات

ها پژوهش(. 2813همكاران،   و ساسپن)كنند يه مئاراسمريع در دسمترس براي امتحان و مزد كردن را 

از عوامل  ياگستردد و به طور سمتین ي و ثابتمئدا انسمان در و مزد نشمان دادد اسمت كه ادراكات طعخ

طعخ  يهامحرتکتحت تاثیر اغلب  ،يطعخ واقعدر مورد قااوت  یا ، اسمت. به طور ريرپذثیتأ يانهیزم

 يغذا کي یوردن دسممر را بعد از کيال ممكن اسممت بم ي؛ براقرار دارد ،يقبل يهاطعخ يعني يانهیزم
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ي كمتري نيریبا ش ن،يریشم يغذاها رياز مصمرف سما سرا پ دسمر و همان دیتر درک كننيریشمور، شم

 (.2812، 35انگیو ج يس) دیدرک كن يكمتر

 فروشگاه از خرید قصد

        .كند كمک مديران به بازاريابي هايگیريتصمیخ در تواندمي یريد قصد مربوت به اطلاعات

 تلاش مسئله منط ي حل براي مراحلي، سلسله طي و برندمي پِي مسئله وجود به ابتدا كنندگانمصرف

 انتخاب بهترين انجام شامل اهداف اين .دگیرنمي هاييتصمیخ یود اهداف به رسیدن براي كنند. آنهامي

 هايهیجان رساندن حداقل به گیري،تصمیخ در تلاش میزان از كاستن جايهزين، هايانتخاب میان از

 متداولترين از يكي(. 1426 همكاران، و زنهانه( است تصمیخ توجیه توانايي رساندن حداكبر به و منفي

 دهند،مي انجام كنندگانواقعي مصرف رفتار مورد در درک آوردندست به براي بازاريابان رويكردهايي كه

       كنندگان،مصرف یريد قصددرک (. 2812، 36است )قلندري و نوروزي آنها اهداف بررسي و مطالعه

 آن به و كنند تنظیخ را ارائه شدد یدمات يا كالا و كنند درک را بازار تا كند كمک هافروشهاد به تواندمي

 یريد قصد درک اين، بر(. علاود 2815، 32)چن و لي بدهند را سود كسب و بیشتر فروش امكان ها

 قصد(. 2812، 38شود )كودشیا و كومار یا  مارک يک از مشتري حفظ باعث تواندمي كنندگانمصرف

 كننددمصرف رودمي انتظار كه را روشي كه است كننددمصرف شنایتي رفتارهاي از بخشي مشتري یريد

 (.2811، 32دهد )هوآنگ و سومي نشان باشد داشته یا  مارک يک یريد براي

 پیشینه تحقیق

-یردد در مشتريان ي تجربةپیامدها و هازمینهپیشپژوهشي با عنوان  (1422دهدشتي ) و نظري هدايت

 جودو زمینه پیش اصلي عوامل دسته پنجهاي پژوهش نشان داد انجام دادند. يافته ايراني آنلاين هايفروشي

 همننین و سايتوب با مرتبط عوامل مشتري، با مرتبط عوامل سازمان، با مرتبط عوامل: از اندعبارت كه دارد

 اييبودل شد. شمرددبر آنلاين فروشتيیردد در مشتري تجربة پیامدهاي نیز اعتماد و وفاداري. كلان و یرد عوامل

به اين نتیجه  فروشيدر صنايع یردد مشتريان تجارب كیفي مطالعة( در پژوهشي با عنولن 1422) شهیدي و

 تكلش تبلیغات، محصول، با آشنايي شیو : عبارتند از پژوهش اين در شدد شناسايي اصلي ماامینرسیدند كه 

 با مشتري شدنعجین مشتري، آگاهي ذهن مشاورد، توزيع، كانال تغیتر، و نوآوري مزد، و طعخ محصول، ظاهري

 تأثیر سنجش براي مفهومي چارچوبي پژوهشي با عنوان (1424) بصیر و رحیخ نیا .مشتري تجربة و محصول

 هاي پژوهش نشان دادانجام دادند. يافته یدماتي هايسازمان در مشتريان نیات گیريشكل بر حسي بازاريابي

 و كند لقی یوشايند تجربة مشتريان براي تواندمي كه است بازاريابي از مناسب و نوين رويكردي حسي بازاريابي

 مديريتدر پژوهشي با عنوان  (2882همكاران ) و گروال .كند تبديل وفادار مشتريان به را آنها تجربه اين ايجاد با
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 روش چندينپردایتند. نتايج نشان داد كه  شدد داددسازمان چارچوب يک: فروشيیردددر مشتري تجربة

 مشتري رايب برتر تجربة يک اراتة براي بنهاد ( كنترل تحت عوامل و تأمین زنجیر  ترفیع، قیمت، كالا، )موقعیت،

ديس كاتی و روزن .شد منجر بالاتر سود و یريد مكرر، بازديدهاي مشتريان، بیشتر رضايت به كه شد، شناسايي

پردایتند.  فروشتيیردد هايمحیط در مشتري یريد؛ تجربة و یدمات اهمیت( در پژوهشي با عنوان 2812)

 متفاوت مختلف سني هايگرود در مببت تجربة دريافت منظور به كارمند و مشتري بین رابطةنتايج نشان داد كه

 اننش آنها پژوهش نتايج همننین،. كنند ويژد توجه یود مشتريان جنسیت و به سن هافروشيیردد بايد و است

   .دارد ديهران به توصیه قصد و وفاداري رضايت، بر زيادي بسیار تأثیر مشتري تجربة داد

  پژوهش هایفرضیه

 .دارد تأثیر مببت و معنادار مشتري تجربه بهبود بر حسي بازاريابي: 1اصلي فرضیه

 فرعي: فرضیات

 .مببت و معنادار دارد تأثیر مشتري تجربه بهبود بر بازاريابي در جو ديداري .1

 .مببت و معنادار دارد تأثیر مشتري تجربه بهبود بر بازاريابي در جو شنوايي .2

 .مببت و معنادار دارد تأثیر مشتري تجربه بهبود بر بازاريابي در جو بويايي .4

 .مببت و معنادار دارد تأثیر مشتري تجربه بهبود بر بازاريابي در جو لامسه .3

 .مببت و معنادار دارد تأثیر مشتري تجربه بهبود بر بازاريابي در جو چشايي .5

 .دارد تأثیر مببت و معنادار قصد یريد از فروشهاد بر حسي بازاريابي: 2اصلي فرضیه

 فرعي: فرضیات

 .مببت و معنادار دارد تأثیر قصد یريد از فروشهاد بر بازاريابي در جو ديداري .1

 .مببت و معنادار دارد تأثیر قصد یريد از فروشهاد بر بازاريابي در جو شنوايي .2

 .مببت و معنادار دارد تأثیر قصد یريد از فروشهاد بر بازاريابي در جو بويايي .4

 .مببت و معنادار دارد تأثیر قصد یريد از فروشهاد بر بازاريابي در جو لامسه .3

 .معنادار داردمببت و  تأثیر قصد یريد از فروشهاد بر بازاريابي در جو چشايي .5

 پژوهش مفهومی مدل

( 2812 ،51كريشممنا ؛2812 ،58روبیو )بوسممتامانته و مفهومي مدل از برگرفته پژوهش مفهومي مدل

 .دهدمي نشان را پژوهش مفهومي مدل 1 شكل .باشدمي
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 مدل مفهومی تحقیق -0شکل

 پژوهش شناسیشرو

 از .ودشمي شمردد نیز كاربردي پژوهشي و بودد همبستهي به روش توصیفي پژوهشمي پژوهش، اين

 پژوهش، ابزار. اسممت كمي هادادد نوع نظر از و سمماري شممهر به محدود مكاني نظر از م طعي، زمان نظر

 هردب یبرگان نظر از آن، روايي میزان تعیین براي كه به صورت حاوري توزيع گرديد و بودد نامهپرسش

 امعهج. شممد اسممتفادد كرونباخ آلفاي فرمول از نامه،پرسممش پايايي میزان تعیین براي .اسممت شمددگرفته

 از و باشمدسمماري مي شممهر اي افق كوروش درزنجیرد هايفروشممهاد مشممتريان تمامي تح یق اين آماري

 تعداد مورگان جدول طبق لذا اسممت شممدد بیشممتر برآورد نفر 188888از  جامعه كل تعداد كه آنجايي

 ابتدا پژوهش هاينمونه انتخاب جهت .اسمت شمدد زدد تخمین نفر 483 پژوهش اين در نیاز مورد نمونه

 ت سیخ ساري مركز و غرب، شمر،، جنوب، شممال، منط ه 5 به مشمتريان اي،طب ه روش از اسمتفادد با

 بین در پرسشنامه 88 تعداد منط ه هر براي دسترس در گیرينمونه روش از استفادد با سپس و گرديدد

 اسممتفادد كرونباخ آلفاي آزمون از نامه،پرسممش اعتماد قابلیت ارزيابي به منظور .گرديد توزيع مشممتريان

 كل پايايي كهطوري به دارد؛ بالايي پايايي پرسممشممنامه، كه اسممت آن بیانهر نتايج، كه اسممت شممدد

يم نشان را ابعادشمان و متغیرها تفكیک به حاضمر پژوهش پايايي ،2جدول .اسمت 8/ 768پرسمشمنامه،

 بخش از استفادد با سازد روايي و یبرگان نظر از استفادد با پرسمشمنامه، ظاهري و محتوايي روايي .دهد

 دنبال به پژوهشممهر تأيیدي، عاملي تحلیل شممد. در اسممتفادد تأيیدي عاملي تحلیل مدل گیرياندازد

 تحلیل نتايج دارند. را نظر مورد متغیر سنجش قابلیت پژوهش، هايلسیا آيا كه است مطلب اين دريافت

 .است شدد ارائه 1 جدول در انجام شدد، عاملي

 بازاريابي حسي

 قصد یريد از فروشهاد

 

 تجربه مشتري

 جو ديداري

 جو شنوايي

 جو بويايي

 جو لامسه

 جو چشايي
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 پژوهش هایسؤال معناداری اعداد و استاندارد ضرایب متغیرها، پایایی ضرایب -0جدول

 كرونباخ آلفاي م دار منبع معناداري عدد استاندارد ضريب هاسیال متغیر نام

 جو ديداري

 1 سیال

 2سوال

 4سوال

 3سوال

24/8 

88/8 

23/8 

88/8 

84/12 

22/16 

83/14 

25/13 

 88/8 2812 كريشنا،

 جو شنوايي

 
 

 

 5سوال

 6سوال

 2سوال

 8سوال

24/8 

84/8 

23/8 

26/8 

23/12 

42/15 

18/14 

32/1 

 84/8 2812 كريشنا،

 جو بويايي

 2سوال

 18سوال

 11سوال

 12سوال

83/8 

82/8 

21/ 

21/8 

88/15 

55/13 

31/14 

21/8 

 85/8 2812 كريشنا،

 جو لامسه

 14سوال

 13سوال

 15سوال

 16سوال

88/8 

81/8 

83/8 

26/13 

11/15 

22/15 

 21/8 2812 كريشنا،

 جو چشايي

 

 12سوال

 18سوال

 12سوال

 28سوال

25/8 

25/8 

85/8 

22/8 

52/14 

65/14 

48/16 

82/13 

 24/8 2812 كريشنا،

 تجربه مشتري

 21سوال

 22سوال

 24سوال

 23سوال

82/8 

21/8 

66/8 

24/8 

55/15 

32/12 

58/11 

82/14 

 بوستامانته و

 2812، روبیو
23/8 

قصد یريد از 

 فروشهاد

 25سوال

 26سوال

 22سوال

 28سوال

82/8 

21/8 

66/8 

24/8 

55/15 

32/12 

58/11 

82/14 

 26/8 2812 كريشنا،

 پژوهشهر هاييافته :منبع
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 پژوهش هاییافته

 هايسممیال هايدادد تحلیل براي توصممیفي آمار از ها،فرضممیه آزمون و هادادد تحلیلوتجزيه براي

 هاي سایتاريمعادله سازيمدل سمطر در اسمتنباطي، آمار از و (شمنایتيجمعیت هايعمومي )ويژگي

 دو در و درادامه تحلیل، نتايج .استفادد، اس. پي. اس. اس و لیزرل بودند مورد افزارهاينرم شد، استفادد

 :شودمي ارائه (2آماري )جدول نمونة هايويژگي به مربوت اطلاعات اول، بخش در .شودمي بیان بخش

 نمونه افراد شناختیجمعیت هایویژگی -2جدول

 درصد فراواني سطوح شنایتينام متغیر جمعیت

 جنسیت
 2291 مرد

 2892 زن

 تحصیلات

 28936 لیسانس

 18983 لیسانسفو،

 292 دكتري

 سن

 1898 سال 48كمتر از 

 3898 سال 38تا  41

 4898 سال 58تا  31

 296 سال 58بیشتر از 

 پژوهشهر هايهيافت :منبع

 تحقیق متغیرهای توزیع بودن نرمال بررسی

 H1باشد به معناي رد  85/8آزمون اسمیرنوف محاسبه شدد در اين فرمول بیشتر از   sigاگر میزان 

 است.  جامعه ما نرمالباشد كه باشد و بدين معني ميمي  H0و تأيید

 . شوديم مطرح ريز صورتهب نرمال عيتوز به مربوت يآمار يهافرض

8H :هستند نرمال عيتوز يدارا هادادد. 

1H :ستندین نرمال عيتوز يدارا هادادد. 

 های تحقیق بودن متغیرآزمون نرمال -3جدول

 ضريب معناداري متغیرها

 212/8 جو ديداري

 852/8 جو شنوايي
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 186/8 جو بويايي

 234/8 جو لامسه

 423/8 جو چشايي

 155/8 بهبود تجربه مشتري

 135/8 قصد یريد از فروشهاد

مي باشد. بنابراين، آزمون  85/8ها عددي زير، بیشتر از اسمیرنوف در تمامي متغیر sigدر اين تح یق 

 باشد مي توزيع نرمالدهد كلي نشان مي

 نمونه حجم کفایت بررسی

مشاهدات  بین همبسمتهي بودنمناسمب براي بارتلت آزمون و گیرينمونه كفايت براي KMO معیار

 آزمون همننین و( KMO) نمونه كفايت اندازد. دهدمي نشمممان را عاملي تحلیل از اسمممتفادد جهت

 برابر ترتیب به SPSS توسممط اكتشممافي عاملي تحلیل در نیز( Bartlett) بارتلت نمونه كرويت معناداري

 .است 888/8 و 283/8

 آزمون کایزر میر و اوکلین بارتلت  -0جدول

283/8 اندازد گیري كفايت تعداد نمونه كايزر میر  

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 22592 E3 

 484 درجه آزادي

.888 عدد معناداري  

تر آزمون بارتلت، كوچک Sigباشد و همننین م دار بیشتر مي 2/8از  KMOبا توجه به اينكه شایت  

 توان گفت دادد ها براي تحلیل عاملي مناسب است. درصد است مي 5از 

 های تحقیقبررسی برازش مدل و فرضیه

 براي. شد یواهند دادد پاس  پژوهش هايفرضیه و شوندمي ارزيابي وضعیت متغیرها دوم، بخش در

زمینة  در جامع نهرشممي كه شممدد اسممتفادد سممایتاري معادلة سممازيمدل از هافرضممیه آزمون و تحلیل

 به. است مدل برازش ارزيابي مهخ، مراحل از يكي روش، اين در. است مشماهدد شمدد و پنهان متغیرهاي

 طراحي درست و یوب حد چه تا مفروض مدل يعني دارد، تناسب مدل شودمي گفته وقتي سمادد، بیان

مدل  2همننین در شممكل  .اسممت شممدد آوردد سممایتاري مدل برازش نتايج 5جدول در .اسممت شممدد

مدل سممایتاري تح یق )رد و تايید  4هاي اصمملي( و در شممكلسممایتاري تح یق )رد و تايید فرضممیه

 هاي فرعي( در حالت عدد معناداري آوردد شدد است. فرضیه
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 انطباق برازندگی هایمشخصه  -0جدول

AGFI GFI CFI RMSEA X2/df 
88/8 24/8 21/8 64/8 212/8 

 پژوهشهر هاييافته :منبع

توسممط  شممددمعرفي هايشممایت از ،5لجدو مطابق شممدد آزمون مدل برازش میزان بررسممي براي

 هستند، پذيرش قابل  3از كمتر م ادير كه X2/d.fشامل  هاشایت اين شد. اسمتفادد (2811) 52كلاين

نشممانهر  2/8 از بیشممتر م ادير كه ،(CFI) 53تطبیق برازش شممایت، (GFI) 54برازش نیكويي شممایت

 8/8 از بیشممتر م ادير كه ،(AGFI) 55يافتهتعديل برازش نیكويي شممایت هسممتند، الهو مناسممب برازش

 نشانهر  8/8از كمتر م ادير كه (RMSEA) 56ت ريب یطاي مربعات میانهین مجذور و است قبول قابل

 .هستند الهو مناسب برازش

 اساس بر تح یق اصلي فرضیات آزمون به مسیر تحلیل از استفادد با مدل، برازش از اطمینان با حال

و  مسیر ضريب م ادير از پژوهش، هايفرضیه سنجش براي .پردازيخمي 6جدول در آمدد دسمت به نتايج

باشد، يعني اين فرضیه در سطر  26/1تا  -26/1 باز  از یارج  t آمار  م دار اگر شود.مي استفادد tآمارد 

 22 اطمینان سطر يعني در باشد، 58/2تا  2/58- باز  از یارج اگر و شودمي درصمد تأيید 25اطمینان 

، با در رد يا تايید فرضممیات فرعي تح یق با اطمینان از برازش مدل همننین) .شممودمي تأيید درصممد

 ات فرعي تح یق پردایته شدد است(.استفادد از تحلیل مسیر به آزمون فرضی

 هایفرضیه رد و تایید جدول) داریمعنی ضرایب و استاندارد تخمین حالت در پژوهش مدل -6جدول

 (پژوهشو فرعی  اصلی

 تأيید يا رد معناداري میزان تأثیر فرضیات تح یق

65/8 دارد معنادار و مببت تأثیر مشتري تجربه بهبود بر حسي بازاريابي  تائید 88/16 

35/8 دارد معنادار و مببت تأثیر قصد یريد از فروشهاد بر حسي بازاريابي  تايید 24/12 

23/8 .مببت و معنادار دارد تأثیر مشتري تجربه بهبود بر بازاريابي در جو ديداري  تائید 26/4 

22/8 .مببت و معنادار دارد تأثیر مشتري تجربه بهبود بر بازاريابي در شنواييجو   تائید 25/4 

31/8 .مببت و معنادار دارد تأثیر مشتري تجربه بهبود بر بازاريابي در جو بويايي  تائید 25/6 

42/8 .مببت و معنادار دارد تأثیر مشتري تجربه بهبود بر بازاريابي در جو لامسه  تائید 28/3 

64/8 .مببت و معنادار دارد تأثیر مشتري تجربه بهبود بر بازاريابي در جو چشايي  تائید 38/3 

24/8 .مببت و معنادار دارد تأثیر فروشهاد از یريد قصد بر بازاريابي در جو ديداري  تائید 35/2 
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 .مببت و معنادار دارد تأثیر فروشهاد از یريد قصد در بازاريابي بر شنواييجو 

 .مببت و معنادار دارد تأثیر فروشهاد از یريد قصد در بازاريابي بر بوياييجو 

 مببت و معنادار دارد تأثیر فروشهاد از یريد قصد در بازاريابي بر لامسهجو 

 مببت و معنادار دارد تأثیر فروشهاد از یريد قصد جو چشايي در بازاريابي بر

56/8  

36/8  

41/8  

28/8  

12/2 

12/5 

26/4 

88/4 

 تائید

 تائید

 تايید

 تائید

 پژوهشهر هايهيافت :منبع

 در حالت ضرایب معناداریپژوهش  های اصلیفرضیه رد و اییدتساختاری  مدل -2شکل 

 پژوهشهر( هاييافته: )منبع
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 پژوهش در حالت ضرایب معناداری های فرعیفرضیه رد و ساختاری تایید مدل -3شکل

 پژوهشهر( هاييافته: )منبع 

 پیشنهادها و گیرینتیجه

 دمشتري و قص تجربه بهبود بر داريمعني تاثیر حسي بازاريابي داد متغیر نشان دست آمدد به نتايج

 روبیو بوستامانته و، (2812) مطالعات كريشنا كننددتايید نتیجه اين كه است؛ داشمته فروشمهاد از یريد

 كه چرا. باشدمي نیز( 1422( و قاضمي میرسمعید و عبدالوند )1424) شمبهو و میرزايي دريايي(، 2812)

 مشممتري و قصممد تجربه بهبود بر داريمعني تاثیر حسممي بازاريابي داد نشممان گرانپژوهش اين مطالعات

 با آن رادِ از فروشیردد كه است روشمي ترينديداري احتمالاً رنگ. 1رو،  اين از .دارد فروشمهاد از یريد

 .كالاسممت دهينمايش براي راد ترينمناسممب رنگ، از اسممتفادد به ینتي رويكرد .شممودمي درگیر یريدار

 ازير هستند؛ مفید فروشهاد طراحي در هایاكستري و ها ايقهود ها،كرم سفید، سمیاد، ینبي؛ هايسمايه

 ازمةل. كنند رقابت فروشممهاد دكوراسممیون با بخواهند يا كنند بریورد كالا به كه ندارد وجود یطري هیچ

 نورپردازي از استفادد تاثیر .2 .بود یواهد هاغرفه و استندها ینتاي رنگ تركیب برندها، رنگ شدنديدد
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 از یاصي مناطق بخواهد هادفروشم ديرم هك اميهنه. اسمت نمايشمي محصمولات در آن از تفادداسم متل

  شن مخنلف هايبه رنگ ايينوره اب ورپردازين ینهمنن د؛كن رتتهبرجس اهمتقس ديهر از را فروشمهاد

 باشممد قدر آن بايد محیط نور سممطر. دارد مخاطبان اذهان در معین دلخواد و هواي حال ايجاد در فعالي

 ورپردازين .باشند پذيرا و روشن بايد هافروشهاد همة اغرا،بي .ببیند وضموح به را كالا بتواند مشمتري كه

 براي یريداران گرايش بر همننین برود؛ كار به هخ فروشممهاد یود طراحي در علاقه ايجاد براي تواندمي

 در اييكپارچه ن ش اي،ن طه نورهاي و ديوارها نور. اسممت تأثیرگذار كالا گرفتن دسممت و در بررسممي

  شن نروش ن ات يا معلتت نورهاي دهند؛مي ارت ا را دراماتیک تاثیر و كنندمي ايفا قفسه هر دهينمايش

 و دكنيم آرام را یريداران كلاسیک آرام . موسی ي4 .دارند كالاها دهيشمكل و طراحي ت ويت در مهمي

 انجري و ددار اديمتا یرتأث تند موسی ي سبرعك .دبمانن هادفروش در تربیش هك دكنيم هوسموس را آنها

 روشفرددی هب اييهتفرص ی يموس. دكنيم تشويق آن از روجی هب را هادفروشم درون دارانیري ريعسم

 تقد هتوج هدف بازار به بايد. بهذارد ثیرتأ هادفروش درون داریري تحرك و هواوحال بر تا كندمي هعرض

 مختلف ايههادفروشمم درون ی يموسمم از تفادداسمم ردرويك رب خه روشفرددی ارزش زار گ تماهی. ودشمم

 هايقالب و فروشیردد برند لياص ايهارزش نجشس به بايد گذارهاسمیاسمت همننین .ذاردگيم یرتأث

 انمی ریحص ادلتع هب یدنرس در الشچ. دكننيم لتكمی را برند ایلاقیات هك دبپردازن مناسب موسی ي

 گیريتصمیخ امهنه هافروش یردد -3 .است نهفته آنها آزار و یريداران هايذهن در يبرانهیختهکتحري

 محیط درون یريد تجربة بر اسممت ممكن كه بهیرند نظر در هخ را محیطي عوامل بايد رايحه، براي

 و چریش درجة و رطوبت هوا، كیفیت و دما مانند هاييحوزد موضمموعاتي چنین. بهذارد تاثیر فروشممهاد

 و اگر كف. اسممت فروشممهاد نسممبي پاكیزگي مكمتل عامل. كندمي بررسممي را فروشممهاد درون گردش

 در -5 .دهدمي دست از را اشجلود سرعت به طبیعي و تازد رايحة باشمند، كتیف دهينمايش واحدهاي

 زا تفادداسمم اب را تريانمشمم ريدرگی دكنن لاشت دباي ندگانفروشمم ها،فروشممهاد در لامسممه بحث در كل

 دشومي ديدد موضوع اين...  و هاآبمیود نان، و یرينيش لباس، عطر، هايغرفه در دهند افزايش محصولات
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