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 چکیده

گذشته  تیاز جذاب رهیو غ ی، روابط عموم غاتیمانند تبل یابیبازار یغاتیتبل یو ابزارها یسنت یابیبازار یمدل هاهدف: 

ی بخصوص در تجار یاست که شرکت ها لیدل نیکنند. به هم جادیمخاطب ا یرا برا یعاطف یتا دلبستگ ستندیبرخوردار ن

روند  یحس یابیاستفاده کنند. بازار یحس یابیبه نام بازار دیجد یاز روش دیخود با انیجهت حفظ مشتر حوزه فراوردهای لبنی

شدن به مروج و  لیبه منظور تبد یتجربه مشتر تیریمد یجستجو یبرا یمشتر یاست که از ذهن عاطف یابیدر بازار یدیجد

 در یحس یابیبر بازار یاجبار دیو خر یاحساس دیخر یها زهیانگ ریتاث یمطالعه بررس نیهدف ا .کند یمبلغ برند استفاده م

 – یفیتوص یقیاطلاعات، تحق یگردآور وهیو ازنظر ش یپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربرد : روش است. یلبن یحوزه فراوردها

و  با آنها انتخاب  نیاز ب ینفر 384بوده که حجم نمونه دامداران   برند  یلبن یفراورد ه ها انیمشتراست.  علیاز نوع  یشیماپی

 تیها  جمعداده لیوتحلهیمنظور تجزموردسنجش قرارگرفته است.  به شده دیآن تائ ییایو پا ییکه روا یپرسشنامه  اقتباس

از مدل  یآمار استنباط  لیوتحلهیتجز یو برا   SPSS 26افزارو نرم  یفیآمار توص از  یمرکز یهاو استخراج شاخص یشناخت

 د،یارزش خر د،یرفتار خر ،یاجتماع دیخر  :هایافته. شده استاستفادهSMART PLS 3افزار نرمو   از  یمعادلات ساختار

لذت  دیخر یها زهیانگ .دارد یمثبت و معنادار ریتاث یحس یابیکنش بر بازار ایو عمل  یو نوآور تیاحساسات و عواطف، قابل

مختلف به  انهیلذت جو یها زهیرسد انگ یحال، به نظر م نیمرتبط است. با ا یاجبار دیبا خر یبه طور قابل توجه انهیجو

و  دهید ایخر ت،یرضا یجستجو ، یلبن یفرارودها یکند. در بازارها یکمک م حوزه فرارودهای لبنیدر  یاجبار دیتوسعه خر

بیانگر  ،این پژوهش جینتا :گیرینتیجه. کنندیکمک م یاجبار دیهستند که به خر یدیبخش کللذت یهازهینقش، انگ یفایا

بخش مهم و  نیو کامل در چن قیعم قاتیتحق ازمندی، نحوزه لبنی در کشور ایران است که در  بحث مطالعه محدود قاتیتحق

 است.  یاجبار دیو خر دیخر یهازهیدر توسعه انگ یاقتصاد طیو شرا یفرهنگ مل کنندهلینقش تعداستراتژیک  به ویژه با نقش 

 یابیکنش، بازار ایو عمل  یو نوآور تیاحساسات و عواطف، قابل د،یارزش خر د،یرفتار خر ،یاجتماع دیخرهای كلیدی: واژه
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 مقدمه

 ها برند افزایش رقابتی، محیط. دارد اجتماعی دنیای شناسایی با تنگاتنگی ارتباط مشتریان های نیاز شناسایی و یابیبازار بطور

 افزایش. بکشند چالش به مشتری حفظ و مداری مشتری زمینه در ها شرکت که است شده باعث مشتری انتظارات افزایش و

 است کرده مواجه محصولات از زیادی حجم با را ها آن و داده افزایش را مشتریان روی روبه های گزینه آزاد، بازارهای در رقابت

(Horvátha and Adıgüzelb, 2018.) طراحی درگرو بازار به جدید محصولات آمیز موفقیت ارائۀ شرایطی، چنین در 

 دوست، صفر و زاده حسن) باشد می محصولات آن صحیح بازاریابی و بازار در موجود های فرصت با متناسب محصولاتی

 و مستقیم فروش عمومی، روابط فروش، انداز چشم تبلیغات، مانند بازاریابی تبلیغ ابزارهای و بازاریابی سنتی های مدل(. 1395

 به کنند، برآورده را امروز بازار انتظار و کنند ایجاد مخاطب برای را عاطفی دلبستگی بتوانند تا ندارند گذشته جذابیتی غیره،

 استفاده حسی بازاریابی نام به بازاریابی جدید روش از باید مشتریان حفظ برای بزرگ های شرکت که است دلیل همین

 دوست، صفر و زاده حسن) است روزمره زندگی در برند یک شخصیت حضور برای آور شگفتی رویکرد یک حسی بازاریابی.کنند

 ارزشمندی چیز آن هر آن مبنای بر که حسی بازاریابی در خرید ارزش مفهوم به توجه با هستند معتقد محققین اغلب(. 1395

 از تواند می ارزش این. دارد ها آن وفاداری بر مثبت تاثیر کنند،می دریافت پردازند،می که ایهزینه مقابل در مشتریان که است

 و محصول به مشتری دسترسی نحوة محصول، قیمت محصول، ویژگیهای یعنی حسی بازاریابی آمیختۀ اجزای از کدام هر طریق

 خلاقانه بندی بسته مثال عنوان به(. 1394معزی، دیلمی و آشتیانی حواصلی) شود ایجاد مشتری به رسانی اطلاع و ارتباطات یا

 منابع عنوان به توانند می همه راحت. دسترسی منظور به محصول گسترده توزیع یا و فهم دارای و دلنشین تبلیغی شعار زیبا، و

 و احساسات اجتماعی، خرید کنش، یا عمل نوآوری، قابلیت خرید، رفتار نظیر متغیرهای. بگیرند قرار استفاده مورد ارزش ایجاد

 می تجاری نشان یا برند یک به مشتریان وفاداری افزایش سبب و گذارند می تاثیر حسی بازاریابی بر خرید ارزش و عواطف

 و احساسات بر مثبت تاثیر طریق از بخش لذت خرید تجربه یک و نوآوری ایجاد با دارد سعی حسی بازاریابی حقیقت در. شوند

 به خود برند و محصول معرفی سبب و ببرد بالا را مشتریان وفاداری میزان کننده، مصرف خرید رفتار و کنش و عمل عواطف،

 با تری عمیق ارتباط تا دهد می اجازه افراد به روش این. شود دیگر افراد به دهان به دهان تبلیعات یا اجتماعی خرید عنوان

 (. 1394 همکاران، و نیا رحیمی) بزنیم رقم برایشان را دار ومعنی ماندنی یاد به تجربه یک و کرده برقرار مشتریان

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

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

. کرد جذب را بیشتری وفاداری مشتریان و داد افزایش را مشتریان وفاداری مشتریان، برای آن بیشتر نمود و حسی بازاریابی

 محصولات ارائه امکان و صنعت این در جدید های کار و کسب ایجاد برای خوب شرایط وجود لبنی غذایی صنایع انتخاب دلیل

 سال در دیگر سوی از.باشد می مشتریان خرید رفتار در خوب حس ایجاد منظور بهفراورده های  لبنی  تلفیق از حاصل نوآورانه

 Horvátha) است آمده وجود به وفادار مشتریان جذب برای شدید رقابت جدید، های شرکت ایجاد با صنعت این در اخیر های

and Adıgüzelb, 2018). بازاریابی بر احساسی و اجباری خرید انگیزهای ابعاد چگونه است این پژوهش اصلی سوال بنابراین 

  گذارد؟ تاثیرمیدامداران    صنعتی گروهفراورده های  لبنی  مشتریان برای حسی

 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

 یا بفروشند سنتی مصرفی کالای آنکه از فارغ ها شرکت آن در که عصری است، ظهور حال در بازاریابی از جدیدی عصر امروزه

 می قرار نظر مد را خلاقانه و مبتکرانه کننده، تحریک جدید، های روش به مشتریان بر نفوذ و گذاری تاثیر کنند، ارائه خدمتی

 های بخش با پاره چند بازارهای به را خود جای و باشدمی شدن حذف حال در تدریج به سنتی بازاریابی حاضر عصر در. دهند

 ذهنیت ایجاد حقیقت در. کنند می ایفا را کلیدی نقش سفارشی محصولات و سازی شخصی آنها در که دهند می زیاد بسیار

 سلیمی، و نیا رحیم) شود می رقابتی مزیت ایجاد باعث تجاری مارک یک خدمات یا کالاها به نسبت مشتریان در مثبت

 می حسی بازاریابی نام به بازاریابی از جدیدی حوزه وارد معاصر، جامعه در شده ذکر اهداف به دستیابی منظور به(. 1395
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 طرفه دو تعامل و ارتباط به نیاز که ای تجربه. (Ailawadi et al. 2021) است مشتری زنده برند تجربه حسی، بازاریابی. شویم

 وفادار مشتری اینکه بر علاوه شود، منجر فرد در دلپذیر و مثبت احساسی گیری شکل به تجربه این اگر. دارد مشتری با سازمان

 محصولات برند شخصا   و شود می تبدیل شرکت برند مشاور عنوان به همچنین فرد شوید، می شرکت خدمات و محصولات

. شود می تبدیل اجرایی شرکت طرف از بازاریابی فعالیت مهمترین به سرانجام و کند می توصیه دیگران به را خود علاقه مورد

 تجربه خلق برای تواند می شرکت آنچه و کندمی تقاضا شرکت از معاصر جامعه آنچه از است تلفیقی حسی بازاریابی رو این از

 (. 1396 زاده، نایب و میبدی شخصی) دهد انجام پنجگانه حواس کمک با مشتریان برای حسی

 می مشتری جذب و برند محبوبیت رقابتی، مزیت کسب دنبال به تجاری های شرکت از عظیمی بخش امروزه که آنجا از حال

(. 1395 دوست، صفر و زاده حسن) یابد می بیشماری اهمیت پنجگانه حواس بر تمرکز و مشتری با مثبت تعامل موضوع باشند،

 می افزایش حال در روز به روز آن وریبهره که بخشی عنوان به خدمات و محصولات بازاریابی در نوآوری بحث اساس براین

 و مساله که داشت بیان باید بالا شده یاد مسائل به توجه با. شود می افزوده آن فعالیت گسنرده بر افزون روز طور به باشد،

 .باشدمی مشتری بر نیات تاثیر و مشتری جذب در حسی بازاریابی نوآوری تاثیر و بررسی پژوهش این در موردنظر دغدغه

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

 برای آن بیشتر نمود و ابعاد بر بیشتر تمرکز با بتوان تا است شده انجامدامداران    شرکت لبنی غذایی صنایع در ابعاد موثرترین

 بازاریابی منظور به لبنی صنایع انتخاب دلیل. کرد جذب را بیشتری وفادار مشتریان و داد افزایش را مشتریان وفاداری مشتریان،

 ارائۀ امکان وفراورده های  لبنی  گستردگی جمله از جدید وکارهای کسب گیری شکل برای خوب شرایط وجود حسی،

 جذب برای که است شدیدی رقابت همچنین و غذایی مواد سایر بافراورده های  لبنی  تلفیق از حاصل نوآورانۀ محصولات

 است ربتا برند نیز شده انتخاب مطالعاتی مورد. دارد وجود صنعت این در فعال برند پنجاه از بیش وجود دلیل به وفادار مشتریان

 شده ارائه ربتا توسط... و  دسرها زده،انواع هم ماست و ای میوه ماست پنیر، مانند لبنی صنعت در محصولات از بسیاری که چرا

 می تولید پنیر نوع 19 فقط شرکت این مثال برای. رسدمی محصول 140 از بیش به رفته هم روی ربتا محصولات تنوع. است

 ،کاله مانند رقیب های برند از بسیاری در نوآوری و تنوع این که حالی در باشند، می جدید و نوآورانه کاملا آنها اغلب که کند

 محققان تعاریف طبق و کرد محسوب نوآورانه شرکت یک را ربتا شرکت توان می بنابراین. نیست مشاهده قابل. .. و پگاه

 ری. تأثکرد استفاده شرکت این برای حسی بازاریابی جمله از کارآفرینانه بازاریابی های شاخص از توانمی کارآفرینانه بازاریابی

 نیاز سازمان ها بر ا یاریاست و بس یابیبازار اتیاز موضوعات مهم در ادب یکی انیمشتر اتیو تجرب قیبر علا یحس یابیبازار

باورها و  یریدر شکل گ یادیز ریبا برند تأث یتعامل مشتر تی، موقع یکردیرو نیکرده اند. در چن یادیز دیموضوع تأک

 تیشود. با وجود اهم یم برنداز محصول و  یمطلوب در دانش مشتر یذهن ینمادها یریآنها دارد و باعث شکل گ اتیتجرب

 آنکه به توجه بانکرده است.  دایپ یرانیا یدر سازمان ها یمناسب یهنوز جا یحوزه علم نیسازمان ها ، ا یبرا یحس یابیبازار

 صنایع حوزه برای حسی بازاریابی بر احساسی و اجباری خرید انگیزهای ابعاد تاثیر زمینه در پژوهشی کشور، داخل در تاکنون

 رویکرد یک از استفاده با و ایجادنموده حسی بازاریابی از مناسبی تعریف که دارد آن در سعی نوشتار این است، نشده انجام لبنی

 درنهایت تا نماید بیان لبنی صنایع در حسی بازاریابی بر احساسی و اجباری خرید انگیزهای و مطرح را آن اهمیت شناختی،

 از درستی درک تحقیق این پیشنهادات اساس بر بتوانند عام بطور لبنی شرکتهای دیگر و خاص بطور ربتا لبنی شرکتهای

 .باشند داشته حسی بازاریابی بر احساسی و اجباری خرید انگیزهای

 حسی بازاریابی ابعاد تأثیر" ،(1400) پورکیانی و حسینی   ـدر اتباط با مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق می تواند مطالعات:

 در جدید رویکرد یک عنوان به حسی بازاریابی ارزیابی و بررسی برای ایران فوتبال برتر لیگ های کلوپ طرفداران افزایش بر

 همبستگی - توصیفی نوع از ها داده آوری جمع نظر از کاربردی تحقیق این "فوتبال برتر لیگ طرفداران افزایش در بازاریابی

 توجه با که دهد می نشان تحقیق این نتایج. بود فوتبال برتر لیگ باشگاههای هواداران کلیه شامل پژوهش آماری جامعه. است

 لمس و چشم بو، مزه، بعد سپس و شنوایی بعد فوتبال، های کلوپ هواداران تعداد افزایش در تأثیر مهمترین عاملی، بارهای به

 فروش بر حسی بازاریابی تاثیر بررسی" عنوان با پژوهشی در ،(1400) اسداللهی و حسینیان بنی -. است شده گنجانده
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 بازاریابی متغیر دو بین قوی همبستگی کنند می بیان ،"( تهران شهر در شهاب سیکلت موتور: موردی مطالعه) محصولات

 بالعکس، و مییابد افزایش مشتریان خرید میزان حسی، بازاریابی بهبود با که نحوی به میباشد، مشتریان خرید و حسی

 هستند. گذار تاثیر شهاب موتورسیکت مشتریان خرید بر حسی بازاریابی عناصر از چیدمان و تعامل قیمت، تجربه، همچنین

 هتل در مشتریان رفتاری نیات گیری شکل و حسی بازاریابی میان رابطه ارزیابی و بررسی" ،(1394) سلیمی و نیا رحیم

 متغیر دو میان مستقیمی و مثبت ارتباط و همبستگی که نمود بیان توانمی پژوهش نتایج براساس "مشهد شهر پردیسان

 از یک هر به توجه که معناست بدان این و. دارد وجود مشهد شهر پردیسان هتل در مشتریان رفتاری نیات و حسی بازاریابی

 و یافت خواهد افزایش مشتریان وفاداری و میکند مشتریان رفتاری مثبت نیات شکلگیری به شایانی کمک حسی بازاریابی ابعاد

 که میشود این تمهیدات این نتیجه و مینماید فراهم نوعی به نیز را پردیسان هتل به وارد تازه مشتریان جذب موجبات طرفی از

 از استفاده ترویج برای رسانهای و مبلغ به نوعی به. اند نموده دریافت خدمتی پردیسان هتل از بار نخستین برای که مشتریانی

 اقامت از خوشایند تجربهای و حس ایجاد و حسی بازاریابی بر هتل تمرکز دلیل به و گرددمی تبدیل جامعه در پردیسان هتل

 خواهد مراجعه هتل به خدمت دریافت برای مجددا که است ساخته تبدیل خود وفادار مشتری به را وی مشتری، برای هتل در

 کسب و رقابتی مزیت کسب در را هتل رویکرد این. داشت خواهد هتل در قیمتها افزایش قبال در کمتری حساسیت و نمود

 ایجاد در احساس احساسات، نقش"در مقاله با موضوع     Pekaar et al. (2021)   رساند. خواهد یاری بیشتری بازار سهم

. شود می خرید در رضایت باعث خرید هنگام در فرد در مثبت و خوب احساس ایجاد تحقیق این طبق "خرید در رضایت

 بازاریابی تحقیقات براساس. است شده ارائه خریدار و کننده مصرف رفتار زمینه در بسیاری های مدل تحقیق این در همچنین

 مدل بتمن، اطلاعات پردازش مدل بلکول،-کلات-انگل مدل شت،-هوارد مدل نیکوزیا، مدل اندرسن، مدل شامل آنها فراوان،

در مقاله ای با   Schaufeli et al. (2020) ـ.کردند اشاره کاترر والترمودل مدل و آلپورت روانکاوی و اجتماعی مدل استنتون،

 می تشویق را عواملی تحقیق این نتایج "مشتری عواطف و احساسات بر کارآفرینی بازاریابی ابعاد تأثیرگذاری و ارزیابی"عنوان 

 در جوامع جمعیتی ترکیب در آشکار تغییرات دیگر، عبارت به. کند می ترغیب خاص کالای یک خرید برای را مشتریان که کند

 بسیاری. دارد وجود اضافی ظرفیت و رقبا رفتار پیچیدگی یافته، توسعه کشورهای توسعه و اقتصادی تدریجی رشد مختلف، ابعاد

 شرکتهای شرایطی چنین در. باشد جدید های مشتری جذب به قادر گذشته مانند شرکت این که اند شده باعث صنایع از

 دائمی حفظ برای روابط ایجاد و موجود مشتریان حفظ و جدید مشتریان آوردن دست به برای تلاش بر علاوه جدید بازاریابی

 و رفتار خرید بر کارآفرینی بازاریابی تأثیر"در مقاله ای با عنوان  Kelleret al.et al. (2020) ـ. . کنند می هدایت را آنها

 نامیده( پاسخ-ارگانیسم-محرک) S-O-R مدل مطالعه این در شده معرفی مدل "خرید از رضایت دلیل به هیجانی هوش ایجاد

 .دهد می افزایش را مشتری رضایت مشتری، رفتار در مثبت حس یک ایجاد با بازاریابی دهد می نشان که شود می

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

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

(Horvátha and Adıgüzelb, (2018 عمل، یا کنش نوآوری، قابلیت خرید، رفتار پارامتر شش شامل خرید های انگیزه ابعاد 

 بین رابطه بر موثر پارامتر شش که است شده بیان مطالعه این در. باشد می خرید ارزش و عواطف و احساسات اجتماعی، خرید

 کشورهای نماینده عنوان به آلمان و هلند کشور دو از زن خریداران روی بر مطالعه طریق از حسی، خرید و اجباری خرید

 شده انجام تحقیقات به توجه با. است آمده بدست توسعه حال در اقتصادهای عنوان به روسیه و ترکیه کشور دو و یافته توسعه

 در بازاریابی از نوع این مقایسه و حاضر رقابتی فضای در بازاریابی از مدل این جایگاه و حسی بازاریابی نقش حسی، بازاریابی در

 برند شرکت روی بر مدل این پژوهش این در توسعه، حال در کشورهای و پیشرفته کشورهای هایسازمان و ها شرکت میان

 .است شده انجام دامداران    لبنی
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 تحقیق: مدل پیشنهادی 1شکل

 فرضیه های تحقیق: 

 .گذارد یم ریتاث یحس یابیبر بازار دیرفتار خر :1فرضیه  

 .گذارد یم ریتاث یحس یابیبر بازار ینوآور تیقابل :2فرضیه  

 ریتاث یحس یابیبر بازار انهیو ماجراجو یجانیکنش ه :3فرضیه  

 .گذارد یم

 .گذارد یم ریتا ث یحس یابیبر بازار یاجتماع دیخر :4فرضیه 

 .گذارد یم ریتاث یحس یابیاحساسات و عواطف بر بازار: 5فرضیه 

 .گذارد یم ریتاث یحس یابیبر بازار دیارزش خر :6فرضیه 

 تحقیق روش

و  یهدف کاربرد ثیاز ح قیروش تحقبا توجه به ویژگی موضوع 

معادلات  یمدل ساز قیاز طر رهایمتغ انیم یروابط عل افتنیو به دنبال  علیاز نوع  یفیتوص یهاداده ینحوه گردآور ثیاز ح

حجم  که نفر نامعینبه تعداد  دامداران   برند  یلبن یفراورد ه ها انیمشتر قیتحق یجامعه  آمار. بوده است( SEM) یساختار

روش    یریگروش نمونه .استنفر  384محدود نامحدود نمونه با توجه به حجم جامعه  بر اساس فرمول کوکران جامعه 

روش .شده استای و  میدانی  استفادهآوری اطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانهبرای جمع.در دسترس   بوده است   تصادفی

آوری اطلاعات موردنیاز در بخش ادبیات نظری پژوهش ها و اینترنت جهت جمعنامهها، مقالات، پایانای : از کتابکتابخانه

 Horvátha and شده از  مطالعهآوری اطلاعات میدانی از ابزار پرسشنامه که اقتباسگردبرای استفاده شد.روش میدانی :  

Adıgüzelb, (2018شده است شامل دو بخش است: بخش ای که در این تحقیق به کار گرفتهپرسشنامهشده است. استفاده

 دی،خر ،کنشینوآور یها تید،قابلیرفتار خرهای سؤالات جمعیت شناختی و بخش سؤالات مربوط به متغیر

 :سؤال هست 25که شامل بوده ی حس یابیوبازار دیو عواطف،ارزش خر ،احساساتیاجتماع

 ییو روا دیساله رس  25تا   10نفر از خبرگان حوزه مطالعه باسابقه  6  شدههیپرسشنامه تهبررسی روایی محتوایی:    -1

 . دیگرد دیتائ ییپرسشنامه پس از انجام  اصلاحات لازم به روش محتوا

گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار به دو شکل محاسبه می PLSافزار روایی سازه: در نرم -2

افزار کرنباخ ، با استفاده از نرم یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

SPSS24 افزار ، مقدار آلفا با استفاده از نرم هیعنوان آزمون اولپرسشنامه به 30 عی، پس از توز نیه شد. بنابرامحاسبSPSS  به

 0.7کرنباخ از  یشده است. اگر آلفا وردهآ 1-1کل در جدول  یو آلفا ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریدست آمد. مقاد

 .دارد یقبولقابل ییای، پرسشنامه پا ریدر جدول ز جیبرخوردار است که طبق نتا نانیاطم تیبالاتر باشد ، پرسشنامه از قابل
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 های تحقیقیافته

 : آمار جمعیت شناختی  1جدول 

 
 

پیش از آنکه آزمونی انجام شود یا  :رهایمتغ یهاداده یتینرمال یبررس

ی هادادهاعمال شود، باید نوع توزیع  هادادهاقدام تعمیمی روی 

ی هادادهمشخص گردد تا بر اساس نوع توزیع  موردمطالعهمتغیرهای 

آن روش آماری مناسب و علمی بکار گرفته شود. جهت بررسی نوع 

. از آزمون کلموگروف اسمیرنف استفاده شده است هادادهتوزیع 

، سطح معنی داری آزمون آمده است ) پیوست(همانطور که در جدول

 0.05کلموگروف اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر از سطح خطای 

ی هادادهبدست آمده است. لذا میتوان اینگونه استنباط نمود که توزیع 

همه متغیرها غیر نرمال بوده و باید از روشهای متناسب با نوع توزیع 

 یریگدل اندازهم ی:رگی اندازه هایمدل یبررس. استفاده کرد هاداده

مکنون و سوالات )گویه ها( را  رهاییمتغ نیاست که رابطه ب یمدل

 یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیبه هم دهد،یقرار م یمورد بررس

 یمدل در حالت استاندارد شده بارها (1)نمودار . میپردازیم یریگمدل اندازه یمربوط برا یهاآزمون یبه بررس نکیاست. ا

 .دهد یرا نشان م یت یمعنادار بیدر حالت ضرا قیمدل نهایی تحق (2و نمودار ) .دهد یرا نشان م ریمس بیاو ضر یعامل
 (گیریاندازه هایمدل: مدل نهایی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارزیابی  2شکل

 

 

 

 (گیریاندازه هایمدل)ارزیابی  t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  3شکل 

 



 ر علوم مدیریت و حسابداریپژوهش های معاصر د فصلنامه
 1402 تابستان، 17سال پنجم، شماره 

49 

 

 

 
 

 

 و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود. گیریاندازه هایمدلپس از بررسی :پژوهش یها هیآزمون فرض

 : جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق 2جدول

 

 مسیر:

 نتیجه سطح معناداري  T_value متغیر وابسته متغیر مستقل 

 تائید 0.00 6.414 0.193 بازاريابي حسي رفتار خريد 

 تائید 0.00 5.087 0.158 بازاريابي حسي قابلیت نوآوري 

 تائید 0.00 7.977 0.282 بازاريابي حسي كنش هیجان 

 تائید 0.00 5.064 0.148 بازاريابي حسي خريد اجتماعي 

 تائید 0.00 4.909 0.187 بازاريابي حسي احساسات و عواطف 

 تائید 0.00 5.575 0.250 بازاريابي حسي ارزش خريد 

 رفتار خرید بر بازاریابی حسی تاثیر مثبت و معناداری دارد. بر  یاول  مبن  هیحاصل از فرض جینتا

و  6.414آمده است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین رفتار خرید و بازاریابی حسی بترتیب برابر  2همانطور که در جدول  

درصد نتیجه گرفت که بین این دو متغیر رابطه معنی داری وجود  95بدست آمده است. لذا می توان در سطح اطمینان  0.193

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

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

 نام تجاری افزایش می یابد. 

 قابلیت بازاریابی و نوآوری بر بازاریابی حسی تاثیر مثبت و معناداری دارد.  بر یمبن  دوم   هیحاصل از فرض جینتا

و  5.087آمده است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین قابلیت نوآوری و بازاریابی حسی بترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

ین این دو متغیر رابطه معنی داری وجود درصد نتیجه گرفت که ب 95بدست آمده است. لذا می توان در سطح اطمینان  0.158

دارد. منظور از نوآور بودن در بازاریابی حسی دنبال کردن ابتکارات ناپیوسته و به صورت پویا است که هدایت کننده مشتری می 
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اداری و باشد. در تبیین این یافته می توان بیان داشت تنوع محصولات و تبلیغات نوآورانه متناسب با محصولات می تواند وف

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

ارائه شده است که تنوع این محصولات روی هم رفته به دامداران   پنیر، پنیر قرمز برای اولین بار در ایران توسط برند لبنی 

 محصول می رسد.  160بیش از 

 عمل یا كنش بر بازاریابی حسی تاثیر مثبت و معناداری دارد.  بر یمبن  چهارم  هیحاصل از فرض جینتا

و  7.977آمده است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین کنش هیجان و بازاریابی حسی بترتیب برابر  2همانطور که در جدول 

درصد نتیجه گرفت که بین این دو متغیر رابطه معنی داری وجود  95بدست آمده است. لذا می توان در سطح اطمینان  0.282

ندگان، به افزایش ادراک، وفاداری و رضایت بیشتر مشتریان دارد. این یافته ها نشان می دهد که اثر هیجانی بر روی مصرف کن

می انجامد. همچنین این ایجاد هیجان، ذهن مشتریان را با ایجاد شناخت تفکری خلاقانه و تجربه حل مسائل درگیر می کند و 

 به قوه درک و خرد افراد اشاره دارد که از طریق تحریک، تمهید، 

 خرید اجتماعی و رابطه و تعامل با بازاریابی حسی تاثیر مثبت و معناداری دارد.  یمبن  پنجم  هیحاصل از فرض جینتا

آمده است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین خرید اجتماعی و بازاریابی حسی بترتیب برابر  15-4همانطور که در جدول 

ت که بین این دو متغیر رابطه معنی درصد نتیجه گرف 95بدست آمده است. لذا می توان در سطح اطمینان  0.148و  5.064

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

 زندگی مرتبط است. 

 احساسات و عواطف بر بازاریابی حسی تاثیر مثبت و معناداری دارد. یمبن  ششم  هیحاصل از فرض جینتا

آمده است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین احساسات و عواطف و بازاریابی حسی بترتیب برابر  2 همانطور که در جدول 

درصد نتیجه گرفت که بین این دو متغیر رابطه معنی  95بدست آمده است. لذا می توان در سطح اطمینان  0.187و  4.909

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

کنندگان و انتخاب آنچه که به پرداخت پول در قبالش تمایل دارند، نقش کلیدی دارد. در اینجا واژه احساس به این معناست 

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

مطرح شده که برند سازی احساسی باید مهمترین مبدا حرکت برای ایجاد نوعی گفتگو با مشتریان باشد که اساس آن رضایت 

آمده است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر بین  17-4فیزیکی و هم هنجار عاطفی و احساسی است. همانطور که در جدول 

درصد نتیجه  95بدست آمده است. لذا می توان در سطح اطمینان  0.250و  5.575بی حسی بترتیب برابر ارزش خرید و بازاریا

گرفت که بین این دو متغیر رابطه معنی داری وجود دارد. در تبیین این فرضیه می توان بیان داشت لازمه بازاریابی حسی و 

مشتری است، همچنین باید بر ارزش مشتریان، ارتباطات درونی  تاثیر ارزش خرید رویکردهای خلاقانه در یافتن، حفظ و توسعه

( و رحیم 1396و ابعاد حسی در تلاش های بازاریابی حسی تاکید شود. نتایج ارائه شده با تحقیقات بنی حسینیان و اسداللهی )

 ( همسو می باشد. 1394نیا و سلیمی )

 

 گیریبحث و نتیجه

بازار یابی نوین مفهومی نوین در مدیریت بازاریابی است که در دهه اخیر پژوهشگران به اهمیت آن پی برده اند با مرور تجارب 

موجود در زمینه ابتکارات و مداخله گری های صورت گرفته در عرصه بازاریابی حسی برتابنده شناخت و آموزه های ارزشمندی 
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رود. مطالعات اخیر محققین نشان داده است یکی ه در ابعاد کارکردی و رهیافتی به شمار میچه در ابعاد ساختاری و نهادی و چ

از رویکردهای جدید و بسیار مهمی که در حیطه بازاریابی ظهور کرده و بسیاری از برندهای معروف جهانی از آن برای معرفی و 

زاریابی حسی )تجربی( است. در سال های اخیر مدیران و فروش کالاها، جذب و حفظ مشتریان خود از آن استفاده می کنند، با

بازاریابان در مورد چگونگی جنبه های حسی تولیدات )لمسی، چشایی، بویایی، شنوایی و مشاهده محصولات( اثر هیجانی روی 

بیشتر با  کنند و به منظور تعاملمصرف کنندگان، ادراک، برتری، انتخابهای مشتریان و رفتار خریدار بحث و گفتگو می

 مشتریانشان، رویکرد خود را در طراحی استراتژی تغییر داده اند و به سمت بازاریابی حسی گرایش پیدا کرده اند. 

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

انجام شده است تا بتوان با تمرکز بیشتر بر آن ابعاد و نمود بیشتر آن ها دامداران   ایی لبنی برند موثر ترین ابعاد در صنایع غذ

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

و امکان ارائۀ محصولات نوآورانۀ فراورده های  لبنی ستردگی شرایط خوب برای شکل گیری کسب وکارهای جدید از جمله گ

با سایر مواد غذایی و همچنین رقابت شدیدی است که برای جذب مشتریان وفادار به دلیل فراورده های  لبنی حاصل از تلفیق 

دامداران   ولات برندوجود بیش از پنجاه برند فعال در این صنعت وجود دارد. جامعه شامل مصرف کنندگان و خریداران محص

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

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

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

)خرید از روی اجبار یا متعهد و وفادار دامداران   طعم و مزه و ایجاد محصولات جدید، رفتار خرید مشتریان فراورده های لبنی 

نسبت به سایر دامداران   ، ارزش خرید محصولات دامداران بت به برند نقش احساسات و عواطف نس دامدارانبه محصولات 

محصولات، خرید اجتماعی )ایجاد یک بازاریابی اجتماعی یا تبلیغات دهان به دهان( و عمل و کنش )وفاداری نسبت به برند و 

 عدم حساسیت قیمتی( استفاده شد. 

دارد. لذا به  یحس یابیبر بازار یمعنادار ریتاث دیآزمون مشخص است رفتار خر نیهمانطور که از آماره ا در راستای نتایج  

 :شود یم شنهادیپدامداران   یبرند لبن یابیبخش بازار تیریمد

 یمحتوا- .مشتری اقدام کنند دیرفتار خر قیگانه به منظور درک عمدانش خود نسبت به حواس پنج شیافزا ابانیبازار -

دانش  شیافزا - .شود هیته یمشتر دیبر نبض رفتار خر شتریب یگانه جهت اثربخشاز حواس پنج قیبا دانش عم یغاتیتبل

زیرا تاثیر و ارتباط بین  د،یگانه در رفتار خرحواس پنج ریاز داشتن دانش نسبت به تاث یمدرن که ناش یابیشرکت نسبت به بازار

 یابیبر بازار یو نوآور یابیبازار تیقابل ریفرض دوم: : تاث یمبنا بر شنهادیپ.مهم است اریبس دیاین حواس با تغییرات رفتار خر

  سی.ح

بخش  تیریدارد. لذا به مد یحس یابیبر بازار یمعنادار ریتاث ینوآور تیآزمون مشخص است قابل نیکه از آماره ا همانطور

 :شود یم شنهادیپدامداران    یبرند لبن یابیبازار

 رهیو غ ریشرکت مثل ماست،پن یلبن یفراوردها یها ونیدر فرمولاس رییو توسعه با تغ قیو تحق یابیبخش بازار یبا هماهنگ-

 دیخر زهیدر رفتار و انگ یتواند محرک مهم یم نیطعم، ظاهر، بافت و شکل آنها را بصورت نواورانه بهبود دهند چرا که ا

 یرانیا یبخصوص با ذائقه انسان دیجد یبودند محصول لبن دی: چرا که جددیجد یفراروده محصول لبن دیتول - .باشد یمشتر

 .مصرف کنندگان باشد دیخر میمؤثر در تصم اریو مع زهیتواند انگ یم

همانطور که از آماره این آزمون مشخص است عمل و کنش تاثیر معناداری بر بازاریابی حسی دارد. لذا به مدیریت شرکت برند 

تمرکز بر محرک های حسی در تولید، معرفی، طراحی، بسته بندی و تبلیغات فراوردهای - پیشنهاد می شود:دامداران   لبنی 

لبنی در تمام واحدهای شرکت اعم تحقیق و توسعه، کنترل کیفی، بازاریابی و فروش بشد ت مدنظر قرار گیرد بطور مثال بهبود 

 .شکل ظاهری، طعم، بافت و غیر فراوردهای لبنی در دستور کار قرار گیرد
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های پژوهشگران و محدودیت ها  به شرح زیر  با توجه به نتایج بدست آمده از تحقیق پیشنهاداتی برای پژوهش

( پیشنهاد می شود که چنین تحقیقی در بین دیگر شرکت ها نیز صورت پذیرفته و نتایج حاصل با 1شود: مطرح می

نقش ابعاد انگیزهای خرید با شش متغیر  ی( پژوهش حاضر از بررس2نتایج تحقیق حاضر مورد مقایسه قرار گیرد.

مستقل انجام شده است، لذا محققین در آینده با در نظر گرفتن نقش های بیشتر در حوزه نوآوری و بازاریابی )ارائه 

( پژوهش حاضر در حوزه بازاریابی حسی انجام شده 3محصولات متنوع( نتایج جدیدی را در این حوزه بدست آورند.

انواع دیگری از تکنیک های نوین بازاریابی مانند بازاریابی ویروسی و بازاریابی ین در آینده می توانند است. لذا محقق

با احتمال در ارتباط با محدودیت ها باید گفت که : پارتیزانی را انجام و با نتایج بدست آمده از بازاریابی حسی مقایسه کنند. 

-گیری که در آن افراد درجات و امتیاز خیلی زیاد را در نظر میجمله خطای آساندهندگان از وجود خطای تأثیرگذار بر پاسخ

ای که نماید و یا وجود اثر هالهگیرند یا خطای تمایل به مرکز که افراد را به درجات و امتیاز متوسط در پرسشنامه متمایل می

دسته از خطاها خارج از کنترل محقق بوده و ممکن است یک مورد خاص را به تمامی موارد تعمیم دهد در این تحقیق این 

 تأثیر آن در نتایج تحقیق مورد تحلیل قرار واقع نشده است. 

ها برازش داشته باشد، هنوز یابی معادلات ساختاری، به این معنا که حتی اگر یک مدل با دادهمحدودیت مربوط به مدل

که برازش مدل برازش مناسبی داشته باشد. بنابراین، در حالیها های دیگری وجود داشته باشد که با دادهممکن است مدل

 کند که آن مدل یگانه، مدل معتبر است.کند، اما هرگز ثابت نمیساختاری، آن مدل را تأیید می

ها، ادراکات و ها، نگرشهای مشاهده شده، وجود موقعیتتوجه به رفتاری بودن متغیرهای این مطالعه، یکی از محدودیت

گویی به سؤالات بوده است که با توجه به وجود امکان کنترل این محدودیت دهندگان در پاسخهای ذهنی پاسخضفرپیش

 )تعریف بصورت مشکل(، تا حد امکان با توضیحات ارائه شده، مورد کنترل قرار گرفت.

های پژوهش به برندهای لبنی میم یافتهبوده است؛ لذا تع دامداران نمونه مورد مطالعه در این پژوهش صرفا  مشتریان برند لبنی 

 دیگر دارای محدودیت است.
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 هاداده: نرمالیتی 1پیوست 

 متغیرها
 k-Sآزمون 

 نتیجه آزمون
 سطح معني داري مقدار آماره

 نرمالغیر  0.00 0.149 خريد رفتار

 غیر نرمال 0.00 0.134 نوآوري قابلیت

 غیر نرمال 0.00 0.106 هیجان كنش

 غیر نرمال 0.00 0.206 اجتماعي خريد

 غیر نرمال 0.00 0.127 عواطف و احساسات

 غیر نرمال 0.00 0.120 خريد ارزش

 غیر نرمال 0.00 0.085 حسي بازاريابي

 
 

 ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی یشاخصها: 2پیوست 

 

 

 AVE>0. 5 يبیترك ييايپا بيضر كرونباخ يآلفا بيضر متغیرها
 0.708 0.879 0.794 رفتار خريد

 0.644 0.878 0.815 ارزش خريد

 0.679 0.864 0.767 خريد اجتماعي

 0.741 0.896 0.825 احساسات و عواطف

 0.536 0.820 0.706 كنش هیجان

 0.644 0.844 0.720 قابلیت نوآوري

 0.532 0.849 0.776 بازاريابي حسي
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 واگرا به روش فورنل و لارکر ییروا جینتا: 3پیوست 

 

 متغیرهاي تحقیق

ف
واط

و ع
ت 

سا
سا

اح
 

يد
خر

ش 
رز

ا
سي 

 ح
بي

ريا
ازا

ب
عي 

ما
جت

د ا
خري

 

يد
خر

ار 
رفت

ري 
آو

 نو
ت

ابلی
ق

 

ان
یج

ش ه
كن

 

 0.861 احساسات و عواطف
      

 0.803 0.534 خريد ارزش
     

 0.729 0.641 0.546 بازاريابي حسي
    

 0.824 0.507 0.488 0.384 خريد اجتماعي
   

 0.842 0.185 0.582 0.314 0.264 رفتار خريد
  

 0.802 0.473 0.174 0.517 0.272 0.149 قابلیت نوآوري
 

 0.732 0.518 0.562 0.359 0.690 0.408 0.332 كنش هیجان

 

 GOF اریمدل با مع یبرازش کل جینتا: 5پیوست 

 

 

GOF Communalmes R2  Communalmes R2 
0.504 0.350 0.726 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوي 36/0و  25/0، 01/0سه مقدار 

 

 


