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 چکیده

کنندگان استخرهای شهر تهران مندی از تجربۀ حسی و وفاداری مصرفپژوهش حاضر، تعیین ارتباط علی بازاریابی حسی با رضایت هدف

و بانوانی که  است. جامعۀ آماری شامل کلیۀ آقایانصورت پیمایشی انجام گرفته مبستگی بوده و بهه-بود. روش پژوهش از نوع توصیفی

عنوان نمونه انتخاب شدند. برای نفر به 385کردند، بود، که طبق فرمول کوکران از استخرهای شهر تهران استفاده می 1393در سال 

رسشنامۀ ( و پ1994ر و هابرت )مندی از تجربۀ حسی بیتنساختۀ بازاریابی حسی، پرسشنامۀ رضایتها از پرسشنامۀ محققگردآوری داده

های تحقیق یافته ( استفاده شد.PLSربعات جزئی )مها از آزمون آماری حداقل ( استفاده شد. برای تحلیل داده2008وفاداری یچین لیو )

کنندگان اری مصرفمندی از تجربۀ حسی و وفادنشان داد که از میان حواس پنجگانه، حس بینایی و شنوایی ارتباط علی معناداری با رضایت

میت استخرها دارند، اما حس چشایی، لامسه و بویایی ارتباط علی معناداری ندارند. همچنین مشخص شد که حس بینایی از بیشترین اه

ست که حواس چشایی، کننده، ضروری ارو برای تأثیرگذاری بیشتر روی رفتار مصرفو حس چشایی از کمترین اهمیت برخوردار بود. ازاین

 سه و بویایی را هم درگیر کرد.لام

 

 یدیکل یهاواژه
.مندی، وفاداریبازاریابی حسی، تجربۀ حسی، حواس پنجگانه، رضایت
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 مقدمه

 که است نگرشی و احساسات کل میزان ،1وفاداری

 خدمات و کالا مجدد خرید مشتری به شودمی موجب

 معیار کنندهمصرف وفاداری (.1)کند  اقدام شرکت از خاصی

 سازمان سودآوری و موفقیت میزان گیریاندازه برای مهمی

 به مربوط بازاریابی هایبرنامه بیشتر زیربنای. (2است )

 بسیارفعلی  مشتری نگهداری که، است این مشتری وفاداری

 به همین دلیل است. جدید مشتری جذب از ترارزان

 نگهداری برای را متنوعی بازاریابی رویکردهای هاشرکت

 نشان گرفتهانجام مطالعات. (3کنند )می اجرا خود مشتریان

است  وفاداری تعیین در اصلی عامل 2مندیرضایت که دادند

نیز اذعان داشتند که ( 2011)همکاران  و 3بنکی. (2، 4)

است  ضروری مشتری مندیرضایت وفاداری، ایجاد برای

 یا محصول ویژگی مورد در قضاوت مندی یعنیرضایت(. 5)

 بخشلذت سطوح که خدمت یا محصول خود یا خدمت،

 هایمکان زمینۀ . در(6)کند می تکمیل را مصرف به مربوط

 از کنندهمصرف رضایت که داده شده است نشان ورزشی،

 (. 7)فاداری دارد و بر مثبت اثر حسی خدمات و محیط

ای از بازاریابی است که حواس ، شیوه4حسی بازاریابی

روی رفتار  کند تا از این طریق بتوانندافراد را درگیر می

 حواس بالای اهمیت از مانیآگاه رغم(. علی8تأثیر بگذارند )

است  شده گرفته نادیده زیادی هایمدت موضوع این انسان،

 دیدن، طریق از حسی بیاتتجر ایجاد هدف با حواس(. 7)

 و دارد سروکار کردن لمس و بوییدن چشیدن، شنیدن،

 شکل تواندنمی ادراکی و اثرپذیری گونههیچ حواس بدون

 محیط در موجود حسی هاینشانه یا هامحرک(. 9،3) بگیرد

در واقع  شوند.می منتقل انسان پنجگانه حواس طریق از

 که کنندمی درک نحواسشا طریق از را خود دنیای افراد،

                                                           

1 . Loyalty 

2 . Satisfaction 

3. Beneke  

4. Sensory marketing 

 اندازچشم(. 10،9) شودمی حسی تجربۀ ایجاد موجب

 تمرکز از که است محیطی به شدن تبدیل حال در خدمات

 اماکن و نهاده فراتر را پا خدمات ارائۀ و کالا فروش بر صرف

 از تا کنندمی تلاش خرید مراکز و ورزشی و گردشگری

کنند  جذب را انسان حواس حسی، ایجاد تجارب طریق

(11، 3.)  

های خدمات قابل لمس نیستند، از آنجا که ویژگی

کنندگان خدمات قادر به ارزیابی خدمات، پیش از مصرف

کنندگان تمایل مصرف آن نیستند، به همین دلیل مصرف

دارند که با نگاه کردن به شواهد قابل لمس، ارزیابی خود را 

( 0072) 5گلدکول و استیون (.3)از خدمات انجام دهند 

اذعان داشتند که حواس پنجگانه نقش مهمی در قابل لمس 

 6(. براندفور و دسروچر12کنند )کردن خدمات ایفا می

توانند محیط های حسی می( نیز معتقدند که محرک2009)

را تحت تأثیر قرار دهند و موجب بهبود تجربه خریدار شوند 

ر مشتری های ناخودآگاه تغییر در رفتاکه در نهایت، به شیوه

، تصاویری بیان 7یحس ۀتجرب (.13)را در پی خواهد داشت 

کنندگان در ذهن، بعد از مواجهه با شده است که مصرف

 شامل اغلب تجربه (. این12محصولات و خدمات دارند )

موسیقی و غیره  و رنگ نور، از هایینشانه با فیزیکی محیط

 هایسخپا بر زیادی شده همه تأثیر داده نشان شود، کهمی

 این بر(. علاوه14،10گذارد )می کنندهمصرف عاطفی

اند که به این نتیجه رسیده( 9200)همکاران  و 8هولتن

 احساسی جلب شوند، عناصر خواهند بامی مشتریان امروزه

های حواس را بنابراین حیاتی است که اجزا و ویژگی

د. کننده تأثیرگذارنبشناسیم، زیرا روی ادراک و رفتار مصرف

 استفاده بیشتر بازاریابی که در است حسی «:حس بینایی»

 70علاوه،به (.8)است  ترکنندهتحریک محیط شود و درمی

5. Goldkuhl & Styven 

6.  Bradford & Desrochers 

7 . Sensory Experience 

8. Hultén 
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بر های ما در زندگی روزمره مبتنیدرصد تصمیم 80تا 

 هاشکل و هارنگ انتخاب (.3های بصری هستند )برداشت

 عوامل از فروش مکان دکوراسیون محصول و مفهوم در

 اولین اشکال و هارنگ هستند و شکست یا موفقیت یکلید

 بسیار هارنگ از خدماتی، صنایع تمایزند. در و شناسایی راه

 و احساسات و وخوخلق تواندمی رنگ زیرا شود،می استفاده

 «:شنوایی حس». قرار دهد تأثیر تحت را مشتریان عواطف

 محیط برای عوامل ترینساده و ترینارزان موسیقی،

 دکمه یک با و خاموش را آن دکمه یک با) است ریتمدی

 یک( صدا) گوش به مربوط . ابعاد(شودمی اجرا بعدی ترک

 حتی و هتل، رستوران، در فیزیکی محیط از جزء

ای نشان داد نتایج مطالعه است. فروشیخرده هایفروشگاه

 خریداران ترآهسته و ترسریع رفتن راه سوپرمارکت در که

 به آنها هوشیاری عدم همچنین و موسیقی تسرع میزان به

 در موسیقی که معنیبدان. دارد بستگی مغازه در موسیقی

حس »(. 8)شود می اداره مشتری آگاهی تحت فروشگاه

 واکنش و درک افزایش برای خوبی راه تواندمی بو: «بویایی

 ایمجموعه همچنین باشد، فیزیکی محیط خدمات به

 تواند بهمی که است مشتری احساسات از فردمنحصربه

 مطالعۀ چندین. کند کمک خدمات کیفیت مطلوب درک

 رفتار، بر مثبت تأثیری عطرها که اندکرده ثابت تجربی

 پژوهش در .(15،4گذارند )می انسان ذهنیت و احساسات

 هایفروشگاه در بو داد، نشان( 2013) 1هاسانویک دیگری

 و عطر واقع در. شودفروش می افزایش موجب غذایی مواد

 را احساسات و شوندمی متصل مغز با خوبیبه بوی

 با شدتبه بوها که دهدمی نشان این. کنندمی دستکاری

  .(11ند )اارتباط در احساسات و عواطف

کنندگان تواند روی رفتار مصرفنیز می :«لامسه حس»

ترین ارگان حسی بدن و نماد مؤثر باشد. حس لامسه  وسیع

                                                           

1. Hasanovic, Miralem 

2. Bitner 

(. لمس کردن اشیا 1ی از طریق پوست است )تماس فیزیک

تواند به تجارب خوشایند و ناخوشایند در بازاریابی منجر می

 شرایط را، لامسه حسی هاینشانه( 1992) 2(. بیتنر3شود )

 هوا کیفیت و محیط، جمعیت حرارت درجۀ هوایی،وآب

ترین طعم را اغلب عالی :«چشایی حس. »(10داند )می

گیرند. در بازاریابی سنتی، در نظر میتجربۀ حسی فرد 

حضور حس چشایی صرفاً به ارائه و چشیدن نمونه محدود 

ها و پزشکیها، چشمبوده است، مثلاً در آرایشگاه

دهند. حس های خودرو به مشتریان خود قهوه مینمایشگاه

چشایی اغلب در بازاریابی مورد غفلت واقع شده است که 

تصویری ماندگار در ذهن این موضوع موجب عدم خلق 

 (.3شود )مشتری می

اشاره کرده است که ( 2009) دسروچر و براندفور

استفادۀ صحیح از ابزارهای حسی، موجب نگرش مثبت در 

مسئلۀ حائز اهمیت این است که (. 13کننده شود )مصرف

قسم باشد  بر دو تواندیم ی حسیهاتأثیر استفاده از محرک

استرس در  جادیو هم ا قیتشو جادیموجب ا تواندیکه هم م

ی درستبهبنابراین، اگر ابزارهای حسی  .(16) فرد شود

کننده مندی مصرفتوانند روی رضایتیماستفاده شوند، 

کننده شوند، تأثیر بگذارند و موجب نگرش مثبت در مصرف

 ،روندنکار به یدرستبه یحس یابزارهاکه یدرصورتاما 

(. 12کننده شوند )مصرفتوانند موجب نارضایتی یم

اشاره کرده است که در صورت  زی( ن2009) 3سسوار

امکان  یحس یابیبازار هاییتنادرست از فعال ۀاستفاد

 شیب گاهی ازطور مثال، دارد. به دجود آمدن مشکل وجووبه

ممکن است موجب  کنیم ویم هاستفاد یمنبع حس کیاز 

اب محصول عدم انتخ  یصورت اتفاقو به یمشتر شدن جیگ

نورها و  یطور مثال استفاده از بعضشود. به یتوسط مشتر

اگر  ایشود  یمشتر یها ممکن است موجب سردرگمرنگ

3 . Soars 
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احساس  یمشتر ،باشد ادیز یدر مکان یقیموس یصدا

 (.17) مکان را ترک کند دیکند که بامی

به وجود ارتباط مثبت و منفی بین متعددی تحقیقات 

از آن   ؛اندکردهاشاره  کنندهمصرفبازاریابی حسی و رفتار 

 یبه بررس ی( در پژوهش2002) و همکاران 1ولیگرنجمله، 

بر  یورزش ۀمجموع کیاز  یتأثیر ادراک مشتر ۀنحو

نشان داد که  هایافته .پرداختند یمشتر مندیرضایت

 یمشتر مندیرضایتبا  یکیزیاز امکانات ف یادراکات مشتر

( نیز 2009) . براندفور و دسروچر(2) داردمثبتی ارتباط 

محیط را تحت  توانندیمی حسی هامحرکمعتقد بودند که 

خریدار شوند که در  ۀبهبود تجرب موجبتأثیر قرار دهند و 

ناخودآگاه تغییر در رفتار مشتری را در  هاییوهشنهایت، به 

به  (2013) کیهاسانوی در پژوهش .(13) پی خواهد داشت

بر  یتأثیر مثبت اغلب یبصر هاینشانهکه  دیرس جهینت نیا

مثبت  ۀهم تجرب یصوت هاینشانه اماافراد دارند،  ۀتجرب

عنوان کردند  نیهمچنی، منف ۀجربو هم ت کنندمی جادیا

از . کنندمی جادیا یتجارب منف اغلب یلمس هاینشانهکه 

د و نندار یدر حال حاضر تأثیر ییایبو هاینشانه طرفی

 ریبه نسبت سا ییمربوط به طعم و حس چشا هاینشانه

در  (2011) 2نارات .(11) رسندینمنظر بهحواس مهم 

 موجباز رنگ در محیط  استفادهپژوهشی نشان داد که 

استفاده از رنگ  مثلاً، شودمیایجاد حس آرامش در مشتری 

سفید در هتل و رستوران آرامش درونی مشتریان را در پی 

 از یریکارگبه دارد، همچنین به این نتیجه دست یافت که

 در که شودمی مشتری در آرامش حس ایجاد موجب بو

 دانجاممی مشتری مجدد بازگشت و مندیرضایت به نتیجه

که ند نشان داد( 2002و همکاران ) 3باکر یپژوهش در .(18)

رفتار و احساس  یرو یو طراح ونیرنگ، دکوراس

                                                           

1. Greenwell  

2.  Narat Amorntatkul.  

3. Baker et al 

4 . Han & Ryu 

در  (2009) 4ریو و هان .(19) گذارندیمتأثیر  کنندهمصرف

 شرایط و فضایی طرح پژوهشی نشان دادند که دکوراسیون،

 و مشتری رضایت سطح افزایش مستقیم طوربه ، 5محیطی

قرار  تأثیر تحت را مشتری وفاداری یرمستقیمغ طوربه

( در پژوهشی به این 2011بنکی و همکاران ) (.3) دهدیم

ایجاد  موجب تواندیم مندیرضایتنتیجه رسیدند که 

 مندیرضایتوفاداری شود و در واقع برای ایجاد وفاداری، 

مشخص شده است که  یخوببه (.5) استمشتری ضروری 

 درک در را مهمی نقش 6کنندگانمصرف حسی تجربیات

 . باکندمیبازی  هاشرکتتوسط  یجادشدها ارزش از آنان

 انتظارات برآورد کردن برای حسی عناصر ۀتوسع

 مثبتی برای ۀتجرب توانندیم هاشرکت ،کنندگانمصرف

 کنندگانمصرف تواندیم ایجاد کنند که کنندهمصرف

تبدیل کند  8وفادار کنندگانمصرف را به 7گاهگاهی

(19،18.) 

 

 ۀدر زمین گرفتهانجامبا توجه به کمبود تحقیقات 

 و تضادهای هاتفاوتو در حیطۀ ورزش بازاریابی حسی 

در ارتباط منابع حسی پنجگانه و رفتار  موجود

برای روشن شدن این  در صنایع مختلف، کنندگانمصرف

کدام از منابع حسی  و مشخص شدن اهمیت هر هاتفاوت

محقق  رواست. ازاین نیازدر استخرها، به تحقیقات بیشتری 

پاسخ دهد که آیا  پرسشاین به دارد  یپژوهش سع نیدر ا

که شامل حس  بازاریابی حسی، با استفاده از حواس انسان

)موسیقی(،  (، حس شنواییدکوراسیون)رنگ، نور و  بینایی

( و جمعیت)دما و  )عطر و بوی(، حس لامسه حس بویایی

با  یارتباط عل )طعم غذا و نوشیدنی( حس چشایی

 کنندگانمصرف و وفاداری از تجربۀ حسی مندیرضایت

5 . Physical Environment  

6. Consumers’ sensory experiences 

7. Casual consumers 

8. Loyal  consumers 
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ارتباط بین  1شکل  ی استخرهای شهر تهران دارند.ورزش

 .دهدیممتغیرهای پژوهش را نشان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 پژوهش مفهومی. مدل 1شکل 

 

  پژوهش شناسیروش

 نظر از و کاربردی هدف، نظر از حاضر تحقیق روش

 همبستگی -توصیفی تحقیقات نوع از هاداده یآورجمع

ه شد اجرا میدانی شکل به، که است )معادلات ساختاری(

 18و بانوان ) یانآقا ۀی، شامل کلپژوهش یآمار ۀجامع .است

شهر تهران  یاز استخرها 1393سال( که در سال  65 تا

 8 یاخوشه یریگنمونهبه روش  که بود، کردندمیاستفاده 

توجه  با .ندشهر تهران انتخاب شد ۀنواحی پنجگاناستخر از 

شهر  یاز استخرها کنندهاستفادهاز تعداد افراد  ینکهبه ا

 آماری جامعۀ ،شتوجود ندا یقیآمار دق 93تهران در سال 

تعداد  حداقلرو ازاین نامعلوم در نظر گرفته شد، موردنظر

 385 کوکران فرمول از استفاده با نامعلوم ۀنمونه برای جامع

زیر  یهاپرسشنامه از تحقیق نیدر امحاسبه شد. نفر 

 ۀپرسشنام. 1 :استفاده شد هاداده یابزار گردآور عنوانبه

تحقیق،  ۀپیشین ۀبا مطالعکه  ؛بازاریابی حسی ۀساختمحقق

 از پس سرانجام. تنظیم شد پرسشنامه برای اینگویه  26

                                                           

 

 

 

 22 با نهایی پرسشنامۀ ،دانشگاهی نظرانصاحب اصلاحات

)بینایی، شنوایی، چشایی، لامسه  مقیاسخرده 5و با گویه 

. 2؛ شد تنظیم لیکرت ارزشی 5 مقیاس باو بویایی( 

 1حسی بیتنر و هابرت ۀاز تجرب مندیرضایت پرسشنامۀ

 (2008) 2لیو ی یچینوفادار پرسشنامۀ .3 و ؛(10) (1994)

نیز  هاپرسشنامه محتوایی و صوری روایی .(20) استفاده شد

و پایایی آنها نیز  شد تأیید دانشگاهی نظرانصاحبتوسط 

آمار  یهاروشاز  هاداده لیتحل یبرا .مورد قبول بوده است

انحراف  ،یفراوان ن،یانگیم، خلاصه کردن یبرا یفیتوص

 یطدر سطح آمار استنبا استفاده شد. هاجدولو رسم  اریمع

مشخص شد که  3فواسمیرن–کولموگروف از طریق آزمون

 این در آماری یهاروش جدیدترین از .نرمال نیستند هاداده

 که ییافزارهانرم .است جزئی مربعات حداقل زمینه، روش

 آماری روش این ۀپای بر ساختاری معادلات یمدلساز از

 همخطی شرایطی مانند وجود به نسبت ،کنندمی استفاده

 بودن و کوچک هاداده نبودن نرمال مستقل، متغیرهای

1 . Bitner & Hubbert 

2. Liu, Yi-Chin 

3. Kolmogorov–Smirnov test 

حسی ۀرضایتمندی از تجرب وفاداری   

 بویایی

 بینایی

 چشایی

 لامسه

 شنوایی

 بازاریابی حسی
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 به 1ساختاری معادلات یابیمدل از بنابراینسازگارند.  نمونه

 Smart افزارنرمبا استفاده از  2جزئی مربعات حداقل روش

PLS مدل برازندگی و تعیین ارتباط علی بین متغیرها برای 

 . شد استفاده

 

 پژوهش هاییافته

 نمونۀ شناختیجمعیت وضعیت بررسی از حاصل نتایج

 مورد نمونۀ از درصد 53 داد، نشان( نفر 385) بررسی مورد

نتایج  .دهندیم تشکیل هاخانم را درصد 47 و آقایان را بررسی

 است.شده  ارائه 1در جدول  کنندگانشرکتمربوط به سن 

نفر از  385داد از بین نشان  1 نتایج جدول

 18-24بین ( درصد 28) نفر106 ،کنندگانشرکت

 نفر 83سال،  25-34بین ( درصد 4/36) نفر154سال،

( درصد 1/11نفر ) 42سال و  35-44بین ( درصد 8/21)

سال بودند. 45-65بین 

 

 سن برحسب کنندگانشرکت. توزیع فراوانی 1جدول 

 درصد فراوانی سن

 %28 106 سال 24-18

 %4/36 154 سال 34-25

 %8/21 83 سال 44-35

 %1/11 42 سال 45- 65

 100 385 جمع

 

 

 تحصیلات برحسب کنندگانشرکت توزیع فراوانی. 2جدول 

 درصد فراوانی تحصیلات

 %7 43 زیر دیپلم

 %50 171 دیپلمفوقو  دیپلم

 %28 174 لیسانس

 %15 74 دکتری لیسانسفوق

 100 615 جمع

 

از ( درصد 7) نفر 43که  دانشان د 2 جدولنتایج 

 50)نفر171زیر دیپلم،  مدرک دارای کنندگانشرکت

 و انسلیس (درصد 28) نفر 174، دیپلمفوقو  دیپلم (درصد

  .دنددکتری بو و لیسانسفوق سطح در (درصد 15) نفر 74

 پایایی و ابتدا به تعیین روایی هادادهتحلیل  منظوربه

تحقیق پرداخته شد که نتایج آن در جدول  یهاپرسشنامه

نشان داده شده  3که در جدول طورهمان شده است. ارائه 3

روایی ابتدا  ،هاپرسشنامه روایی سنجش منظوربهاست، 

                                                           

1. Structural Equation Model (SEM) 

 گرددبرمی اصل این به همگرا روایی. شد گیریاندازه همگرا

 ایمیانه همبستگی با یکدیگر سازه هر هایشاخص که

 هایواریانس میانگین بایستمی منظوربدین. باشند داشته

 نشان AVE ضرایب. باشد بیشتر 5/0 ( ازAVEخروجی )

 وسیلۀبه مدل، متغیر واریانس از درصدی چه که دهندمی

 ال پی از خروجی نتایج. شده است تشریح مجزا ۀیک مؤلف

 از بالاتر AVE دارای متغیرها تمامی که داد نشان اس

 هامؤلفه که شودمی گرفته نتیجه صورت این در. هستند5/0

2 . Partial Least Squares (PLS) path modeling 



 151                                    کنندگان ورزشیو وفاداری مصرف حسی مندی از تجربۀرضایت ارتباط علی بازاریابی حسی با
 

 

 را پژوهش مدل واریانس متغیرهای کافی ۀانداز به توانندمی

 از حاضر تحقیق گیریاندازه ابزار بنابراین. نندک تشریح

 ضریب ۀمحاسب منظوربه. استبوده  مناسبی برخوردار روایی

 ابزار درونی هماهنگی از اطمینان و پرسشنامه پایایی

. استفاده شد کرونباخ آلفای آزمون از تحقیق گیریاندازه

پایا بودن  ۀدهندنشان پرسشنامه متغیرهای کرونباخ آلفای

 مرکب همچنین پایایی .بود حاضر پژوهش هایپرسشنامه

 ۀدهندنشان که داشتند قرار قبول مورد ۀباز در 8/0 از بالاتر

 است. بالایی همگرایی اعتبار

 

 هاپرسشنامه پایایی و روایی نتایج. 3 جدول

 آلفای کرونباخ پایایی مرکب شدهاستخراج واریانس میانگین متغیرها

76/0 بازاریابی حسی  92/0  83/0 

86/0 68/0 از تجربه حسی مندیرضایت  74/0  

89/0 51/0 وفاداری  88/0  

 

 ارزیابی مدل ساختاری پژوهش 

مرحله برای بررسی برازش مدل ساختاری در این     

(، و نیکویی 2R، ضریب تعیین )t ۀمقادیر آمارسه معیار 

 ( استفاده شد.1GOFبرازش مدل )

 در هاسازه بین ۀرابط ارزیابی برای معیار ترینابتدایی

 از t ۀآمار مقدار اگر .است t ۀآمار مقادیر ساختاری، مدل

 دارامعن موردنظر مسیر ضریب و مسیر باشد، بیشتر 96/1

 این غیر در ،دشومی تأیید متغیرها بین ارتباط و است

 .نیست دارامعن متغیرها بین ارتباط صورت

 

 

 پژوهش مدل در t ةآمار مقادیر. 2 شکل

 

                                                           

1. Goodness of Fit 
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با توجه به اینکه در  ،دهدمینشان  2که شکل طورهمان

شنوایی با  بینایی و متغیرهای حس علی بین ارتباط

 حسی تجربۀ از مندیرضایتو  حسی تجربۀ از مندیرضایت

 ضریب و مسیر ،است بیشتر 96/1 از t ۀآمار مقداربا وفاداری 

دهندۀ ارتباط مستقیم و نشان بوده دارمعنی موردنظر مسیر

 متغیرهای بین علی اما ارتباط و مثبت بین متغیرهاست،

 تجربۀ از مندیرضایت حس بویایی، لامسه و چشایی با

 کمتر بود، تأیید 96/1 از t ۀآمار مقدار دلیل اینکهبه حسی

 .نشدند

 

 
 پژوهش مدل در عاملی بارهای و مسیر ضرایب. 3شکل 

 

های پنهان همچنین معیار اساسی برای ارزیابی سازه

( به 1998)1( است. که چین2Rزا، ضریب تعیین )درون

 زادرون پنهان متغیرهای برای 19/0و  33/0، 67/0مقادیر 

 متوسط توجه، قابل عنوانبه ترتیببه درونی مسیر مدل در

 3که شکل طورهمان. (20) است دهکر تقسیم ضعیف و

. با توجه به است 2R = 58/0، در این تحقیق دهدمینشان 

 هایسازههای تحقیق بنابراین برای سازه 2Rنتایج مقادیر 

 ، برازش مناسبی دارند.زادرونپنهان 

 ، میزان ضریبt ۀآمار، مقدار مسیر ضرایب نیز 4 جدول

 دهدمیمتغیرها را نشان  بین داریامعنهمچنین  وتعیین 

 و بینایی حس متغیرهای بین دارامعن علی به ارتباطو 

 از مندیرضایت و حسی تجربۀ از مندیرضایت با شنوایی

 طاز طرفی عدم ارتبا .اشاره دارد وفاداری با حسی تجربۀ

 چشایی و لامسه بویایی، حس متغیرهای بین دارامعن علی

 .دهدمیرا نیز نشان  حسی تجربۀ از مندیرضایت با

 

  

                                                           

1. Chin 
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 متغیرها بین ارتباطآنها و بررسی داری امعنضرایب مسیر و  .4 جدول

 نتیجه  t ةآمار ضریب مسیر 2R مسیر

 تأیید 80/4 38/0 31/0 از تجربۀ حسی مندیرضایت ←حس بینایی 

 تأیید 36/3 20/0 31/0 حسی تجربۀ از مندیرضایت ← حس شنوایی

 رد 90/0 07/0 31/0 حسی تجربۀ از مندیرضایت ←حس بویایی 

 رد 56/1 11/0 31/0 حسی تجربۀ از مندیرضایت ←حس لامسه 

 رد 73/0 -05/0 31/0 از تجربۀ حسی مندیرضایت ←چشایی حس

 تأیید 7/28 76/0 58/0 وفاداری ← حسی ۀتجرب از مندیرضایت

 

      ارزیابی مدل کلی 

( برای ارزیابی مدل کلی GOFمعیار نیکویی برازش )

و همکاران  1رود که توسط تننهاوسکار میبه

زیر محاسبه  صورتبهپیشنهاد شده است. این معیار (2005)

 شود:می

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ 𝑅2̅̅̅̅  
 لیزرل مدل برازش هایشاخص همانند نیز شاخص این

 دیکنز مقادیر و دارد قرار یک تا صفر بین و کندمی عمل

 مقدار که( 21) مدل هستند مناسب کیفیت انگربی یک به

دست آمد که به 74/0برابر با تحقیق  این در شاخص این

 حاکی از برازش کلی قوی مدل است.

 

 گیرینتیجه

 عصر ظهور از نشان حسی بازاریابی کنونی ۀتوسع

 پنجگانه حواس آن در که عصری است، بازاریابی در جدیدی

. گیردمی قرار هاشرکت بازاریابی فنون و راهبردها کانون در

 هایروش به مشتریان بر نفوذ و تأثیرگذاری دلیل، همین به

 اثرگذاری منظوربه خلاقانه و مبتکرانه ،کنندهتحریک جدید،

 کندمی پیدا روزافزونی اهمیت وی جذب و انسان حواس بر

همراه پنج حس آن بهبازاریابی حسی مغز انسان را  (.16)

                                                           

1. Tenenhaus 

2. Sonall Banerjee 

3. Zeithaml 

، هاشرکتکه  دهدمیدر مرکز بازاریابی قرار داده و نشان 

از طریق  توانندمیاماکن خدماتی و ورزشی  و فروشندگان

 ،حسی مختلف مانند رنگ، رایحه، موسیقی، طعم هاینشانه

تأثیر مثبتی  کنندهمصرف ۀبر حواس پنجگانو ... بافت 

یک از حواس پنجگانه  هرارتباط علی  زمینهبگذارند. در این 

 کنندگانمصرفو وفاداری  حسی ۀتجرب از مندیرضایتبا 

 شنواییو حس بینایی مشخص شد که  سی وربر استخرها

 ،دندار حسی ۀتجرب از مندیرضایت با معناداری علی ارتباط

اما حس چشایی، لامسه و بویایی ارتباط علی معناداری 

 ندارند.

 و حس بینایی بین داد نشان تحقیق هاییافته

 استخرها کنندگانمصرف حسی ۀتجرب از مندیرضایت

 نتایج با نتیجه این که، دارد وجود داریامعنعلی  ارتباط

 ،(2012) 2بانرجی سونال ،(2013) هاسانویک تحقیقات

 گرون و( 2002) 4هافمن ،(2009)  3زیتمال ،(2011) نارات

. (1،11،51،16،18،22) دارد همخوانی (2007) 5روس

 نقش حواس که داشتند اذعان( 2007) استیون و گلدکول

 از واقع در. کندمی ایفا خدمات کردن لمس قابل در مهمی

 نیستند، لمس قابل خدمات هایویژگی که آنجا

 از قبل خدمات، ارزیابی به قادر خدمات کنندگانمصرف

4. Hoffman 

5 . Gronroos  
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 تمایل کنندگانمصرف دلیل همین به نیستند، آن مصرف

 را خود ارزیابی لمس، قابل شواهد به کردن نگاه با که دارند

 بخشرضایت حسی تجربۀ این. (12) دهند انجام خدمات از

 محیط معرض در گرفتن قرار ۀنتیج در استخرها محیط در

 است بوده دکوراسیون و رنگ نور، از یهاینشانه با فیزیکی

 بر زیادی تأثیر همه است شده داده نشان که

 یهامحرک بهتوجه  بنابراین،. گذارندمی کنندگانمصرف

ی بخشلذت ۀ حسیتجرب تواندمی استخرها در بصری حسی

 .دساز فراهم کنندگانمصرف برای

 شنوایی حس بین داد نشان تحقیق هاییافتههمچنین 

 استخرها کنندگانمصرف حسی ۀتجرب از مندیرضایت و

 نتایج با نتیجه این. دارد وجود داریامعن علی ارتباط

و  (2013) ، هاسانویک(2013) 1گایگن تحقیقات دانیل

 موسیقی .(18،14،11) همخوانی دارد (2011) نارات

 خدمات یا فروش از نقطه هر در جو، از مهمی بخش عنوانبه

 در. کندمی بازی نقش مشتری کاادر در و دارد وجود

 صوتی هاینشانه کهنشان داد ( 2013) هاسانویک پژوهشی

 در منفی، ۀتجرب هم و کنندمی ایجاد مثبت ۀتجرب هم

 صدا تن و ولوم که شودمی ایجاد منفی ۀتجرب صورتی

 شود مشتری شدن خاطرآزرده موجب و نباشد مناسب

در محیط استخرها نیز از ضروری است که  روازاین. (11)

استفاده شود که  کنندهمصرفولوم مناسب و مورد خواست 

که  دادندمیترجیح  کنندگانمصرفدر این پژوهش بیشتر 

شان آرامش موجبکه  کلامبیسنتی و  هایموسیقی

 ، پخش شود.شودمی

 بویایی و بین حس داد نشان تحقیق هاییافتهاز طرفی 

وجود  داریامعنحسی ارتباط علی  تجربۀ از مندیرضایت

 استیون و کولتحقیقات گلد. این نتیجه با نتایج ندارد

 ناهمسوست ،(2009) (، سوارس2011) ، نارات(2007)

 تواندمی بو که داشت اذعان( 2009) . سوارس(18،17،12)

                                                           

1 . Daniel Gaygen 

 محیط خدمات به واکنش و درک افزایش برای یخوب راه

 ایمجموعه عنوانبه را آن همچنین باشد، فیزیکی

 به که است کرده ذکر مشتری احساسات از فردمنحصربه

اما با . (17) کندمی کمک خدمات کیفیت مطلوب درک

 که رسید نتیجه این بهکه  (2013) تحقیق هاسانویکنتایج 

مشتریان روی  تأثیری حاضر حال در بویایی هاینشانه

این باشد ش شاید دلیل .(11)ست ، همسوندارند هاباشگاه

گونه بوی و  که در استخرهای شهر تهران از افشادن هر

 توجهو به این مسئله  شدهعطری در محیط خودداری 

حس از  ترینمستقیم، غافل از اینکه حس بویایی  شودمین

 ایرایحههیچ  اساساًزیرا  ،آیدمی حساببهحواس پنجگانه 

ضروری است که در رو ازاین. کندمیدر مسیر مغز تغییر ن

 این صنعت از این حس استفاده شود.

حس  وحسی  تجربۀ از مندیرضایتبا  لامسه حس بین

 علی ارتباطنیز،  حسی تجربۀ از مندیرضایتچشایی با 

 و این نتیجه با نتایج تحقیقات هان .نشد مشاهده داریامعن

 ستناهمسو (1992) و بیتنر (2008) 2سانولد ،(2009) ریو

( 2013) هاسانویک پژوهش ۀاما با نتیج ،(21،10)

 هاینشانه که رسید نتیجه این هاسانویک به .ستهمسو

 طرفی از. (11) کنندمی ایجاد منفی تجارب اغلب لمسی

 هاینشانه و ندارند تأثیری حاضر حال در بویایی هاینشانه

 مهم حواس سایر نسبت به چشایی حس و طعم به مربوط

 .رسندنمی نظربه

مشخص شد که حس  میزان ضریب مسیربراساس 

حسی  ۀاز تجرب مندیرضایتبیشترین رابطه را با  بینایی

سوم، حس بویایی  ۀلامسحس ، دوم دارد و حس شنوایی

چهارم و حس چشایی دارای کمترین ارتباط با رفتار 

در که  دهدمی نشانکه این مسئله  است کنندهمصرف

دو حس بینایی و شنوایی حس  استخرهای شهر تهران نیز

اگر  کهدرصورتی، شودمیتوجهی ن هاحس ۀند و به بقیاغالب

2. Sonneveld 
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 ۀکنند، نتیج بازاریابان بتوانند حواس بیشتری را درگیر

 بهتری حاصل خواهد شد.

از  مندیرضایتبین  داریامعنارتباط علی  در نهایت،

استخرها مشاهده  کنندگانمصرفوفاداری  حسی و ۀتجرب

ایجاد  موجب واسکه ابتدا باید ح دهدمیکه نشان  شد

وفاداری  در نهایت بهبخشی شوند که رضایتحسی  ۀتجرب

 معمولاً حواس پنجگانه واقع در .دبینجام کنندهمصرف

 منجر کنندهمصرف وفاداری به غیرمستقیم صورتبه

 آیدمی وجودبه مندیرضایت از پس وفاداری و شوندمی

 و همکاران 1کرونین که این نتیجه با نتایج تحقیقات (23)

در . (4،42) ستهمسو (2010) 2جیمز و یوشیدا و (2000)

 محیط از کنندهمصرف رضایت کهواقع اعتقاد بر این است 

 ایجاد برای دارد و کنندهمصرفوفاداری  بر مثبت اثر

 .(5) است ضروری مشتری مندیرضایت وفاداری،

توانند تأثیرگذاری های خدماتی میزمانی محیط

بیشتری داشته باشند که بتوانند پنج حس را درگیر کنند، 

با توجه به اینکه در حال حاضر حواس بویایی، چشایی و 

کننده ندارند، لذا مندی مصرفلامسه ارتباط علی با رضایت

درگیر کردن این حواس می تواند نقش بیشتری در 

با توجه به  داشته باشد. کنندهمصرف مندیرضایت

ایجاد  برعلاوه استخرها شودمیپژوهش، پیشنهاد  هاییافته

 با نیز یساحسا و عاطفی پیوندهای عقلانی، پیوندهای

 جذاب، حسیایجاد محیط  طریق از و کنند برقرار مشتری

ایجاد  کنندگانمصرفحسی رضایت بخشی را برای  ۀتجرب

 . کنند
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Abstract 
The aim of the present study was to determine the casual relationship of sensory 

marketing with sensory experience satisfaction and loyalty of consumers of swimming 

pools in Tehran city. The research method was descriptive-correlation conducted as a 

survey. The population included all males and females who used swimming pools in 

Tehran city in 2014, and 385 subjects were selected as the sample by Cochran formula. 

The researcher-made questionnaire of sensory marketing, the questionnaire of sensory 

experience satisfaction by Bitner and Hubbert (1994) and the questionnaire of loyalty 

by Liu (2008) were used to collect data. For data analysis, Partial Least Squares (PLS) 

was used. Findings showed that among the five senses, sight and hearing senses had 

significant casual relationships with sensory experience satisfaction and loyalty of 

swimming pools consumers, but the sense of taste, touch and smell had no significant 

causal relationship. It was also found out that the sense of sight was the most important 

and taste was the least important. Therefore, it is essential to involve the senses of taste, 

touch and smell in order to have higher effect on consumer behavior.   
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