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 چکیده
استان  ورزشی هایفروشگاه مشتریان برند به اعتماد و حسی بازاریابی بررسی ،پژوهش حاضرهدف 

 نوع میدانی بود.از آوری اطلاعاتروش جمع همبستگی و -بود. روش پژوهش، توصیفیمازندران 
آدیداس، ریبوک، پوما و مجید در استان های ورزشی نایک، مشتریان فروشگاه کلیهآماری  ةجامع

نفر با روش  384کران تعداد براساس فرمول کو ،نامحدود دند که با توجه به حجم جامعةمازندران بو
نامة بازاریابی حسی انتخاب شدند. برای گردآوری اطلاعات از پرسش ساده گیری تصادفینمونه

د. روایی ش ( استفاده2014نکیت )( و اعتماد مشتریان یوچارو1394حسینی و پورکیانی )
ها براساس ضریب آلفای بدنی رسید و پایایی آناز اساتید تربیت نفر 10ها به تأیید نامهپرسش

ضریب کشیدگی از  های پژوهشآزمون فرضیه دست آمد. برایهب 88/0 و 87/0ترتیب کرونباخ به
استفاده  آموس و .اس.اس.پی.اسافزار نرمبا  تحلیل مسیرو  ، آزمون همبستگی پیرسونشدهبهنجار 

ورزشی استان  هایهاعتماد به برند مشتریان فروشگا بین بازاریابی حسی وکه نتایج نشان داد شد. 
حس  ،های پژوهش، حس بیناییبراساس یافته .مازندران ارتباط مثبت و معناداری وجود داشت

های ورزشی استان همثبتی بر اعتماد مشتریان فروشگاو بویایی و حس شنوایی تأثیر معنادار 
ری بر اعتماد مشتریان ورزشی اما حس چشایی و حس لامسه تأثیر معنادا مازندران داشتند؛

با توجه به نتایج  .بودند مطلوب برازش دهندةنشان مدل برازش هایشاخص نداشتند. همچنین، همة
بینایی،  هایجمله حساز های بازاریابی حسیتوسعه و بسط شاخصهلزوم توان آمده میدستهب

های بدیهی است که با ایجاد تجربة حسی مشتریان در فروشگاه .بااهمیت دانسترا  بویایی و شنوایی
  یابد.میعاطفی میزان اعتماد مشتریان بهبود  ورزشی و ایجاد رابطة

 

 ورزشی هایبازاریابی حسی، فروشگاهبرند،  به اعتمادواژگان کلیدی: 
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 قدمهم
 توجه ،بنابراین پدیده است؛این  به مردم بیشترهرچه توجه درگرو ورزش اقتصادي صنعت رشد ،امروزه

ها باشگاه عملكرد مهمی در جایگاه باید ورزش حوزة در ورزشی، هايكنندهمصرف و مشتریان روابط به

، داردحسی تی كه ورزش ماهیبا توجه به این (.2011،  تریل و كو،  1كیم) باشد داشته هایا فروشگاه

بازاریابی (. 7، 2016 درزیانی،) تواند مفید باشدوري آن میراي افزایش بهرهب 2یحسبازاریابی  استفاده از

ها را درگیر ارتباطات روشی سودآور است تا آن اق مشتري بینیازها و علا تأمینیند شناسایی و احسی فر

 كندارزش افزوده ایجاد  و براي مشتریان هدف، ه شخصیت برندها را به زندگی آوردكند ك ايجانبهدو

( 8و لامسه 7، چشایی6، بویایی5، شنوایی4انسان )بینایی گانةاده از حواس پنجبر استف( و 2008، 3لی)

 با كنندهمصرف تجارب حسی بازاریابی ،كلیطوربه (.5، 2016، درزیانی) بازاریابی تأكید دارد در حوزة

 ،9)آسودو و فایربانكس مرتبط است او رفتاري( و شناختی احساسی، )حسی، انسانی هايحواس تمام

 نادیده كه است مدیدي هايمدت انسان حواس اهمیت كه كنندمی ادعا پژوهشگران برخی(. 2017

 برند ذهنی تصویر و برند هویت سازيشفاف براي انسان حواس كه است درحالی این است. شده گرفته

 انسان گانةپنج حواس كه است مبرهن و مستند كاملاا  علمی ازلحاظ حقیقت این و اهمیت دارد بسیار

 در انسان حواس اهمیت درمورد نظري هايخاستگاه ترینمهم از یكی ،این د.نگذارمی ثیرتأ رفتارش بر

 كرده فراموش را واقعیت این بازاریابی كه معتقدند حسی بازاریابی متخصصان است. درواقع، بازاریابی

 از تجارب این چنانچه كنند ومی گووگفت یكدیگر با خود هايتجربه درمورد روزه هر مردم كه است

 است بازاریابی اصلی ةوظیف انجام براي روش ثرترینمؤ برسد، نظربه خلاقانه و جدید هاآن دید

ر محصول باید ه ،حقیقتد. درناحساسات نقش مهمی در بازاریابی دار ،رو(؛ ازاین3، 2017 )مازندرانی،

شده كه در گذشته نیز شناسایی هستند  «هاي عملكرديویژگی» ،اولجنبة  :داراي دو جنبه باشد

 (.2010، 10دمونیكو) محصول است «هاي حسیویژگی» ،دوم ةجنبتوجه شده بود و  هاه آنو ببودند 

كننده در سطوح گوناگونی ارتباط برقرار ی نوعی بازاریابی است كه با مصرفازاریابی حسب ،راستاایندر

بلكه  ،شودكننده ساخته و طراحی میذهن هیجانی مصرف براساستنها كند. این سبک بازاریابی نهمی
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بازاریابی شود گفته می ،شودبراي اینكه موضوع ساده  .شودهن شناختی و حسی وي نیز مربوط میبه ذ

 )درزیانی، گذاري شده استهاي وي پایهحصول و واكنش، معیار مشتري از برندتمام ةتجرب حسی بر

فه و هماهنگ با زندگی فرد ها براي برقراري ارتباطی دوطرپاسخی به نیاز بازاریابو ( 117، 2016

وي منجر  ةگاري برند در حافظمثبت به ماند صورتمشتري به ةگانگیري از حواس پنجتا با بهره است

هریک از حواس  ثیرگذاري برأبا ت در تلاش است تابازاریابی حسی  .(2015حسینی و پوركیانی، ) شود

هرچقدر  ،روازاین (؛2014 ،1پاواسكال و گول) دباعث بازاریابی براي یک برند خاص شوشده ذكر

اسبی برخوردار كنندگی منگانه از هماهنگی و قدرت تحریکها بتوانند در ارتباط با حواس پنجمحرک

 (.2013، 2هولتن) كنندمشتري ایجاد میوفاداري بیشتري در مخاطب و  باشند، جاذبة

، ندثرؤمشتریان م و اعتماد وفاداري ةكه درزمین عواملیشناخت  دربارة انجام پژوهش ،هاي اخیرر سالد

 بازاریابیهاي بنیانترین مهم از اعتماد یكی (.2011، ، نوبل و لمون 3كریستی) گسترش یافته است

 به اطمینان از سطحی داشتن متضمن اعتماد گیريشكل كه ( معتقدند1994) 4هان و است. مورگان

هاي نوشته اشاره كردند كهنیز ( 2005) 5بانكر و بال .است دیگر طرف هايوعده راستی و درستی

اند داده نشان هاپژوهش ،همچنین. دارد وجود مشتري روابط در اعتماد هاي مثبتپیامد دربارة زیادي

 درمدت است. بلند روابط در مهم عنصري عنوانبه تعهد مهمهاي كنندهبینیپیش از یكی اعتماد كه

 قابلیت اطمینان و كیفیت درمورد اعتقادات مشتریان كنندةمنعكساعتماد نیز یا فروشگاه  باشگاه یک

عنوان نظران بازاریابی اعتماد را بهصاحب (.2011، كو و تریل، كیم) دهنده استهرائمختلف ا خدمات از

نظر برند و محصول موردگر مشتریان به ا اند؛ زیرا،یجاد روابط بازاریابی معرفی كردهموفق در ا یک عامل

(. 2001، 6چادهوري و هولبروک) شودسبب افزایش وفاداري میاین امر  ،خود اعتماد داشته باشند

 ،مشتریان از دیدگاه و گیردمی تنشئ برند آن محصولات قبلی مصرف تجربة از برند به مشتریان اعتماد

 رابطه با در هاگمان یا هامفروض از ايدادن مجموعهنسبت به كه است شناختیروان يمتغیر

(. 2002 ،7كورچیا و ژوروایز( شودمی منجر مشتریان ازجانب برند به كرامت و كمال پذیري،ستایش

كه این  شودمی تعریف برند به نسبت مشتریان نفساعتمادبه احساس داشتن ،برند به اعتماد
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 ،كند ارائه مشتریان بهاست  داده تعهد كه برند مثبت عملكرد از مشتریان توقع و اعتقاد از نفساعتمادبه

 به هاآن اعتماد ،كنندمی دریافت بیشتري احساسی تجربة كه مشتریانی ،راستادراین .شودناشی می

 كنندمی احساس مشتریان كهوقتی .شودمی ترقوي برند و مشتري بین و ارتباط شودمی بیشتر برندشان

 ،احساسی ،حسی تجربة از مشتریان اگر یابد.ها نیز افزایش میمیزان اعتماد آن ،است عاطفی برندشان

، 1یوچارویونكیت) كرد خواهند بیشتري برندشان اعتمادبه ، ببرند لذت زمانهم صورتبه فكري و رفتاري

افزایش ثیر ابعاد بازاریابی حسی بر أت درزمینةكه  خود در پژوهش (2015حسینی و پوركیانی )(. 2014

گذار بر افزایش ترین بعد اثرمهم كه ندنشان دادبود،  هاي لیگ برتر فوتبال ایرانهواداران باشگاه

یی، بینایی و لامسه بعدهاي چشایی، بویا ،و پس از آن هاي فوتبال، بعد شنوایی استهوادارن باشگاه

یابی معادلات از روش مدل یی روابط بین متغیرهاگیري و شناسابراي ساخت مدل اندازهها آن .هستند

پارامترهاي مدل و مسیر آنان كه  دادنشان  تی قدارمو  كردندافزار لیزرل استفاده ساختاري در نرم

 تجربة بر حسی بازاریابی تأثیر دربارةكه ( در پژوهش خود 2017سودو و فایربانكس )آ .معنادار هستند

براي تعامل با  2كه بازاریابی حسی یک راهبرددند نشان دابود، كننده مصرف گیريتصمیم و خرید

ابی حسی نقش بازاری گانةهاي ابعاد پنج، آنان نشان دادند كه محرک. همچنینكنندگان استمصرف

 بررسیعنوان  در پژوهشی با( 2012) 3كریشناكنند. كننده ایفا میمهمی در نام تجاري و مصرف

به را بررسی كرد. وي رفتار  و قضاوت ادراک، بر تاثیرگذاري به حواس جذب: حسی بازاریابی ی ازجامع

 ، هیر و چانگ 4لی .تأثیرگذارندكه هریک از این عوامل بر رفتار مشتریان  دست یافت این نتیجه

بررسی بازاریابی حسی بر رفتار خرید مشتریان به این نتایج دست یافتند  پژوهشی درزمینة( در 2013)

. كندمیكننده در سطوح گوناگونی ارتباط برقرار ی نوعی بازاریابی است كه با مصرفبازاریابی حسكه 

د خرید مشتریان آب ( با بررسی تأثیر محیط حسی بر احساس و قص2011) ، بوگر و مادرا 5كانگ

احتی، نرمی لطافت، ر انندهاي حس لامسه مكه مؤلفه داداین مدل نشان  .ارائه كردندمعدنی مدلی 

هاي ند و مؤلفهبخش براي مشتریان بسیار مهم هستاي لذتایجاد تجربه رايمیزان دما و رطوبت ب

 ،بخش تأثیرگذارند. همچنیناي لذتایی و بویایی نیز بر ایجاد تجربهچش ،هاي بینایی، شنواییحس

د مشتریان آب معدنی هاي حسی بر احساس و قصد خریپژوهشگران ادعا كردند كه جنبه ینا

( در پژوهشی 2014) 6عباس. و محیط حسی نیز بر افزایش رضایت مشتریان اثرگذار است رندتأثیرگذا

نتایج این پژوهش  ارجاعی و احساس مثبت بر نگرش به برند را بررسی كرد.گانه، خودپنج تأثیر حواس
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 سمتبهكنند، مشتریان را بیشتر گانه استفاده میپنج نشان داد كه تبلیغات تلویزیونی كه از حواس

بر ذهن و نگرش مشتریان تأثیر  ،جویندكنند. تبلیغاتی كه از حواس بهره میبرند و شركت جذب می

انسان ترین حس حس بینایی مهمكه خود نشان داد  ( در پژوهش2014) 1لرموگذارند. مثبت می

. بینایی بر ناخودآگاه مشتریان درسعات توسط حس بینایی به انسان میدرصد از اطلا 80 است؛ زیرا،

ثیرگذار هه با محصولات و غیره تأواكنش مشتریان در مواج صورت مستقیم بر ادراکگذارد و بهتأثیر می

ي ورزشی و وفاداري هامكه اثر حس بینایی بر هویت تینشان دادند ( 2013) لی و همكاران. است

نسبت به حواس لامسه و بویایی بیشتر است و دو حس بویایی و لامسه نیز اثر مثبتی بر  تماشاگران

غیرمستقیم بر وفاداري  ياما حس شنوایی اثر هاي ورزشی دارند؛گران و هویت تیموفاداري تماشا

نتیجه رسید كه  خود به این ( در مطالعة2013هولتن ) هاي ورزشی دارد.تماشاگران و هویت تیم

شود رفتار گذارد و باعث میتأثیر میی و شنوایی بر توجه خریداران هاي حسی بینایاستفاده از نشانه

در پژوهش خود با  (2015) 2ساینداشته باشد. خرید مشتري با لمس محصولات همبستگی مثبت 

 كه داد نشان «فضاهاي عمومیشده در صدا و ایمنی: تأثیر صداي محیط بر ایمنی درک»عنوان 

 رضایتمندي احساس مشتري كه شودمی سبب موسیقی. گذاردمی مثبتی تأثیر مشتري بر موسیقی

، پورسلطانی، تدین اسلامی .شود بیشتر موردنظر محیط در او حضور احتمالاا ،درنتیجه و كند بیشتري

كنندگان كالا و اعتماد و وفاداري مصرفیابی حسی، ررسی ارتباط بازار( نیز به ب2016) و موسایی

اقتصادي  -وضعیت اجتماعی ها با یكدیگر و حتی با سمقیا ،اساس نتایجبر پرداختند. خدمات ورزشی

اقتصادي  -قیاس رضایتمندي با وضعیت اجتماعیم فقطو  رندثیرگذاري داأمثبت و ت ةها رابطآزمودنی

ثیرگذار أارتباط شدید و ت دهندةهمبستگی چندگانه نشان. مقدار ضریب ردمنفی دا ايها رابطهآزمودنی

شنیدن مورد  ،حسی كه در مقیاس بازاریابی نشان دادها آن. نتایج پژوهش استها بین مقیاس

همچنین و  كندآسان میبراي مشتري گیري را توضیحات كامل درمورد محصول موردنیاز تصمیم

 ( در پژوهش2017مازندرانی ) .خوب سازمان استهاي خوشبوبودن محیط سازمان یكی از ویژگی

اساس نتایج، مدل برهاي ورزشی استان مازندران پرداخت. ازي بازاریابی حسی فروشگاهسمدلخود به 

هاي بویایی، شاخصو تمام  برازش لازم دارد هاي ورزشی استان مازندرانبازاریابی حسی فروشگاه

هاي ورزشی اهبازاریابی حسی در فروشگعنوان عوامل اثرگذار بر ینایی، چشایی، لامسه و شنوایی بهب

 عامل ترینمهم عنوانبه بالاتر عاملی بار با بویایی شاخص ،همچنین استان مازندران شناسایی شدند.

 اولویت در بینایی عامل و شد شناسایی مازندران استان ورزشی هايفروشگاه حسی بازاریابی بر اثرگذار

                                                           
1. Morel 

2. Sayin 
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اند و ش صنعت ورزش را به خود اختصاص دادهكارهاي كوچک بیشترین بخوكسب .گرفت قرار آخر

؛ كنندز روش سنتی بازاریابی استفاده میا تعامل مستقیم با مشتریان هستند و همچنین، غالباا  در

و استفاده دستیابی به جایگاه فعلی  برعلاوهزمینه انجام شود تا بنابراین، ضرورت دارد پژوهشی دراین

مختلف  هايكه پژوهشگونههمان. ي مناسب ارائه كردهابتوان راهكار ،هاي بازاریابی حسیشیوهاز 

 ،. متأسفانهاندبودن بازاریابی حسی بر مشتریان تأكید كردهاند، بیشتر مطالعات به اثربخشهنشان داد

 ریانشانمشت قعلای به زیادي توجه ورزشی هايفروشگاه مدیران و ورزشی هايشركت ،كشور داخل در

 به نیل براي ورزشی لوازم تولیدكنندة هايفروشگاه ،امروزهناكام هستند.  قوي برند ةارائ در و كنندنمی

 وفاداري و رضایت طریق این از تا كنند حسی استفاده بازاریابی رویكرد از توانندمی خود هايهدف

 تواندمی حسی بازاریابی كه است خدمات ،ورزش اصلی صنعت دهند. محصول افزایش را شانمشتریان

 بازاریابی ما كشور در ،سفانهكند. متأ کكم صنعت ورزش به حوزه این در ترمطلوب خدمات ارائة در

 ویژهبه اند.شده انجام زمینهدراین كمی بسیار هايپژوهش و نشده است شناخته خوبیبه هنوز حسی

 یكی امر این و انجام شده باشند كشور داخل در هاي كمیپژوهش كه رسدنظر میبه ورزش حیطة در

 تجربة توانمی رویكرد این كاربردبا  ،همچنین. است این پژوهش انجام اهمیت و ضرورت دلایل از

 رقبا با مقایسه در را خدمات محصولات و ،رقابت سنگین بازار در و داد هدیه مشتریان به را بخشیلذت

، با توجه به مباحث ذكرشده این سؤال در ذهن پژوهشگر روینااز ؛رساند فروش به بالاتر قیمتی با

هاي ورزشی در استان مازندران اعتماد مشتریان برند به فروشگاه كه آیا بین بازاریابی حسی و مطرح شد

 رابطه وجود دارد؟

 

 
 مفهومی پژوهشمدل  -1 شکل
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 شناسی پژوهشروش
 همبستگی -توصیفی، از نظر استراتژي كمی و از نظر مسیراجرا روش این پژوهش ازنظر هدف، كاربردي

هاي مشتریان فروشگاههمة  پژوهشآماري این  ةجامع است. میدانی انجام شدهصورت است كه به

 ان بودند كه با توجه به حجم جامعةمازندرورزشی نایک، آدیداس، ریبوک، پوما و مجید در استان 

 ساده گیري تصادفینفر با روش نمونه 384تعداد  كوكران ، براساس فرمول برآورد نمونةنامحدود

هاي نور، در شهركه شده هاي معتبر ذكرها به فروشگاهري دادهآوبراي جمع كهطوريانتخاب شدند؛ به

ها ها بین مشتریان این فروشگاهنامهو پرسش بودند، مراجعه شدبابلسر  آمل، بابل، ساري، نوشهر و

 .آوري شدندپخش و جمع

 

 
 

سؤال  24استفاده شد كه  (2015حسینی و پوركیانی ) نامةاز پرسشحسی  بازاریابیبراي ارزیابی 

كمترین امتیاز  است.گویی استفاده شده ارزشی لیكرت براي پاسخنامه از طیف پنج. در این پرسشدارد

 پنجخود اختصاص داد. این ابزار داراي  موافق )پنج( به( و بیشترین امتیاز را كاملاا مخالف )یکرا كاملاا

اعتماد ارزیابی  براي است.حس لامسه  یی وحس بینایی، حس چشایی، حس شنوایی، حس بویابعد 

استفاده شد. در این ابزار نیز از ، داردال سؤ ششكه ( 2014) 1یوچارونكیت نامةمشتریان از پرسش

 استفاده شده است كه كمترین امتیاز را كاملاا هاگویی به سؤالپاسخ ارزشی لیكرت برايپنجطیف 

 خود اختصاص داد. موافق )پنج( به( و بیشترین امتیاز را كاملاا مخالف )یک

 نظر دراز اساتید صاحب نفر 10هاي این پژوهش از نامهمحتوایی پرسشصوري و  تعیین روایی براي

ها تأیید شدند. نامهپرسش هاآن مدیریت ورزشی نظرخواهی شد كه پس از اعمال نظرهايگرایش 

، بخش كوچكی از منظورز روش آلفاي كرونباخ استفاده شد. بدینا گیري قابلیت پایاییاندازه براي

در جامعه توزیع شدند.  2مقدماتی ها براي مطالعةنامهرسشو پشدند نفر( انتخاب  30) آماري جامعة

 اعتماد مشتریانو  (α  =89/0)بازاریابی حسی ارزیابی  نامةهاي حاصل از پرسشاساس دادهاین مقدار بر

(81/0 =α ) ز قابلیت پایایی لازم ا هاي مورداستفادهنامهپرسش دهدمی به شد كه نشانمحاس

 برخوردارند.

                                                           
1.Ueacharoenkit 

2. Pilot Study 
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ها بندي وتوصیف یافتههاي پژوهش از آمار توصیفی براي طبقهوتحلیل آماري یافتهمنظور تجزیهبه

آزمون  براياستنباطی  د. در بخش آمارداول توزیع فراوانی( استفاده شج )میانگین، انحراف استاندارد و

 تحلیل مسیر پیرسون وهمبستگی ضریب ، آزمون شدهبهنجارضریب كشیدگی از  هاي پژوهشفرضیه

 استفاده شد.  2و آموس 1اس.پی.اس.اس. افزاردر نرم

 

 نتایج
 از افراد داراي مدرک زیر درصد 4/13دهنده، فرد پاسخ 384از مجموع  ،هاي توصیفیبراساس یافته

درصد داراي  11درصد داراي مدرک كارشناسی،  8/35درصد داراي مدرک كاردانی،  2/39پلم، دی

از افراد بیكار،  درصد 7/3 درصد از افراد داراي مدرک دكتري بودند. 6/0ارشد و كارشناسیمدرک 

صورت درصد به 15روزمزد و  درصد 9/1درصد رسمی،  3/8درصد پیمانی،  1/2درصد قراردادي،  2/57

 9/59سال،  30تا  18درصد بین  7/10 براساس سن نمونة آماري، ،. همچنینر بودندكابهآزاد مشغول

بودند.  سال 60تا  50 بالايدرصد  7/3و  سال 50تا  41 بین درصد 24، سال 40تا  31 بین درصد

مجرد و  درصد( 26نفر ) 100هاي توصیفی، براساس یافته ند.گو نبودنیز پاسخ درصد( 7/1)نفر  شش

 .ندبودهل متأ درصد( 74)نفر معادل  284

هاي از آزمون نكردناستفادهكردن یا فرضی براي استفادهدلیل پیشهاي آماري، بهپیش از انجام آزمون

مقادیر كجی و كشیدگی مربوط به هریک از متغیرهاي پژوهش با هدف بررسی نوع توزیع از  پارامتري،

استفاده یري بودن چندمتغبهنجارشده براي بررسی بهنجارو نیز ضریب كشیدگی  متغیرهاي پژوهش

 (.شمارة یک داراي توزیعی طبیعی بودند )جدول اساس، متغیرهاي پژوهششد؛ براین

تمامی مقادیر كه شود مشاهده می هابودن توزیع دادهدرمورد طبیعی یک ساس نتایج جدول شمارةبرا

دیر مربوط به مقا ،همچنین هستند. -1تا  1ها( در دامنة ي پژوهش )گویهكجی مربوط به متغیرها

فت كه توزیع توان گبا توجه به این مقادیر می ،بنابراین ند؛قرار دار -3تا  3 كشیدگی نیز در دامنة

مقدار  ،متغیرهبودن چندبهنجار، براي بررسی بوده است. همچنین صورت طبیعیها بههاي گویهداده

 است؛ P(P+1) = 6(7) = 30كه كمتر از  آمد دستبه 284/6شده برابر با بهنجارضریب كشیدگی 

 . (2016وند و همكاران، )زینی متغیره وجود نداردیتة چندبهنجارراف از انح ،یجهدرنت

  

 
 

                                                           
1. SPSS 

2. Amos 
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 هابودن توزیع دادهبررسی طبیعی -1 جدول

 نوع توزیع کشیدگی کجیآمارة  انحراف استاندارد میانگین پژوهشمتغیرهای 

ی
حس

ی 
یاب

زار
 با

اد
ابع

 

 طبیعی 665/0 -740/0 498/0 882/3 حس بینایی

 طبیعی -930/0 -290/0 444/0 831/3 حس شنوایی

 طبیعی -412/0 -410/0 605/0 330/3 حس لامسه

 طبیعی -199/0 -405/0 547/0 295/3 حس چشایی

 طبیعی -001/0 -667/0 605/0 258/3 حس بویایی

 طبیعی 012/0 710/0 377/0 519/3 اعتماد مشتریان

 284/6 (ماردیاشده )ضریب بهنجاركشیدگی 

 

متغیرهاي مستقل  وجود همبستگی بین مطالعات تحلیل مسیر و رگرسیونكه زیربناي اصلی ازآنجایی
بررسی صورت بههاي آن فرضنیاز است پیش تحلیل مسیرقبل از اجراي آزمون مدل ، و وابسته است

 :شوند
افتد كه دو یا چند متغیر مستقل وجود چندگانه زمانی اتفاق میخطی خطی چندگانه: همنبود هم

 -خطی داراي دو مرحله است: الفداشته باشند كه به میزان زیادي همبستگی دارند. روند تشخیص هم
 واریانس تورم ریبض پذیرش/مقایر قابل -ب بررسی ضرایب همبستگی؛

)چون  1بودن مقادیر اغماضتوجه به بالا ند، بادهنشان می هاي جدول شمارة دوطوركه شاخصهمان
 10چون از ) 2تورم واریانس ضریببودن مقادیر ( و پایینباشدیک نزدیک میو به  است 1/0بالاتر از 
خطی چندگانه بین حس بینایی، حس چشایی، حس بویایی، ، احتمال وجود هم(تر هستندكوچک

اجراي  هاي ذكرشده در بالاتوجه به رعایت مفروضبا  ،بنابراین كم است؛ حس شنوایی و حس لامسه
 .پذیر استمدل معادلات ساختاري امكان

 

 بینبین متغیرهای پیش هخطی چندگانهای همشاخص -2جدول 

شده در مدل متغیرهای وارد

 )متغیرهای مستقل(

 خطیهای همآماره

 واریانس تورم ضریب اغماض مقادیر

 099/2 476/0 حس بینایی
 541/2 394/0 چشاییحس 

 168/3 316/0 حس بویایی
 075/3 325/0 حس شنوایی
 126/3 320/0 حس لامسه

                                                           
1. Tolerance 

2. Variance Inflation Factor (VIF)  
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مشخص  آمده از اهداف پژوهشدستل و وابسته: با توجه به نتایج بهخطی بین متغیرهاي مستق رابطة

ماد مشتریان )متغیر وابسته( شد كه بین متغیرهاي ابعاد بازاریابی حسی )متغیرهاي مستقل( با اعت

ارتباط بین بازاریابی حسی و ابعاد آن )حس بینایی، حس چشایی،  ،منظورد. بدینخطی وجود دار رابطة

هاي ودن توزیع دادهببا توجه به طبیعی-اعتماد مشتریان حس بویایی، حس شنوایی و حس لامسه( با 

 با استفاده از آزمون همبستگی پیرسون بررسی شد. -پژوهش

اعتماد به برند مشتریان  بازاریابی حسی بانشان داد كه بین صل از آزمون پیرسون هاي حایافته

، ( ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد. همچنینSig ،604/0 = r = 001/0هاي ورزشی )فروشگاه

، حس شود كه بین ابعاد بازاریابی حسی )حس بیناییدو مشاهده می هاي جدول شمارةبراساس یافته

حس بویایی( با اعتماد به برند مشتریان ورزشی ارتباط مثبت و  شنوایی، حس لامسه، حس چشایی و

معناداري وجود دارد. با توجه به مقادیر ضرایب همبستگی مشاهده شد كه بالاترین ضریب همبستگی 

( و كمترین ضریب همبستگی بین Sig ،612/0 = r = 001/0نایی و اعتماد مشتریان )بین حس بی

 (. ( وجود دارد )جدول شمارة سهSig ،224/0 = r = 001/0حس چشایی و اعتماد مشتریان )

 
 مشتریانبه برند ضریب همبستگی پیرسون بین بازاریابی حسی و اعتماد  نتایج -3 جدول

  اعتماد مشتریان  

 سطح معناداری همبستگی پیرسون تعداد 

 001/0 612/0** 384 حس بینایی

 001/0 542/0** 384 حس شنوایی

 001/0 459/0** 384 حس لامسه

 009/0 224/0** 384 حس چشایی

 001/0 476/0** 384 حس بویایی

 001/0 604/0** 384 بازاریابی حسی

 P ≥ 01/0معناداري در سطح  ؛ ** P≥ 05/0معناداري در سطح  *

 

بررسی تأثیر ابعاد بازاریابی حسی )حس بینایی، حس چشایی،  براي تحلیل مسیراز مدل  ،در ادامه

هاي بازاریابی حسی شد. مؤلفه حس بویایی، حس شنوایی و حس لامسه( بر اعتماد مشتریان استفاده

 نظر گرفته شدند.عنوان متغیر وابسته دریرهاي مستقل و اعتماد مشتریان بهعنوان متغبه
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 پژوهششده( عاملی )ضرایب رگرسیونی استانداردبارهای  -1شکل 

 

 Sig ،890/5 = 001/0توان گفت كه حس بینایی )یم( شمارة چهارجدول ) پژوهش هاياساس یافتهبر

= t( حس بویایی ،)001/0 = Sig ،751/3 = t( و حس شنوایی )001/0 = Sig ،435/5 =t  تأثیر )

 564/0هاي ورزشی استان مازندران دارند و حس چشایی )فروشگاهمثبتی بر اعتماد مشتریان و معنادار 

= Sig ،819/0 =t ( و حس لامسه )059/0 = Sig ،775/1 = t تأثیر معناداري بر اعتماد مشتریان )

( β = 389/0ترتیب حس بینایی )توان گفت كه بهبارهاي عاملی می اساس مقادیربرد. نورزشی ندار

( تأثیر بیشتري بر اعتماد مشتریان β = 229/0( و حس بویایی )β = 316/0)نسبت به حس شنوایی 

مشتریان بیشتر از تأثیر حس شنوایی بر اعتماد  ،هاي ورزشی استان مازندران دارند. همچنینفروشگاه

 است.حس بویایی 
 

 متغیرهای پژوهشروابط  تی عاملی )ضرایب رگرسیونی استانداردشده( و مقادیر آمارةبارهای  -4جدول 

 بارعاملی مسیرهای مدل
 مقدار

  تی
 ضریب تعیین سطح معناداری

 001/0 890/5 389/0 اعتماد مشتریان ˂---حس بینایی 

28/0 

 564/0 819/0 107/0 اعتماد مشتریان ˂---حس چشایی 

 001/0 751/3 229/0 اعتماد مشتریان ˂---حس بویایی 

 001/0 435/5 316/0 اعتماد مشتریان ˂---حس شنوایی 

 059/0 775/1 148/0 اعتماد مشتریان ˂---حس لامسه 
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 گیریبحث و نتیجه
. این كندمیبازاریابی حسی نوعی بازاریابی است كه با مصرف كننده در سطوح گوناگونی ارتباط برقرار 

بلكه به ذهن  ،شودمیكننده ساخته و طراحی ذهن هیجانی مصرف براساستنها سبک بازاریابی نه

بازاریابی  ییم كهبراي اینكه موضوع را ساده كنیم باید بگو .شودمیشناختی و حسی وي نیز مربوط 

؛ شده است گذاريپایهوي  هايواكنشمحصول و  تمام عیار مشتري از برند و ةحسی بر یک تجرب

به برند در مشتریان  مادبازاریابی حسی با اعتاین پژوهش ارتباط بین انجام هدف از  ،نتیجهدر

 هاي ورزشی بوده است.فروشگاه

نشان داد كه ارتباط معناداري بین پیرسون در این پژوهش همبستگی هاي حاصل از آزمون یافته

ویاي این مطلب ها گوجود دارد. یافتههاي ورزشی مشتریان فروشگاهبه برند  بازاریابی حسی با اعتماد

)حس بینایی، حس شنوایی، حس بویایی، حس لامسه و  هاي بازاریابی حسیاست كه بین تمام مؤلفه

داري وجود دارد. نتایج همسو هاي ورزشی رابطة معنامشتریان برند فروشگاهبا اعتماد  حس چشایی(

. است (2013هولتن ) ،(2013لی و همكاران ) ،(2014حسینی و پوركیانی ) هاي مطالعاتبا یافته

دیداس و آ ،جمله نایکكرد كه برندهاي بزرگی ازبیان  (2016به نقل از درزیانی،  ،2014) دامورتیر

ثیر حس لامسه و بندي محصول و از تأمشتریان از تأثیر حسی بینایی در بستهاپل براي جلب توجه 

با افزایش بازاریابی حسی میزان  ،بنابراین كنند؛و تسخیر توجه مشتریان استفاده میبویایی براي جذب 

 هايمیمتص بیشتر ینكها به جهوت بایابد. هاي ورزشی افزایش میاد مشتریان نسبت به برند فروشگاهاعتم

، هیشگاوفر يفضا رد بییارازبا فاهدا ینترمهم زا ، یكیشودمی ذتخاا یدخر نمكا رد مشتریان ورزشی

دانستن كه  است میزان اعتماد آنان ،و همچنین هشگاوفر رد هكنندفمصر و رایدخر رفتار رب يراگذثیرأت

، بنابراین ند از اهمیت زیادي برخوردار باشد؛توازاریابی حسی میو مفاهیم مرتبط با آن و با ادراک

با تحریک احساسات مشتریان و ارائة خدماتی باكیفیت تجربة توانند هاي ورزشی میمدیران فروشگاه

اگر تجربه و احساس  مشتریان خود مهیا كنند؛ زیرا، موعه برايبخشی را هنگام ورود در این مجلذت

بسیار مهمی در  را نیز افزایش دهد. اعتماد عاملوفاداري و اعتماد تواند ، میمشتري مناسب باشد

بویایی  شود. حواس بینایی، چشایی، لامسه،، یک مزیت رقابتی مهم شناخته میو امروزهبازاریابی است 

د و باعث ایجاد نكنو خدمات نقش مهمی ایفا می مشتري از محصولاتو شنوایی در فهمیدن و ادراک 

ی، وفاداري یا فقدان وفاداري مشتري از رضایت، شادي یا عصبانیت، رضایت یا بیلذت یا ناراحتی

ریابی حسی كه براي بازا توان براساس نظریةتبیین نتایج را می. شودمحصول یا مجموعة موردنظر می

توان با شود، شرح داد. با طراحی راهبرد بازاریابی حسی میفاده میاستابی طراحی راهبرد بازاری

تواند اعتماد خود مینوبةها را افزایش داد كه این بهبلندمدت ایجاد كرد و وفاداري آن مشتریان رابطة

هدف ایجاد یک نوع تمایز  ،در این رویكردبه برندهاي ورزشی را بهبود دهد.  مشتریان نسبت
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باید به ابعاد بازاریابی حسی كه شامل  ؛ اما(2012 ،1)ارلندفرد در محصول و خدمات است نحصربهم

 تا از این طریق بتوان وفاداري را افزایش داد ، توجه كرداست اد بویایی، لامسه، شنوایی و غیرهابع

بهبود وضعیت  آمده درراستايدستهاي به، توجه به همة عوامل و شاخصنتیجه(؛ در2016 )درزیانی،

 واقع شود.  تواند مفیدهاي ورزشی میروش و افزایش مشتریان در فروشگاهف

توان گفت كه حس بینایی، حس بویایی و یم شمارة چهارل جدوهاي مدل پژوهش در براساس یافته

هاي ورزشی استان مازندران دارند و مثبتی بر اعتماد مشتریان فروشگاهو حس شنوایی تأثیر معنادار 

ضرایب اساس مقادیر برد. نورزشی ندار حس چشایی و حس لامسه تأثیر معناداري بر اعتماد مشتریان

     ( نسبت به حس شنواییβ = 389/0ترتیب حس بینایی )بهتوان گفت كه عاملی می استاندارد

(316/0 = β( و حس بویایی )229/0 = β) هاي ورزشی تأثیر بیشتري بر اعتماد مشتریان فروشگاه

 است.مشتریان بیشتر از حس بویایی تأثیر حس شنوایی بر اعتماد  ،استان مازندران دارند. همچنین

نگارجونا و (، 2014مورل ) ،(2013هولتن )مطالعات  هايهمسو با یافتهپژوهش حاضر نتایج 

خود به این نتیجه  ( در مطالعة2013هولتن ) .است (2016) همكارانو اسلامی و ( 2015) 2سودهاكار

و باعث  گذاردمی ریتأثی و شنوایی بر توجه خریداران ي حسی بینایهانشانهرسید كه استفاده از 

 (2013) همكارانلی و . رفتار خرید مشتري با لمس محصولات همبستگی مثبت داشته باشد شودیم

هاي ورزشی و وفاداري تماشاگران، نسبت به حواس لامسه نشان دادند كه اثر حس بینایی بر هویت تیم

میزان زاریابی حسی و ( نیز نشان دادند كه بین با2016اسلامی و همكاران ) .و بویایی بیشتر است

جاد هویت حسی و بازاریابی حسی به ای تجربةداري وجود دارد. كنندگان كالا رابطة معنااعتماد مصرف

 كارشده بههاي موردنظر و خدمات ارائهكند و براي ایجاد تمایز در فروشگاهبراي مشتریان كمک می

مسه در نام تجاري ایی و حس لا( بیان كردند كه حس چش2017چند آسودو و فایربانكس )رود؛ هرمی

ها بر رفتار مشتریان كه این محرک نشان داد( 2012)یا كریشنا ند ثري داركننده نقش مؤو مصرف

دلیل نوع این تناقص به احتمالاضر هستند. حا غیرهمسو با یافتة پژوهش ،این دو بعدتأثیرگذارند كه 

  دربین مشتریان موردبررسی باشد. ......اوت، فرهنگ متفاوت و آماري متف شده، جامعةابزار استفاده

حسی نسبت به انواع  كنند. هر بعدن با استفاده از حواس مختلف خود اطلاعات را دریافت میمشتریا

اي مختلف محصول، خدمت یا مجموعة خاص هگیژوی هاي حسی حساس است و بامختلف نشانه

ي را با مشتریان ارتباط عاطفی بادوام و ماندگاراستفاده از بازاریابی حسی شود. ورزشی تحریک می
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2. Nagarjuna & Sudhakar 
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ریک احساسات مشتریان و حبا ت ،نتیجهها را یاري كند؛ درتواند در این راه بازاریابكند و میایجاد می

باشگاه براي مشتریان مهیا  بخشی را هنگام استفاده ازلذت ها تجربةارائة محصولاتی باكیفیت، بازاریاب

؛ دهد افزایش را هاآن وفاداري تواندمی باشند، داشته مناسب تجربة مشتریان مسیر این در اگر. كنند

 (.2017 )مازندرانی، توان اعتماد مشتریان را افزایش دادهاي حسی می، با توجه به مؤلفهنتیجهدر

ی حس بینای ،مثال ند؛ برايعهده دارب تجربه و اعتماد نقش متفاوتی بركسهركدام از حواس انسان در 

وایی ظرفیت دهد و حس شناطلاعاتی اساسی و كاركردي را دربارة فروشگاه ورزشی و فروشگاه به ما می

 پژوهش، ینا در دهد.س بویایی شدت تجربه را افزایش میح ،نیندهد. همچارتباطی را افزایش می

 شاد هاياز رنگ استفاده؛ بنابراین، استبوده ها تري نسبت به سایر مؤلفهبین قويینایی پیشحس ب

و باعث تمایل مجدد  گذاردمی ثیرتأ مشتریان بینایی حسبر  و فروشندگان كاركنان پوشش در جذاب و

حس بینایی ، (2014مورل )شود. به عقیدة ها میه خرید و افزایش میزان اعتماد آنمشتریان ب

در  .درسمی انسان به بینایی حس توسط اطلاعات از درصد 80 ؛ زیرا،ترین حس انسان استمهم

وي نشان داد  جربه براي مشتري، نشان داد.اهمیت حواس را در ایجاد ت( 2005روم )تپژوهشی، لیندس

بینایی  ترین حس انسان است.و حس بینایی مهم بیشترین اهمیت را حس بینایی دارد حواسكه بین 

هه با صورت مستقیم بر ادراک، واكنش مشتریان در مواجگذارد و بهبر ناخودآگاه مشتریان تأثیر می

قدرتمندترین حس آدمی و  ،رسد كه دیدنظر میبه تأثیرگذار است. 1«فروش نقطة»محصولات و 

شی را براساس تصاویر درک هاي ورزفروشگاه مشتریانمعمولاا  ست.ا هاترین آناغواكننده ،همچنین

باید به ظاهر و فضاي  هابراي جلب توجه آن ،بنابراین ترین حسشان بینایی است؛مهم كنند ومی

گذارند شدت بر رفتار خرید اثر میهبندي كالاها برنگ و بسته .چیدمانی فروشگاه توجه بیشتري كرد

 .كننداي جلب مشتري تلاش میو تولیدكنندگان و فروشندگان با علم به این مطلب بر

است؛ بنابراین،  بوده مهم در اعتماد مشتریان بینحس شنوایی نیز دیگر پیش پژوهش، این در

 كند.می درگیر انگیزيدل شیوة به را مهمانان شنوایی حس باشگاه در 2ملایم هايموسیقی كردنپخش

( نشان دادند كه حس 2014دادن عملی فعال است. شبگو و میرزایی )گوش وشنیدن فعالیتی منفعل 

عنوان یک ابزار كارآمد به توانز صدا میاتی داشته باشد و بثیر مثتواند بر رفتار خرید تأشنوایی می

هاي خرید ستفاده كرد. صدا بر رفتار و عادتكننده اناخودآگاه مصرفرتباط با نیازهاي براي برقراري ا

كردن ایجادشود. كردن طنین زنگ، صوت و موسیقی كامل میتجربة صدا با ایجادگذار است. تأثیر

اي مطالعه( 2008) 3ویدا .صورت گیردیک آواز ملودي كوتاه یا موسیقی  وسیلةتواند بهمیطنین زنگ 
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ادراک از موسیقی  مشخص شد كهدر این مطالعه  داد.كننده انجام صرفتحریک حس شنوایی م دربارة

زمان و پول مصرف كننده كه شود عث میكننده دارد و باتجربه براي مصرفكسب نتایج مثبتی در 

 كند.در فروشگاه صرف را بیشتري 

حس بویایی  مشتریان بوده است. بین در اعتمادبویایی دیگر عامل اثرگذار و پیش حس پژوهش، این در

سیستم بویشی مغز بوها را تشخیص  ،زیرا كند؛عواطف و احساسات برقرار می بیشترین ارتباط را با

شود. وند با خاطرات میگاه موجب پیو آنكند میارسال  1علائم را به واحد لیمبیک سرعتبهدهد و می

شود. بعضی باعث اشغال حجم مغز با افكار مختلف می ؛ زیرا،العاده قوي استفوق حس بویایی

دهند و ش میزمان توقف مشتري در فروشگاه را افزای كه بوهاي محیطیپژوهشگران كشف كردند 

كه احساس خوب  ( بیان كرد2005) د. لیندسترومنند داشته باشنرفتار مشتري می توانفوذ زیادي بر 

تولید درصد از احساسات انسان توسط حس بویایی  75آید. وجود ند توسط حس بویایی بهتوایا بد می

ن شود، ای یی استفادة درستاگر از حس بویا گذارند؛ بنابراین،شوند كه تأثیر شدیدي بر حافظه میمی

ي یک تاكتیک برا عنوانمشتریان ورزشی داشته باشد. بویایی به تواند اثر مثبتی بر روحیةحس می

رود و میزان اعتماد كار میها بهكردن برند سازمانن، موقعیت برند در بازار و تقویتكردتبلیغات، متمایز

م بر مراكز طور مستقیها بهرایحه (.2016 )درزیانی، مشتریان نسبت به آن فروشگاه افزایش می دهد

 دارند. خاطراتفردي در برانگیختن حالات روحی و گذارند و توانایی منحصربهاحساسی مغزمان اثر می

 بییارازبا تطاتبارا ةزحو رد حسی بییارازباكه  توان بیان كردمیآمده دستنتایج بهبا توجه به بنابراین، 

 و طبمخا يدعا گیندز هنگ باهما ،فهطرود طیتبارا يراقربر يابر هابیارازبا زنیا به سخیاپ و است

 يرگاندما به مثبت ينحوبه يمشتر ةنگاپنج ساحو زا يگیرهبهر با تا است حمتامز دیجاا نوبد

 و دنشبا ضیار دخو یدخر زا مشتریان هم ،نتیجهرد ؛دشو منجر يو ةفظحا رد متخد و لا، كالمحصو

 ةتجرب .یابند ستد بیمطلو صورتبه دخو لیماغیر و لیما فاهدا به نندابتو هیشگاوفر نایرمد هم

 وشود گاري محصول یا خدمت در ذهن او میشده موجب رضایت و خشنودي مشتري و مانداحساس

شود كه این امر در میمنجر اعتماد بیشتر مشتریان نسبت به برند د و به تكرار خری، درنهایت

هاي تواند روي دهد. مشتریانی كه تجربة احساسی بیشتري را در فروشگاههاي ورزشی نیز میفروشگاه

 .یابد، اعتماد نیز افزایش مینتیجهشود كه درها ایجاد میعاطفی بین آناي ورزشی كسب كنند، رابطه

 گذاردمی تأثیر آنان رفتار بر درک نوع این آمده،وجودبه احساس از مشتریان مناسب ادراک به توجه با

 حواس درنهایت،. باشند داشته ورزشی فروشگاه به نسبت خاصی احساس مشتریان شودمی باعث و
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 پیشنهاد ،بنابراین .گذارندمی اثر وي اعتماد و انتخاب ها،ترجیح حافظه، ادراک، احساس، بر مشتري

 حسی محصول هايویژگی به زمینه،دراین اندركارانو دست هافروشگاه فروشندگانمدیران و  شودمی

 را با مشتریان برخورد نحوة كاركنان به آموزشی هايبرگزاري كلاس با . مدیرانكنند توجه خدمات و

 كه هاي ورزشیفروشگاه داخلی فضاي و نما براي مناسب معماري انتخاب ،دهند. همچنین آموزش

 شود.، پیشنهاد میكند ایجاد بیننده براي را بصري بالاي و كیفیت باشد فروشگاه كاركرد با متناسب
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Abstract 

The present study was conducted with the aim of study sensory marketing and 

brand trust among sports shops customers in the Mazandaran province. The 

research used a descriptive-correlational method with field survey for data 

collection. The statistical population consisted of all customers of the Nike, 

Adidas, Reebok, Puma and Majid sports shops in the Mazandaran province. Given 

the unlimited size of the population, 384 individuals were selected through simple 

random sampling. The sensory marketing questionnaire of Hosseini and Pourkiani 

(2015) and the questionnaire of customers’ trust of Ueacharoenkit (2014) were 
used for data collection. The reliability of both questionnaires was confirmed by 

10 PE university teachers, and their validity was 0.87 and 0.88 respectively based 

on the Cronbach’s alpha coefficient. The normalized coefficient of kurtosis, the 

Pearson correlation test and path analysis in the SPSS software were used to test 

the research hypotheses. Based on the research findings, there was a significant 

positive relationship between sensory marketing and brand trust among sports 

shops customers in the Mazandaran province. It was revealed that the senses of 

sight, hearing, and smell had a significant positive impact on customer trust in the 

brand, whereas the senses of taste and touch did not. The regression analysis 

results showed that 61.6% of the variance in customer trust is related to sensory 

marketing. The results confirm the necessity of developing indicators of sensory 

marketing such as the senses of sight, smell, and hearing. Clearly, by creating a 

sensory or affective experience, customer trust could be improved among sports 

shops customers. 
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