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Abstract: This study aims to measure the effect of multisensory marketing on creating brand loyalty in the 

tourism industry and includes two parts: quantitative and qualitative. In the quality section, 50 university experts 

and managers of tourism institutions in Mashhad were interviewed to identify the components of sensory 

marketing and loyalty to the tourism destination brand. Also, in the quantitative section, a researcher-made 

questionnaire was designed according to the 5-point Likert scale. The statistical population of this section 

includes 10,000 tourists (Iranian-foreign) in the city of Mashhad. Morgan table; The sample size was 384 people 

using a simple random sampling method; Questionnaires among tourists have been completed. The quantitative 

tool is based on the conceptual model and research variables (researcher-made). To analyze the data in the 

qualitative part, the coding method was used and in the quantitative part, the first and second-order confirmatory 

factor analysis methods and the implementation of the model with the help of PLS software and Spearman 

correlation tests were used. The results and findings indicate that according to the views of experts on the 

relationship between consumer senses and loyalty to the destination brand, there is a significant relationship 

between consumer senses and loyalty to the destination brand. Tourism and tourism marketing seems to be 

related to creating a pleasant experience for the customer from the destination, and building this experience is 

possible through multisensory marketing. 
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 چکیده

. در این پژوهش با هدف سنجش اثر بازاریابی چندحسی بر خلق وفاداری به برند مقصد در صنعت گردشگری انجام شده و شامل دو بخش کمی و کیفیی اسیت  

ی بازارییابی حسیی و وفیاداری بیه برنید مقصید       ها مؤلفهگردشگری در شهر مشهد مصاحبه شد تا  مدیران مؤسسات نفر از خبرگان دانشگاه و 50بخش کیفی، با 

ی طراحی شید. جامعیة امیاری ایین بخیش شیامل       ا درجه 5ساخته، با توجه به طیف لیکرت  گردشگری شناسایی شوند. همچنین در بخش کمی، پرسشنامة محقق

نفیر بیه دسیت امید. بیا       384گیری کوکران، حجم نمونیه بیه تعیداد     خارجی( در شهر مشهد است که با استفاده از فرمول نمونه -نفر گردشگران )ایرانی  10000

هیا بیین گردشیگران تکمییل شیده اسیت. ابی ار بخیش کمیی براسیاس میدل مفهیومی و مت یرهیای تحقییق                گیری تصادفی ساده، پرسشنامه استفاده از روش نمونه

 بیه  توجیه  دهند بیا . نتایج نشان میاست شدهها در دو بخش کیفی و کمی با استفاده از ازمونه های اماری مرتبط انجام  یه و تحلیل دادهتج ساخته( است.  )محقق

 وجیود  مقصید  برند به وفاداری و کننده مصرف حواس بین معناداری مقصد، رابطة برند به وفاداری و کننده مصرف حواس رابطة خصوص متخصصان در دیدگاه

د و سیاختن ایین تجربیه ازطرییق بازارییابی      نی رسد گردشگری و بازاریابی گردشگری به خلق تجربة دلپذیری برای مشیتری از مقصید ارتبیاا دار    نظر میبه . دارد

 .پذیر است چندحسی امکان

 .گردشگری بازاریابی، بازاریابی گردشگری، بازاریابی چندحسی، برندسازی مقصد کلیدی: های واژه
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   مقدمه
 بازاریاابی  بازاریاابی،  فروش، تولید، مفاهیم از بازاریابی مدیریت

 رسیده تجربی بازاریابی مفهوم به مند رابطه بازاریابی و اجتماعی

 اجتمااعی،  بازاریاابی  و بازاریاابی  مفهاوم  کلیاد   عنصار . است

 باه  مشاتر   رضاایت  موارد برخی در اما است؛ مشتر  رضایت

 در عااففی  دلبساتیی  نوعی ایجاد در باید و نیست کافی تنهایی

 .(12: 1392 گودرز  و همکاران،)کرد  تلاش مشتریان

 بار  و کند یم درگیر را کننده مصرف حواس حسی، بازاریابی

 حساای بازاریااابی .گاارارد یماا اثاار او رفتااار و قضاااو  ادراک،

 ساودوور  روشای  باه  مشاتر   علایا   و نیازها تأمین و شناسایی

 باا  زنده و دوفرفه ارتبافا  ازفری  را کنندگان مصرف که است

 را برند شخصیت و درک درگیر یادماندنی، به و مثبت  ا خافره

 مشاتریان  بارا   و وورد یما  روزمره زندگی به و کند یم ملموس

(. Krishna, 2018: 15) کناد  یما  ایجااد  افاووده  ارزش هدف،

 از که است درختی تحول و تکامل میوة حسی، بازاریابی مفهوم

 و روانشناسای  عصابی،  علاوم  اسات؛  شاده  تشاکیل  شااخه  سه

 ساه ماورد،   این نودیک تعامل حیث، این از. بازاریابی تحقیقا 

 . ازشود یم را موجب حسی بازاریابی یعنیونها  ماحصل تقویت

 تاکنون لامسه، و شنوایی چشایی، بویایی، بینایی، حس پنج میان

 باوده  بیناایی  حاس  بازاریاابی،   ها تیفعال غالب تمرکو منولیاه

 در میاان  حسای  بازاریاابی  به علاقه روزافوون رشد با اما است؛

 حاواس  تماامی  از  ا وهیوم به توجه بازاریابی، محققان و فعالان

 & Ellis)دارد  فارد  یاک  مصارف  تجربة خل  در مهمی نقش

Rossman, 2018: 39 .) 

 احساساا   بارانییختن  چیاونیی  درباارة  حسای  بازاریابی

 یاا  خادمت  یاک  خرید به ونان در رغبت افوایش برا  مخافبان

 بازاریاابی  در مهمای  نقاش  هاا  احسااس  امروزه. است محصول

 یاک  داشته باشاد،  جنبه دو باید محصول هر حقیقت، در. دارند

 ساالیان  در کاه  اسات  محصاول  عملکرد  ها  ویژگی ون جنبة

 محصول حسی ها  ویژگی دوم و جنبة شده توجه به ون گرشته

 این است حسی بازاریابی هدف شود. توجه باید به ون است که

 ناام  باا  در ارتباا   متفااوتی  و مثبات   هاا  احساس مشتریان که

 تجاار   ناام  باه  وفاادار   باشند؛ به ایان ترتیاب،   داشته تجار 

  (.Cong & Xuan, 2017: 85) ابدی یم افوایش

 حاس  مادیریت  کناد  یم بیان( 2005) هاوس که فور همان

 ایان  حال  پاسا   حواس، برویندها  و ها محرک کنترل ازفری 

 فارد  بارا   را خاار   دنیاا   حسای،  تجاار   است؛ زیارا  معما

 بارا   و اسات  ذهنیت کنترل کلید حواس، کنترل پس .سازد یم

 را مطلاو   حسای  تجاار   باید مقصد از دلپریر تجار  ایجاد

 بازاریاابی،  جدید (. عصرPan & Ryan, 2019: 95)کرد  خل 

  ا افساانه  تجرباة  یک ارائه بر مبتنی حسی، بازاریابی عصر یعنی

 باه  او زنادگی  در تاا  اسات  هادف  مشاتر   برا  برند با مرتبط

 ساو   از برناد  یاادوور   به درنهایت و بیانجامد افووده ارزشی

 بارا   وموزناد  یما  تادریج  باه  شود. برنادها  منجر کننده مصرف

 را ون بهاا   ونهاا  از العمر مادام ارزش کسب و مشتر  وفادار 

 درحاال ونها  هدف مشتریان و برندها بین ارتبافا . بپردازند نیو

(. Souiden & et al, 2017: 36)اساات  شاادید دگرگااونی

 هاا   فعالیات  از ا  مجموعه شامل گردشیر  مقصد برندساز 

 دییار  یا تجار  نشان و نام از -1که  فور  ؛ بهشود می بازاریابی

 ماهیات  گردشایر   مقصاد  به که کند گرافیکی حمایت اشکال

 مثبات  تجار  انتقال توان -2،  کند می متمایو را ون و داده است

 گردشیر  مقصد با پیوند در انحصار  فور به که  باشد داشته را

 گردشیر  مقصد و بازدیدکننده بین احساسی ارتبا  -3است، 

 ریساک  و تحقیا   هاا   هویناه  -4 و کند مستحکم و تقویت را

 ,Su, N., & Reynolds)  دهاد  کاهش را کننده مصرف ادراکی

2017: 104.) 

ها  مؤثر بر تقاضاا  سافر باه هار مقصاد،       شناسایی مؤلفه

پژوهاان و نیاو مادیران مقاصاد گردشایر        همواره برا  دانش

ویاژه بارا     موضوعی مهم بوده است. اهمیت این موضاو،، باه  

کاه وگااهی از عوامال ماؤثر      این دلیال اسات  به مدیران مقصد، 

ممکن اسات بار انتخاا  باازار هادف و نیاو تاأمین نیازهاا و         

هاا    ها  گردشیران مؤثر باشد؛ چون مقاصد با ویژگی خواسته

سو  خود جلب  ها  متفاوتی از گردشیران را به مختلف، گروه

هاا و نیازهاا     تابع خواسته ،انتخا  مقصد گردشیران کنند. می

 .اسات هاا  گونااگون ون مقصاد     تابع ویژگی نیوان و گردشیر

مقصدها  گردشیر  ازجمله محصولا  صنعت گردشیر  با 

: 1397، اکبار  پاورلرد   ) اناد  ها  چندوجهی و مرکب ویژگی

26).  

 عمااومی بازاریااابی ادبیااا  در وفااادار  مفهااوم اگرچااه

 قالاب  در برناد  باه  وفاادار   شاده،  بررسای  گسترده صور  به

 اذعاان  بایاد . است شده مطالعه ندر  به شیر گرد مقصدها 

 از شاود.  مای  مقصاد  پایادار   موجب افاوایش  وفادار  داشت

 کمتار   ها نهیهو از توان یم مقصدها برا  برند وفادار  موایا 

 تکاارار و مسااافر  تجااار  نفااوذ قاادر  افااوایش بازاریااابی،
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 :1389یود ،  و خوشخو ایمانی)برد  نام دهان به دهان تبلیغا 

121.) 

 عنااوان بااه مقصااد برنااد بااه وفااادار  عملیاااتی، دیاادگاه از

. اسات  شاده  تعریاف  مقصد برند به بالقوه گردشیران وابستیی

 اسات کاه   زمانی حتی پول پرداخت به تمایل معنا  به وفادار 

 اناد. مطالعاا    دساترس  در تار  نییپاا   هاا  مات یق با ییها نهیگو

 کیفیات  باا  ون رابطاة  و گردشیر  وفادار  زمینة در شده انجام

 توسااط مقصااد از شااده ادراک تصااویر و شااده ارائااه خاادما 

 تصاویر  و خادما   شدة ادراک کیفیت دهد یم نشان گردشیران

 ارزیاابی  مقصاد،  انتخاا    ،ریا گ میتصم در مهمی نقش مقصد،

: 1392گودرز  و سعیدنیا، ) دارد گردشیران ویندة رفتار و سفر

15.) 

 و رفتاار   بعاد  دو از را مقصاد  برناد  باه  وفادار  محققان

 تجرباة  دهاد  یم نشان رفتار  وفادار . اند کرده بررسی نیرشی

 انتخاا   خصاو  باه  و گردشایر    ها  ریگ میتصم در قبلی

 باه  وفاادار   میاوان   ریا گ اندازه برا . دارد مهمی نقش مقصد

 گردشایر   بلندمد  رفتارها  در وفادار  دنبال به باید مقصد

 انتخاا   منطقی بینی پیش عنوان به رفتار  وفادار  بنابراین، بود؛

 عاففاة  جاو  )نیرشی  وفادار . شود می استفاده وینده در مقصد

 بار  که است مقصد  ها یژگیو به نسبت فرد نیرش ،(تصویر 

. گرارد می تأثیر دییران به مقصد توصیة یا مجدد بازگشت قصد

 مجدد بازدید قصد اگر حتی مقصد، به نسبت افراد مثبت نیرش

 بارا   مثبتای  زمیناة  اسات  ممکن باشند، نداشته را مقصد ون از

 به توصیه مهم نقش به توجه با. کند فراهم دییران به ون توصیة

 Cong) رسد یم نظر به مهم بسیار وفادار  از جنبه این دییران،

& Xuan, 2017: 85.)  

گارار  در   نیاز کشور به کاهش وابستیی به نفت و سارمایه 

شاده   موجاب  گردشیر  صنعت مانند درومدزا ها  حوزهدییر 

 شهرها در جر  گردشایر  چهرة بهبود سمت به تفکرا  است

برناد باه    .شود عنوانی شناخته می ااین روزها هر شهر  ب برود.

این و  این نیاهی است که باید توسعه یابد. دهدشهر هویت می

 اند فتهون را دریا ،شهر  و اقتصاد همان گرهی است که مدیریت

بایاد   .ناد نند این دیدگاه را به دییران نیو منتقل کنک و تلاش می

بسیار مهمی اسات و   ةلئتوجه داشت امروز برندینگ شهر  مس

تأثیر زیاد  بر اقتصاد ون دارد. اماروز در برخای شاهرها مانناد     

معاونت برنادینگ در مادیریت شاهر  تعریاف شاده و       ،لندن

در دنیا  امروز تعریف نشان شهر  .شهر است ةرسالت ون توسع

. موضوعی است که اهمیات زیااد  دارد   ،و مسائل مرتبط با ون

کند  رویکرد برندینگ شهر  به جر  گردشیر کمک زیاد  می

گاردد.   و به نوعی به تصویر عمومی شهر و مادیریت ون باازمی  

ون به ایان بساتیی    ةایجاد برندینگ شهر  و توسع ،فور کلی به

خلاق بیشتر  را به خود جار    ةر بتواند جامعدارد که یک شه

اقتصااد پویااتر  خواهاد     ،این شهر کند؛ در این صور  فبیعتاً

  .(21: 1397، اکبر  پورلرد ) داشت

شاهر  گیرد و باید توجه داشت  برند به مرور زمان شکل می

ا  از احسااس اسات کاه برناد ون باا مجماو،        مشهد مجموعه

هویت مشاهد   ،اینها ییهم خدما  این شهر شکل گرفته است.

هاا   تقویات برخای بخاش    ،کردن این برند مدیریت .دنساز را می

باه  فارد   کاه   زماانی شدن در ذهن مخافب است.  برا  نهادینه

ا  از ایان شاهر    ، باید از پیش بداند در چه حاوزه رود مشهد می

 ةشاود کاه در برناما    خواهد ورود کند؛ این زمانی محق  مای  می

باید کار  کرد کاه مشاهد از محال     .دنینجسفر او این مسائل ب

. ایان مهام   شاود تبادیل  دائم گردشایر   زندگی به یک مقصد 

ظرفیات   ،مشاهد شاهر  رساد  اتفاق خواهد افتاد و باه نظار مای   

هاا  زیااد  ازنظار سایاحتی و     و جارابیت  دمقصدشدن را دار

 .زیارتی در خود جا  داده است

 درک اهمیت دهندة نشان رویکرد با توجه به مطالب بالا، این

 نشاان  و اسات  گردشایر   مقاصد و گردشیر بین رابطة حسی

 برقارار   فراحای،  بارا   تواناد  یم چندحسی بازاریابی دهد یم

 رضایت افوایش و ها گردشیر تجربة تقویت برندساز ، ارتبا ،

 باشد. بحاث  مفیدونها  بلندمد  وفادار  جلب درنتیجه، و ونان

 ا  تجرباه  خل  به کل فور به گردشیر  بازاریابی و گردشیر 

 ایان  سااختن  و شاود  یما  مربو  مقصد از مشتر  برا  دلپریر

 بناابراین، . اسات  گردشایر   حاوزة  در بازاریاابی  وظیفة تجربه

چندحسی  بازاریابیاست که  اینپرسش کلید  پژوهش حاضر 

چه اثراتی بر برندساز  مقصد گردشیر  در شهر مشهد داشاته  

 است.
 

 پیشینة پژوهش
 فرضایة  پنج هر است داده نشان (1392نتایج پژوهش احمد  )

گانة بینایی، شانوایی،   پنج حواس از هریک تأثیر که تحقی  اصلی

را بررسای   مشاتریان  خریاد  تصمیم بر چشایی و لامسه، بویایی

 نیاو  تحقی  این اهم فرضیة ترتیب، به این اند؛ شده تأیید کند، می

 حسای  بازاریابی  ها کیتاکت از استفاده تأثیر است که شده تأیید
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 .بود مشتریان خرید تصمیم بر

( پژوهشی باا موضاو،   1393) محمود و  بید  عباسی دره

برند مقصد گردشیر  شهر  ةرزیابی عوامل مؤثر بر ارزش ویژا»

 برناد،  تصویر بر علاوه دادند اند. نتایج نشان انجام داده« ناصفها

 نیااو برنااد از وگاااهی و شاده  ادراک کیفیاات برنااد، بااه وفاادار  

دارناد. همنناین،    تاأثیر  برناد  ویاژة  ارزش بر مستقیم صور  به

 برناد  از شاده  ادراک کیفیات  اهمیت، ازنظر دهند نتایج نشان می

 است. برند ویژة ارزش بر تأثیرگرار عامل ترین مهم

در   نااووور دادنشااان  ( نیااو1395نتااایج پااژوهش بصاایر )

  رفتاار  ا یا و ن یحسا  یابیا بار بازار   تأثیر معنادار ،خدما 

 ا یا بار ن   تاأثیر معناادار   یحسا  یابیبازار نیهمنن و انیمشتر

نقاش واساط    یحسا  یابیا بازار ن،ی. همنندارد انیمشتر  رفتار

 انیمشاتر   رفتاار  ا یا در خادما  و ن   ناووور  نیب  معنادار

 داشته است.

ا  باا موضاو،    ( مطالعه1393) ضرابخانه ونسب  یفبافبای

  برناد مقصاد در صانعت گردشایر     ةتبیین مادل ارزش ویاژ  »

انجام دادند. نتایج نشاان دادناد    «)مطالعه مورد : شهر اصفهان(

و هویت برناد  ه شد از برند مقصد، تصویر، کیفیت ادراک وگاهی

برند  ةبه برند مقصد، بر ارزش ویژ  مقصد ازفری  متغیر وفادار

 باا  نیاو  مقصاد  برناد  شخصیت و تجربه. گرارند مقصد تأثیر می

ثیر أبر مفهوم برناد مقصاد تا    ،بر هویت برند مقصد رگرار تأثی

مقصاد   رناد ب ةو از این فری  به افاوایش ارزش ویاژ  اند  گراشته

  .شوند منجر می

برناد   ةهسات  دهناد  ( نشان مای 1397)اکبر  پورلرد  نتایج 

 یابی و تعهد برناد( ضاعف   ایران )متشکل از شخصیت، موقعیت

ها  برندساز  در کشاور   و میوان اهتمام به فعالیت دارداساسی 

 .بسیار ضعیف است

کنناد   ( بیان مای 1397ورد  و منصور  ) نتایج پژوهش امام

هاا  برندسااز  مقصاد     بین بازاریابی حسی با هریک از مؤلفاه 

 ،هاا  کیفیات برناد    و مؤلفه مثبت و معنادار  وجود دارد ةرابط

 باار را تأثیرگاارار کمتاارین ، تصویرساااز  برنااد بیشااترین و

 ند.برندساز  مقصد دار

، پانج  (1397پژوهش زاهد  و همکارانش ) براساس نتایج

فرد، ایمنای و امنیات،    ها  اصیل و منحصربه عامل قیمت، جاذبه

محلی به گردشیر و نیو خدما   جامعةها   نیرش مردم و مقام

عوامل مؤثر بار انتخاا  مقاصاد فرهنیای      عنوان به ،گردشیر 

 .اند ناسایی شدهتاریخی ش

درگیار  پایادار سافر،    »پژوهشی با عناوان   2والو و 1فرنس

 و تجویاه : مساافران  بازدیاد  مقاصاد  و مقصاد  برند ویژة ارزش

اناد. نتاایج    انجاام داده  2012در ساال  « سااختار   مادل  تحلیل

دهند درگیر  پایدار گردشیر با  می حاصل از این پژوهش نشان

 مقصااد برنااد ویااژة ارزش ابعاااد باار همااة گردشاایر ، مقصااد

 تاأثیر  دار معنای  و مثبات  فاور  باه  مشاتر   مبتنی بار  گردشیر 

 پاژوهش  ایان  از نتاایج  دییار   بخش این، بر علاوه .دگرار یم

 بار  مبتنی گردشیر  مقصد برند ویژة ارزش ابعاد دهد می نشان

 گردشایر   مقصاد  از بازدید برا  قصد گردشیران مشتر ، بر

 .دگرار یم تأثیر دار معنی و مثبت فور به

3پاواسکار
( نیو در پاژوهش خاود باا عناوان     2014) 4گل و 

، «مقصااد برناادو  یچندحساا یابیاا: بازاریماادل مفهااومیااک »

ساز  یک مدل بر مبنا  بازاریابی چندحسای را بررسای    مفهوم

شود. این مادل   اند که به توسعة برندساز  مقصد منجر می کرده

تأثیر تغییر پارادایم بازاریابی انباوه را باه بازاریاابی شخصای در     

دهد. ونها همننین در این پاژوهش   صنعت گردشیر  نشان می

اناد.     را بررسای کارده  لر  مشتر و تیرضا ،تجربه نیب ةرابط

 ، ترکیبای از  شاده در ایان تحقیا    مدل برندساز  مقصاد ارائاه  

ها  برندساز  عماومی، بازاریاابی، روانشناسای و رفتاار      حوزه

 کننده است. مصرف

مدل برندسااز   »و همکارانش پژوهشی با موضو،  5گارسیا

در ساال  « نفعاان   براسااس ذ  یتجربا  لیا و تحل هیا تجو مقصد:

اند. براسااس نتاایج حاصال از ایان پاژوهش،       انجام داده 2015

فاور   غیرمستقیم و مفهوم برند مقصاد باه   فور وگاهی از برند، به

 گرارد. مستقیم بر ارزش ویژة برند مقصد تأثیر می

6دیتوئیو
تجربیاا  حسای در   »پژوهشی با عناوان   7کارانتا و 

اند.  انجام داده 2017در سال « گانة برند مقصد ارتبا  با ابعاد پنج

کنند فرایند برندساز  مقصد باید بار   نتایج این پژوهش بیان می

گاناة   توسعة تجربیا  حسی متمرکو شود که این امر به ابعاد پنج

با توجه باه  کنند  شود. ونها همننین بیان میبرند مقصد منجر می

مقصاد و مناابع    یابیا که گردشایران هنیاام ارز   یعناصر ادراک

 اباان یکنناد، بازار  می هیتک به ونهاون محل  بارةخود در یافلاعات

                                                           
1 Ferns  
2 Walls 
3 Pawaskar 
4 Goel 
5 García 
6 Dițoiu 
7 Căruntu 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517711001488
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517711001488
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باا مشاتریان در ارتباا  باا     خاود   نیا در ارتبافاا  ونلا  دیبا نیو

 تجربیا  احساس مقصد به ون توجه کنند.

شده نشاان   ها  انجام ها  پژوهش نتایج و یافته در مجمو،،

 خود تمرکو دییر  زمان هر از بیش گردشیر  دهند صنعت می

است  گراشته مشتریان حواس و تجار  مدیریت و تقویت بر را

(Morgan & et al, 2010: 52 .)رو، واردشاادن ازایاان 

 باه  را ها توجه گردشیر  ساز  مفهومی در تجربی  ها میپارادا

 جلاب  گردشایر   بازاریابی و مدیریت در انسان حواس سو 

 صانعت  باه  هاا  حاوزه  ساایر  از بایش  توجاه  این کرده است که

 پارتلافم  در بازار را خود پریر  رقابت تا کرد کمک گردشیر 

 :Mossberg, 2017 & Rossman, 2008)کناد   حفظ جهانی

32.) 

به  گردشیر  صنعت در حواس از  ریگ بهره این، بر علاوه

 خاود  پیراماون  دنیاا   از ودمی ادراک که شد بااهمیت دلیل این

 (. Howes, 2015: 29)به دست ومد  حواس همین ازفری 

 اتخاااذ بااه گردشاایر  حااوزة در جااار   هااا  پااژوهش 

 را ون و انااد وورده رو  حااس پاانج دربااارة جااامع رویکاارد 

 در رایاج  مانناد دیادگاه   صارفاً  و خوانند یم چندحسی بازاریابی

 کنند ینم تکیه بصر   ها ییبایز و بینایی حس مطالعة به گرشته

(Dan & Jacobsen, 2003; Pan & Ryan, 2009 & 

Kastenholz, 2011). 
 

 روش تحقیق
 بازاریاابی  بررسای رابطاة باین   با توجه باه   ،ازنظر هدف تحقی 

پژوهش وهش حاضر، ژپمقصد در  وفادار  به برند و چندحسی

. همننین، تحقی  حاضر ازنظر چیاونیی  است از نو، کاربرد 

 «اکتشافی ةتحقی  ومیخت»مورد نیاز، در گروه  ها  دادهگردوور  

دلیال انتخاا  روش تحقیا      ،فاور کلای   . بهشود می بند  فبقه

دسات ووردن  ه با ( 1از ) اناد  عباار   ومیخته برا  تحقی  حاضر

 الیاو  ( نبود یک 2بازاریابی چندحسی، )شواهد بیشتر  برا  

لاووم   (3) در وفادار  به برند مقصاد در گردشایر  و   مناسب

 بررسی رابطة بین ها  خبرگان متخصص برا  استفاده از دیدگاه

 ایان با استفاده از  .مقصد وفادار  به برند و چندحسی بازاریابی

 مقصاد  برناد  و چندحسای  بازاریاابی  رابطة باین  ،روش تحقی 

 . شود بررسی می خوبی به

ها  کیفی گردوور  شده کاه باه    برا  این منظور، ابتدا داده

اناد و امکاان تادوین     ها  متعدد پدیده منجر شده شناسایی جنبه

الیو  مفهومی تحقیا  فاراهم شاده اسات. ساپس بار مبناا         

ر تحقیا  سااخته شاد و    ها  کیفی، ابوا ها  حاصل از داده یافته

هاا میسار    پاریر  یافتاه   ها  کمی گردوور  شدند تا تعمیم داده

 شود.

در دساتور   یبا متخصصان و خبرگاان  همصاحب ،در فاز کیفی

 و چندحسای  بازاریاابی کار بود که شاناخت کاافی از موضاو،    

در ایان مرحلاه، از روش    باشاند. مقصد داشته  وفادار  به برند

 هاا   روش زمارة  فاده شاد کاه در  اسات  پدیدارشاناختی  پژوهش

معاانی یاک مفهاوم یاا      ،. پدیدارشناسیدارد قرار کیفی پژوهش

 باارة ا  از افراد براساس تجار  ونان در از دیدگاه عدهرا پدیده 

فهم تجار  مشترک  دنبال به ،بنابراین کند؛ می ون پدیده توصیف

ا  از افراد است. در تحقیقا  مادیریت و علاوم اجتمااعی     عده

شود که با روش  معمولاً از دیدگاه گروهی از خبرگان استفاده می

هاا در   گردوور  داده. ابوار شوند گیر  هدفمند انتخا  می نمونه

 .ساختارمند است ها  نیمه پدیدارشناسی عموماً مصاحبه

و  ها جنبه که ندادامه یافت زمانیتا  ها حبهمصا در این تحقی ،

و  چندحساای بازاریااابینهفتااه و گوناااگون پدیاادة  هااا  مؤلفااه

شادند و باه اشابا،    شناسایی و توصیف مقصد  برند وفادار  به

 هاا  مصااحبه  باه  جایی تا نظر  رسیدند. به عبار  دییر، محق 

 رمنج جدیدتر  ها  داده به بیشتر ها  مصاحبه که دهد می ادامه

 حاصال  اجرا نحوة ها و به مؤلفه نسبت بیشتر  شناخت و شوند

ها  بیشتر  منجر نشوند و  ها  بیشتر به داده شود. اگر مصاحبه

کناد.   ها را متوقف می ها  قبلی تکرار شوند، محق  مصاحبه داده

نفار از   50 ، ازگیر  هدفمناد  روش نمونهبنابراین، با استفاده از 

مؤسسا  گردشیر  شاهر مشاهد    خبرگان دانشیاهی و مدیران

  سااز  ادهیا پدر بخش کیفی بعد از  مصاحبه گرفته شد؛ بنابراین،

، هاا  داده)خواندن خط به خط  باز  کدگرار، کاغر  رو ها بحث

مقولا  و فبقاا    لیتشک ی وو جملا  اصل میاستخرا  مفاه

دن کار  ، مشاخص هاا  داده  بناد  )فبقه  محور  کدگرار ،(هیاول

 وندی)پی انتخاب  کدگرارو  (ییفبقا  نها لیتشک و ها مقولهریز

هاا    ها، استخرا  و درنهایت، مؤلفاه  مقوله (یریکدی به ها مقوله

 شناسایی شدند.مقصد  وفادار  به برند و چندحسی بازاریابی
 

 روایی و پایایی در فاز کیفی
هاا  ذیال    روایی و پایایی در فاز کیفی پاژوهش ازفریا  روش  

 ند:ا انجام شده

: در پژوهش یا تری انگولیشن ها سازی منابع داده  سویه سه
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ساز  منابع داده استفاده شاده اسات. بادین     سویه حاضر از سه

هااا شااامل  گانااة داده منظااور، در پااژوهش حاضاار از منااابع سااه

متخصصان دانشیاهی و مدیران مؤسسا  گردشیر  مصااحبه  

رسی و ها  مختلف در ادبیا  تحقی  بر به عمل ومد و با دیدگاه

 مطابقت داده شدند. 

 روایی از محق  برا  افمینان قابلیت اعتبار یا باورپذیری:

 و پیشاینة  نظار   موضاو،، مباانی   انتخاا   مرحلاة  در پژوهش

مقصاد   برند و چندحسی بازاریابی در زمینة شده انجام تحقیقا 

 بر مبنا  پیشینه و مباانی نظار    را تحقی  سؤالا  و را بررسی

همنناین، محقا  بارا  افاوایش روایای       فراحی کارده اسات.  

شاوندگان در فاول    پژوهش، پس از پایان توضایحا  مصااحبه  

شاونده بیاان    ها  مصااحبه  مصاحبه، برداشت خود را از صحبت

شاده   شاونده از صاحت مطالاب بیاان     کرد تا با تأیید مصاحبه می

منظاور رفاع ابهاام و     افمینان یابد. در فول فرایناد مصااحبه باه   

منظاور شاما از   »تر، از سؤالا  پیییر  همانند ساز  بیش شفاف

اساتفاده  « لطفاً در این زمینه بیشتر توضیح دهیاد »یا « ...چه است

دهنادة   ها  این پژوهش تا حد بسیار زیااد  انعکااس   شد. یافته

 و چندحسای  واقعیت موجود در ادبیا  در خصو  بازاریاابی 

 دهد.  مقصد است که روایی بالا  این پژوهش را نشان می برند

از برخای   : در این پژوهش نیو محقا  بررسی توسط اعضا

 نخسات،  مرحلاة  نهاایی  گاوارش  شوندگان خواست تا مصاحبه

 را خود نظر و بازبینی را ومده دست به ها  مقوله یا تحلیل فرایند

ها  پژوهش  کنند. به زعم این افراد، یافته ابراز ونها با ارتبا  در

دهندة واقعیت موجاود در خصاو     بازتا تا حد بسیار زیاد  

دهنادة روایای    مقصد بوده که نشاان  برند و چندحسی بازاریابی

 ها  پژوهش حاضر است. درخور قبول یافته

در ایاان پااژوهش نیااو محقاا ،   پتتذیری: قابلیتتت انتقتتا 

کننادگان در تحقیا  را    شوندگان و شارکت  ها  مصاحبه ویژگی

خواننادگان، محققاان و   توصیف کرده اسات تاا از ایان فریا      

مقصاد، باا    برناد  و چندحسای  اندرکاران حوزة بازاریاابی  دست

مطالعة این پژوهش بتوانند با در دست داشتن افلاعا  لازم، در 

هاا  مشاابه    ها  این پاژوهش در محایط   خصو  کاربرد یافته

 .گیر  کنند تصمیم

 پرسشاانامة از کماای فاااز در هااا داده گااردوور  منظااور بااه

 پاژوهش  پرسشانامة  سااخت  مبناا  . شاد  استفاده ساخته محق 

 و پاژوهش  کیفای  مرحلاة  در شاده  شناساایی  ها  مؤلفه حاضر،

 هماان  پرسشانامه،  اصالی  ساختار درواقع،. است تحقی  ادبیا 

 بخاش  در هاا  مصااحبه  از شده استخرا  ها  زیرمؤلفه و ها مؤلفه

 شاد  تالاش  راستا، این در. است تحقی  ادبیا  و پژوهش کیفی

. شاوند  اساتخرا   هاا  مصااحبه  ماتن  از مساتقیماً  هاا  گویه بیشتر

 بارا   پاژوهش  ادبیاا   و مربوفاه  تخصصی متون از همننین،

 باا  حاضر پژوهش پرسشنامة. شد گرفته کمک پرسشنامه تکمیل

جامعاة   .شاد  اجارا  و فراحی ا  درجه 5 لیکر  فیف به توجه

ومار  پژوهش حاضار در فااز کمای شاامل کلیاه گردشایران       

باه تعاداد    1398خارجی( شهر مشهد در خرداد سال  -)ایرانی 

گیار  کاوکران،    نفر است که با استفاده از فرمول نموناه  10000

نفر به دست ومد. همننین، با استفاده  384حجم نمونه به تعداد 

ها بین گردشیران  نامهگیر  تصادفی ساده، پرسش از روش نمونه

 تکمیل شده است. 

 روایای  نسابت  شااخص  از بخش کمی پژوهش حاضر، در

. اسات  کارده  ون را فراحای  لاوشه که شود یم محتوایی استفاده

 در متخصاص  کارشناساان  نظرا  از شاخص، این محاسبة برا 

 اهداف توضیح با و شود یم استفاده مدنظر وزمون محتوا  زمینة

 از ساؤالا ،  محتاوا   به مربو  عملیاتی تعاریف ارائه و وزمون

 مناساب  و بررسای  را ساؤالا   از هریاک  شود یم خواستهونها 

 روایای  نسابت  شااخص  کنند. میوان اعلام ونها را نبودن یا بودن

 تمااامی دهااد یماانشااان  خبرگااان نظاارا  از حاصاال محتااوایی

 باالا   روایای  دهنادة  نشاان  و بیشاتر  ،49/0میوان  از ها شاخص

 گیر  اندازه و پرسشنامه پایایی از افمینان برا  .است پرسشنامه

 و کرونباا   ولفاا   عااملی،  بارها  ضرایب معیار سه هر از ون،

 پرسشانامة  ابتادا  راستا، این در. شده است استفاده ترکیبی پایایی

توزیع  وزمایشی صور  به جامعه اعضا  از نفر 30 بین شده تهیه

 95/0مقدار  کرونبا  ولفا  ضریب از استفاده با ون پایایی شد و

 ومااار روش از هاا  داده تحلیاال و تجویاه  باه دساات وماد. باارا   

 از توصایفی،  وماار  بخاش  در. شاد  استفاده استنبافی و توصیفی

 بخاش  در و تارین  ترین و بورگ معیار، کوچک انحراف میانیین،

ه تحلیل عاملی تأیید  مرتباه اول و دوم اساتفاد   از استبافی ومار

ها   و وزمون Smart PLS3افوار  اجرا  مدل به کمک نرم شد.

 انجام شد.  SPSS 21افوار  همبستیی اسپیرمن به کمک نرم

 

 سؤالات تحقیق
مقصاد گردشایر     برند و کننده ویا بین حواس مصرف -1

 رابطه وجود دارد؟ 

 بازاریابی حسی بر برند مقصد گردشیر  تأثیر دارد؟  ویا -2
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میوان تأثیر بازاریابی حسی بر برند مقصد گردشیر  به  -3

 چه میوان است؟ 

 

 پژوهش کیفی های یافته
 مربوط مقولات قالب در شده شناسایی کدهای بندی . دسته1جدو  

 چندحسی بازایابی های مؤلفه به

 نظران صاحب کدها  مرتبط مقولا 

 حس بینایی

شاده در     اساتفاده هاا  رنگ -1

  بصاار  هااا جلااوه -2محاایط 

 -3شاااده در محااایط  اساااتفاده

   محیطی ها دمانیچ

، 9، م.8، م.6، م.4، م.1م.

 14، م.13، م.11م.

 حس شنوایی

  هااااا رنااااگموساااایقی  -1

-2شاااده در محااایط  اساااتفاده

  موساااایقی هااااا کنساااار 

لهجاة ماردم در    -3برگوارشده 

 کشور مقصد 

 11، م.9، م.6، م.4م.

 حس بویایی

عطر و بو  غراها در کشور  -1

و عناصار   ها گلعطر  -2مقصد 

کاررفته بارا  زیباایی    فبیعی به

بوها  نوستالژیک در  -3محیط 

 مقصد گردشیر  

، 9، م.5، م.4، م.1م.

 14، م.10م.

 حس لامسه

لماااس اشااایا، اجنااااس،    -1

حیوانااااا  و ... در مقصااااد  

لمس غاراها در   -2گردشیر  

لمااس و  دریااا و   -3مقصااد 

ابوار و وساایل در مقصاد    سایر

 گردشیر 

، 12، م.7، م.3، م.2م.

 16، م.15م.

 حس چشایی

فعااام غاااراها در مقصاااد  -1

 ها یدنینوشفعم  -2گردشیر  

فعام   -3در مقصد گردشایر   

 تنقلا  در مقصد گردشیر  

، 8، م.7، م.5، م.3، م.2م.

، 15، م.13، م.12، م.10م.

 16م.

 
 مرحلاة  فی ساختاریافته نیمه ها  مصاحبه نتایج از استفاده با

 موضاو،،  تجربای  و نظار   ادبیاا   از الهاام  با نیو و کدگرار 

 گوناه  همان. اند شده بند  دسته مقوله 5 در شده شناسایی کدها 

 چندحسای  بازایابی  ها مؤلفه شود، می ملاحظه 1 جدول در که

 حاس  و لامساه  بویاایی،  شانوایی،  بیناایی،  از حاس  ناد ا عبار 

 .چشایی

ساختاریافته فی مرحلاة   ها  نیمه استفاده از نتایج مصاحبهبا 

کدگرار  و نیو با الهاام از ادبیاا  نظار  و تجربای موضاو،،      

کدها  مربو  به مقولة وفادار  به برند مقصاد گردشایر  در   

 دسته بند  شدند. 2جدول 

 به مربوط مقولة قالب در شده شناسایی کدهای بندی . دسته2جدو  

 مقصد وفاداری به برند های مؤلفه

 نظرانصاحب کد مرتبط مقوله

وفادار  

 به برند

مسافر  مجدد به کشور یا شهر  -1

 مقصد

، 6، م.5، م.3م.

 16، م.10م.

وفادار  به برند کشور یا شهر  -2

 مقصد

، 8، م.7، م.1م.

 14، م.13، م.11م.

ترجیح سفر به کشور یا شهر  -3

مقصد باوجود افوایش هوینه نسبت 

 ها مکانبه سایر 

، 7، م.6، م.4، م.2م.

، 13، م.12، م.9م.

 15، م.14م.
 

 ی کمی پژوهشها افتهی
هاا نشاان    در جدول زیر متغیرها  مربو  به ومار توصایفی داده 

 اند:  داده شده
 

 چندحسی . توصیف متغیرهای مربوط به بازاریابی3جدو  

 میانیین متغیر
انحراف 

 اریمع 
 ترین بورگ ترین کوچک

 5/00 1/00 0/78643 0516/4 بینایی

 5/00 1/00 0/99875 3/6168 شنوایی

 5/00 1/00 0/87493 3/8621 بویایی

 5/00 1/00 0/89649 3/7927 لمس

 5/00 1/00 0/89060 3/9788 چشایی

 

با توجه به جادول باالا در خصاو  توصایف متغیرهاا       

مربو  به بازاریابی چندحسی، میانیین نمرة حس بینایی برابر با 

، میاانیین حاس   3/6168، نمرة حس شنوایی برابار باا   0516/4

کاردن برابار باا     ، میاانیین حاس لماس   3/8621بویایی برابر با 

 است. 3/9788و میانیین حس چشایی برابر با  3/7927

 

 
 . میانگین حواس1نمودار 

 

 مقصد گردشگری . توصیف متغیر برند4جدو  

 میانیین متغیر
انحراف 

 اریمع 
 بورگترین کوچکترین

برند مقصد 

 گردشیر 
4/1491 0/84246 1/00 5/00 

 

يي  بينا

يي  شنوا

يي  لمس بويا

يي  چشا
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 برناد  متغیار  توصایف  خصاو   در بالا جدول به توجه با

 است. 14/4 با میانیین برابر مقصد گردشیر ،

 

 او ش آزمون پرس

رابطاه   مقصاد گردشایر    برناد  و کننده حواس مصرفویا بین 

 وجود دارد؟ 

مقصد  برند و کننده حواس مصرف. بررسی رابطة بین 5جدو  

 گردشگری

 وفادار  برند همبستیی اسپیرمن

 بینایی
 **0/327 همبستیی

 0/000 دار  معنی

N 394 

 شنوایی

 **0/238 همبستیی

 0/000 دار  معنی

N 394 

 بویایی

 **0/417 همبستیی

 0/000 دار  معنی

N 394 

 لمس
 **0/400 همبستیی

 0/000 دار  معنی

N 394 

 چشایی
 **0/357 همبستیی

 0/000 دار  معنی

N 394 
 01/0دار  در سطح  . معنی**

 

بااا توجااه بااه جاادول بااالا، در خصااو  رابطااة حااواس  

مقصد گردشیر ، با در نظر گرفتن مقادار   برند و کننده مصرف

گفتناای اساات رابطااة  (>01/0p)ضااریب همبسااتیی در سااطح 

 مقصاد  برناد  وفاادار  باه   و کننده معنادار  بین حواس مصرف

باا  صور  مثبت و مساتقیم اسات و   وجود دارد. جهت رابطه به

کننده، نمرة وفادار  به برند مقصاد   افوایش نمرة حواس مصرف

 یابد و برعکس. نیو افوایش می گردشیر 

 
 . مقایسة میانگین هل با ضرایب همبستگی2نمودار 

 

فب  نمودار بالا حاس بویاایی، بیشاترین و حاس شانوایی      

کمترین همبستیی را با وفادار  به برند مقصد دارد. با توجه به 

صور  کمی و کیفی بوده اسات   اینکه روش تحقی  این مقاله به

اناد، ایان یافتاه     قابل اتکا در ون استفاده شدهها  ومار   و روش

ها  بازاریابی  تواند راهنما  ارزشمند  برا  اتخاذ استراتژ  می

کاه از صارف    فاور  مناسب برا  فعالان این صنعت باشاد؛ باه  

ها  تبلیغاتی ناکارومد جلاوگیر    فایده برا  روش ها  بی هوینه

 کند.

 

 نتایج آزمون مد  نهایی تحقیق
بازاریااابی حساای باار برنااد مقصااد   دوم: ویااا وزمااون پرسااش

 گردشیر  تأثیر دارد؟ 

وزمون پرسش سوم: میوان تأثیر بازاریابی حسی بر برناد مقصاد   

 گردشیر  به چه میوان است؟ 

 

ی مربتوط بته بازاریتابی    ریت گ انتدازه ارزیابی متد   

 چندحسی
گیر ، همین خواهاد   فب  گفتة محققان در صورتی مدل اندازه

پاریر   مطل  بار عاملی هریک از متغیرهاا  مشااهده  بود که قدر 

داشته باشد.  7/0متناظر با متغیر پنهان ون مدل، مقدار  بالاتر از 

پاریر    نظران پیشنهاد حرف متغیرها  مشاهده برخی از صاحب

باشاد. همنناین،    4/0دهند که بار عاملی ونها زیر  را از مدل می

تعاداد متغیرهاا     باشاد، اماا   7/0چناننه ایان مقادار کمتار از    

متغیار مربوفاه باالا      AVE، کم ) دو یاا ساه( و   ریپر مشاهده

تاوان   گیر  مای  پریر را در مدل اندازه ( باشد، متغیر مشاهده5/0)

(. مقدار باار عااملی   52: 1393حفظ کرد )محسنین و اسفیدانی، 

در نظر گرفته شده است؛ البتاه   01/0پریرفتنی در تحقی  حاضر 

نیو باالاتر   AVEو مقدار  4/0عاملی بالاتر از  در موارد  که بار

شده است. با توجه به محاسبا   باشد، این مقدار پریرفته 5/0از 

  مرباو  باه متغیار پنهاان بازاریاابی      ها هیگو، تمامی  شده انجام

یاک از   دارند؛ بنابراین، هیچ 01/0چندحسی، بار عاملی بالاتر از 

 .شوند ینمحرف  ها هیگو

 بینایی
 شنوایی
 لمس بویایی

 چشایی

 مقایسة میانیین ها با ضرایب همبستیی

 همبستیی میانیین
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 به بازاریابی چندحسی ی مربوطریگ اندازهدر خصوص مد   Smart- Pls افزار . خروجی نرم1شکل 

 
 

 
 گیری بازاریابی چندحسی مد  اندازه عاملی بارهای به مربوط . نمرات2شکل 

 

 او  مرتبه یدییتأ عاملی تحلیل
 ساازه  روایی است لازم نخست تأیید ، عاملی تحلیل روش در

 بارا   شاده  انتخاا   نشاانیرها   شاود  مشخص تا شود مطالعه

ایان   باه . را دارناد  لازم دقت خود، مدنظر  ها سازه گیر  اندازه

 از باالاتر  t مقدار خود، سازة با نشانیر هر عاملی بار که صور 

داشااته  مثباات و 01/0در سااطح  58/2و  05/0در سااطح  96/1

 گیر  اندازه برا  لازم دقت از نشانیر این صور ، این در. باشد

)محسنین و اسفیدانی،  است برخوردار مکنون صفت یا سازه ون

1393 :54) . 
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 بازاریابی چندحسی نشانگرهای برای t مقدار و عاملی بار . مقادیر6جدو  

 نتیجه دار  سطح معنی tمقدار  یبار عامل ها یهگو سازه

 بینایی
q1 0/782 29/105 0/01 تأیید نشانیر 

q2 0/851 50/552 0/01 تأیید نشانیر 

q3 0/819 37/017 0/01 تأیید نشانیر 

 شنوایی
q4 0/842 48/514 0/01 تأیید نشانیر 

q5 0/864 52/114 0/01 تأیید نشانیر 

q6 0/885 71/269 0/01 تأیید نشانیر 

 بویایی
q7 0/774 25/496 0/01 تأیید نشانیر 

q8 0/888 71/701 0/01 تأیید نشانیر 

q9 0/819 40/786 0/01 تأیید نشانیر 

 لمس
q10 0/778 28/964 0/01 تأیید نشانیر 

q11 0/816 38/265 0/01 تأیید نشانیر 

q12 0/829 50/606 0/01 تأیید نشانیر 

 چشایی
q13 0/831 41/290 0/01  نشانیرتأیید 

q14 0/848 40/342 0/01 تأیید نشانیر 

q15 0/854 48/358 0/01 تأیید نشانیر 

 
بار عاملی مناسبی بار   ها هیگوبا توجه به جدول بالا، تمامی 

متغیر مکنون مربو  به خود دارند و این بارها  عاملی با توجاه  

 دییار،  عباار   هساتند. باه  دار  معنی 01/0به نمرة تی در سطح 

ون  بحرانای  مقادار  از بیشاتر  عااملی،  باار  هار  با متناظر t مقدار

 درنتیجااه، گفتناای اساات ایاان  اساات. 01/0 سااطح در( 96/1)

هاا  مرباو  باه     ساازه  گیر  اندازه برا  لازم دقت از نشانیرها

 برخوردارند؛ بنابراین، وارد تحلیل نهایی شدند. خود

 
 دوم مرتبه یدییتأ عاملی تحلیل

 ییهاا  تحلیال مادل   Smart PLSافاوار   نارم  ها  یتیکی از قابل

مادل عااملی مرتباه دوم را    دارند. مرتبه دوم   ها است که عامل

 ،کاه در ون  کنناد  یعاملی تعریاف ما    ها عنوان نوعی از مدل به

شاده   مکناون کاه باا اساتفاده از متغیرهاا  مشااهده        هاا  عامل

و به عبارتی متغیر  تر ییربناییک متغیر زاز  شوند، یگیر  م اندازه

گیرناد )محسانین و    مای  یرمکنون، اما در یک ساطح باالاتر تاأث   

هاا   در مادل حاضار، هرکادام از مؤلفاه     .(55: 1393اسافیدانی،  

 کنند. عمل توانند یمیا ابعاد بازاریابی چندحسی  نشانیر عنوان به

، مقاادیر باار   شاود  یما  مشااهده  7 جدول در که فور همان

عاملی در تحلیل عااملی مرتباه دوم مطلاو  اسات. همنناین،      

متناظر با هار باار عااملی، بیشاتر از مقادار بحرانای ون        tمقدار 

و معنادار است. مقادیر پایاایی مرکاب و    01/0( در سطح 96/1)

اسات کاه    863/0و  902/0ترتیاب برابار باا     ولفا  کرونبا  باه 

برابار   AVE  متغیرهاست. مقدار کنندة همسانی درونی بالا بیان

بیشاتر باوده اسات و     01/0گوارش شده که از میاوان   648/0با 

تعیاین   شود. ضاریب  درنتیجه، روایی همیرا  مدل نیو تأیید می

(R
 باا  را مکناون  متغیار  یاک  شادة  تبیین واریانس بین (، ارتبا 2

 تاا  صفر بین ضریب این مقدار سنجد.می ون واریانس کل مقدار

 و 33/0 ،19/0 مقاادیر  .ترند مطلو  تر، بورگ مقادیر که است 1

اند  شده توصیف توجه درخور و متوسط ضعیف، ترتیب به 67/0

باا توجاه باه جادول باالا،       .(55: 1393)محسنین و اسافیدانی،  

Rمقادیر 
 اند. توجه درخور 2

 
ی مرتبه دوم برای بازاریابی دییتأ. نتایج تحلیل عاملی 7جدو  

 چندحسی

 R2 دار  سطح معنی tمقدار  یعاملبار  سازه

 495/0 0/01 20/785 0.704 بینایی

 695/0 0/01 42/803 0.834 شنوایی

 743/0 0/01 53/791 0.862 بویایی

 590/0 0/01 55/434 0.851 لمس

 724/0 0/01 24/254 0.768 چشایی

AVE 648/0 

cρ 902/0 

α 863/0 
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وفاداری به برند ی مربوط به ریگ اندازهارزیابی مد  

 مقصد گردشگری
 ، همین خواهاد  ریگ اندازهفب  گفتة محققان در صورتی مدل 

پاریر   بود که قدر مطل  بار عاملی هریک از متغیرهاا  مشااهده  

داشته باشد.  7/0متناظر با متغیر پنهان ون مدل، مقدار  بالاتر از 

پاریر    نظران پیشنهاد حرف متغیرها  مشاهده برخی از صاحب

باشاد. همنناین،    4/0دهند که بار عاملی ونها زیر  از مدل میرا 

باشاد، اماا تعاداد متغیرهاا       7/0چناننه ایان مقادار کمتار از    

 5/0متغیر مربوفه باالا    AVEپریر، کم ) دو یا سه( و  مشاهده

تاوان حفاظ      میریگ اندازهپریر را در مدل  باشد، متغیر مشاهده

(. مقدار بار عاملی درخور 56: 1393کرد )محسنین و اسفیدانی، 

در نظر گرفته شده اسات، البتاه در    01/0قبول در تحقی  حاضر 

نیو باالاتر از   AVEو مقدار  4/0موارد  که بار عاملی بالاتر از 

شده است. با توجاه باه محاسابا      باشد، این مقدار پریرفته 5/0

باه   867/0و  760/0، 776/0شده، مقادار بارهاا  عااملی     انجام

  مربو  به متغیر پنهاان وفاادار  باه    ها هیگود. تمامی دست وم

هستند، بنابراین،  01/0برند مقصد گردشیر  بار عاملی بالاتر از 

 شوند. حرف نمی ها هیگویک از  هیچ

 

 او  مرتبه تأییدی عاملی تحلیل
( و 867/0و  760/0، 776/0وماده )  دستمقدار بارها  عاملی به

( نشاان  4/53و  1/32، 2/26عااملی )  باار  هار  با متناظر t مقدار

، باار عااملی مناسابی بار متغیار مکناون       ها هیگودهند تمامی  می

مربو  به خود دارند و این بارها  عاملی با توجه به نمره تای،  

 متنااظر  t مقدار دییر، عبار  دار هستند. به معنی 01/0در سطح 

 حساط  در( 96/1)ون  بحرانای  مقادار  از بیشاتر  عاملی، بار هر با

 لازم دقات  از نشاانیرها  درنتیجه، گفتنی است ایان  است. 01/0

برخوردارند؛ بنابراین،    مربو  به خودها سازه  ریگ اندازه برا 

 وارد تحلیل نهایی شدند.

 

 دوم مرتبه یدییتأ عاملی تحلیل
مقدار بار عااملی در تحلیال    دهند یمشده نشان  محاسبا  انجام

است که ایان مقادار مطلاو  اسات.      755/0عاملی مرتبه دوم، 

اسات کاه بیشاتر از مقادار      174/29برابار باا    tهمننین، مقدار 

و معنادار است. مقادیر پایایی  01/0( در سطح 96/1بحرانی ون )

هستند  876/0و  904/0ترتیب برابر با  مرکب و ولفا  کرونبا  به

 AVEدهند. مقدار  ی درونی بالا  متغیرها را نشان میکه همسان

بیشاتر باوده اسات و     01/0گوارش شاده کاه از    576/0برابر با 

تعیاین   شود. ضاریب  درنتیجه، روایی همیرا  مدل نیو تأیید می

(R
 باا  را مکناون  متغیار  یاک  شادة  تبیین واریانس بین ، ارتبا (2

 تاا  صفر بین ضریب این مقدار سنجد.می ون واریانس کل مقدار

 و 33/0 ،19/0 مقاادیر  .ترند مطلو  تر، بورگ مقادیر که است 1

اند  شده توصیف توجه درخور و متوسط ضعیف، ترتیب به 67/0

R( و مقادار  56: 1393)محسنین و اسفیدانی، 
 57/0برابار باا    2

 است.

 

 
 برند مقصددر خصوص تأثیر بازاریابی چندحسی بر وفاداری به  Smart- Pls افزار . خروجی نرم3نمودار 
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 برند مقصدتأثیر بازاریابی چندحسی بر وفاداری به  به مربوط تی . نمرات4نمودار 

 

تأثیر بازاریابی  به مربوط t مقدار و . ضرایب تأثیر8جدو  

 برند مقصدچندحسی بر 

 tمقدار  R2 تأثیر مسیر
سطح 

 دار  معنی
 نتیجه

بازاریابی چند 

رند ب -حسی 

 مقصد

 تأیید تأثیر 0/01 802/35 661/0 813/0

 

دهندة ضریب تأثیر بازاریابی چندحسی بار   جدول بالا نشان

است که با  813/0است. مقدار ضریب تأثیر برابر با  برند مقصد

دار است. همننین، مقدار  معنی 01/0توجه به نمره تی در سطح 

R
% از تغییارا    1/66توان گفات   است که می 661/0برابر با  2

مربو  به برندساز  مقصد گردشیر  به بازاریابی چندحسی و 

مانده مربو  به ساایر متغیرهاسات. بادین ترتیاب، فرضایة       باقی

اصلی این تحقی  مبنی بر تأثیر مثبت بازاریابی چندحسی بر برند 

 شود. مقصد تأیید می

 

 یریگ جهینتبحث و 
کانون بازاریابی حسی، هر دو نیمکرة چپ و راست مغو انساان  

هااا   اساات؛ جااایی کااه روحیااا  ذهناای، فرایناادها و واکاانش

و درنتیجه، به تجربة حسی فرد منجار   دهند یمروانشناختی ر  

، هاا  رساتوران ، هاا  هتال ، هاا  ساوپرمارکت ، ها فروشیاه. شوند یم

مار  تالاش  شا  ، اماکن گردشیر  و مراکو خرید بای ها بازارچه

عالاوه باار پیوناادها  عقلانای، پیوناادها  عاااففی و    کننااد یما 

احساسی نیو با مشتر  برقرار کنند و ازفریا  تجاار  حسای،    

حواس انسان را جر  کنند. براساس این، رفتاار باا مشاتر  و    

رسیدگی باه او بایاد براسااس منطا  و خاردورز  باه هماراه        

هی و ایجاد یاک  باشد تا به خل  برند وگا ها ارزشاحساسا  و 

تصویر ذهنی پایدار از برند منجر شود؛ این تصویر ذهنی نتیجاة  

 تجار  حسی فرد از برند است.

کناد، مادیریت حاس     بیان مای (  2015هاوز ) فور که همان

یناادها  حااواس، باارا  فاارد وهااا و بر ازفریاا  کنتاارل محاارک

کنترل حواس، کلیاد کنتارل    ،سازد؛ بنابراین   حسی میها تجربه

  دلپاریر از مقصاد، بایاد    هاا  ذهنیت است و برا  ایجاد تجربه

  ها تجربه منظاور ایجااد   حسی مطلو  خل  کرد. بهها تجربه

برندساااز    ،تاوان در گردشایر    دلپریر برا  گردشیران، مای 

کنناده   حواس مصرف ،رساد بازاریابی حسی . باه نظار مایکرد

 .گارارد و بر ادراک، قضاو  و رفتار او اثر میکند  را درگیر می

مقصاد   برناد  و کنناده  مصارف  حاواس  رابطة خصو  در

 ساطح  در همبستیی ضریب مقدار گرفتن نظر در با گردشیر ،

(05/0p<،) برناد  و کنناده  مصارف  حاواس  بین معنادار  رابطة 

 و مثبات  صور به رابطه جهت. داشت وجود مقصد گردشیر 

 برناد  نمارة  کننده، مصرف حواس نمرة افوایش با که بود مستقیم

 گفتنای اسات  . بارعکس  و ابدی یم افوایش نیو گردشیر  مقصد

 افمیناان  برنادها  دربارة گردشیران و کنندگان مصرف که زمانی

 داشاته  وجاود  نامتقاارنی  نیو افلاعاا   بازار در و نداشته باشند

 و هاا  تیا موقع برا  ییها نشانه عنوان به برندها از توان یم باشد،

 برناد،  ویژگای  نیتر مهم بنابراین برد. بهره محصول ها  یاهیجا

 باشاند.  برخوردار اعتماد قابلیت از برندها یعنی است؛ ون اعتبار

 بایاد  شود، ادراک معتبر اینکه برا  مقصد برند که صور  بدین

ارائاة ون چیاو  را داشاته باشاد کاه       و توانایی تحویل و تمایل

باه   برناد  کاه  دارد دلالت این بر اعتماد قابلیت. است داده وعده

. اسات  شاده  داده وعاده  دارد کاه  ون چیو  تمایال  دادن تحویل

 تقویات  ارتباا ،  برقارار   فراحای،  بارا   چندحسی بازاریابی

 جلاب  درنتیجاه،  و وناان  رضاایت  افاوایش  و گردشیران تجربة

 مقصاد  برناد  باه  وفاادار  . اسات  مفیاد ونها  بلندمد  وفادار 
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 شاده  تعریف مقصد برند به بالقوه گردشیران وابستیی عنوان به

کند، بازاریابی حسای عامال    تأکید می( نیو 2018کریشنا )است. 

کننده است کاه بار ادراک    برانییواننادة ضامیر هوشایار مصرف

گویاا    ،گارارد. بازاریاابی حسای    انتواعی او از محصول اثر می

ایان است که حواس ودمی به او دربارة دنیا  افرافش افلاعا  

 ،گارارد. درواقاع   اثار مای   او  روزماارة  هاا  دهد و بر تجربه می

بازاریابی حسی، شناسایی و تأمین نیازهاا و علایا  مشاتر  باه     

کننادگان را ازفریا  ارتبافاا      روشی سودوور است که مصرف

 و درگیار  ،یادمانادنی و باه ها  مثباتهدوفرفه و زنده با خافر

وورد و  و به زندگی روزمره می کند میشخصیت برند را ملموس 

درواقاع،  . کناد  برا  مشتریان هادف، ارزش افاووده ایجااد مای    

کردن بستر مناسب برا  بهبود نیت رفتار  مشاتریان، باه    فراهم

این رضاایت  ،صور  کلی به ؛افوایش رضایت ونهاا بستیی دارد

ا   شاتریان در خصاو  نحاوة تعامال و تجرباه از قضااو  م

دست  شود که از مصرف کالا و خدما  گردشیر  به ایجاد می

گیرندة عقلایای   اند. بازاریابی سنتی، مشتر  را یک تصمیم وورده

دنبال کاارایی عملیااتی محصاول و     گیرد که صرفاً به در نظر می

را یاک  کنناده   اما بازاریابان حسی، مصارف  ؛منافع خویش است

دنباال تجرباة لار      بینند که به شاخص عقلایی و احساسی می

هاا  حسای، شاناختی،    است و برا  کسب این تجربه از ارزش

کند. درنتیجه، بازاریابان بایاد   ا  خود استفاده می رفتار  و رابطه

فضاایی را مهیاا کنند که ضمن درگیرکردن افراد، حواس ونها را 

با نتایج تحقیقا   بالایافتة . ز  کندسا تقویت و برا  ونها خافره

 و تحقیقاا  گرشاته از ون حمایاات ماای     استگرشته همسو 

 .کنناد

دهد بازاریاابی حسای تاأثیر     نشان می( 1395تحقی  بصیر )

( 1393وبااد  )  صاالح . معنادار  بر نیا  رفتار  مشتریان دارد

دهد تصویر ذهنی نسبت به سایر عوامال، بیشاترین    نشان مینیو 

ا  را با برنااد مقاصاد گردشایر  دارد. شابیو و میرزایای      ارتب

همومااان باار رفتااار     ،گاناه  نشان دادناد حاواس پانج   ( 1393)

محققااان در نتااایج    ،د. همنناین نا گرار کننده تأثیر مای  مصرف

گاناة   اناد تحریااک راهبارد  حاواس پانج     تحقیا  بیاان کارده

هاا    روش تواناد یکای از   کننده در فرایند بازاریابی، می مصرف

هااا و فروشااندگان باارا  جاار  مشااتر  و  کااااربرد  شاارکت

 . افوایش وفادار  ونها باشد

( و محمادزاده و  1397ورد  و منصور  ) نتایج تحقی  امام

هاا  تحقیا  حاضار     ( نیو باا نتاایج و یافتاه   1397همکارانش )

مطابقت دارند؛ زیرا با توجه به رابطاة باین حاواس، رضاایت و     

باسااواد و  د ،ؤاسااتفاده از پرساانلی ماا، وفااادار  برنااد مقصااد

، در رضاایت،  شاود  یما خافر مشتریان  بااخلاق که باعث ورامش

اعتماد و وفادار  گردشیران مؤثر است. درنهایت، ایان تحقیا    

بار دییار بار اثرپاریر  مشاتریان از تحریکاا  حسای صاحه        

گاارارد. بنااابراین، ماادیران بازاریااابی و متصاادیان صاانعت   ماای

باید این نکته را همواره مدنظر داشاته باشاند   گردشیر  کشور 

ها  تبلیغاتی و ترفیعا  نباید تنهاا مبتنای بار حاواس      که برنامه

بینایی و شنوایی باشند؛ بلکه استفادة همومان از تماامی حاواس   

)برا  مثال، ارائه نمونة راییاان از غاراها  مقصاد، اساتفاده از     

حاواس  هاا  درگیار     عطرها  با بو  خوش یاا دییار روش  

تواند نتیجة مؤثرتر  در ایجاد تعل  و وفاادار  در   گانه( می پنج

مشتریان و ثبت یک خافرة ماندگار از مقصد در ذهن ونها داشته 

 .باشد

 

 پیشنهادها
رابطة بین حاواس و تجربااة برنااد    نتایج پژوهش مبنی بر با  1

مطالعا  و تحقیقاتی کاربرد  در این زمینه و باا عما    مقصاد، 

 انجام شود تا به صنعت گردشیر  کمک شایانی بکند.بیشتر 

رابطاة باین حاواس،    بار   نتایج پژوهش مبنی وجه به. با ت2

شاود مطالعاا     پیشانهاد مای   رضایت و وفادار  برناد مقصاد،  

 جامعی در این خصو  انجام شوند.

رابطة باین حااواس و   نتایج پژوهش مبنی بر توجه به . با 3

شود تحقیقاا  تخصصای در    پیشنهاد میتصاویر برناد مقصاد، 

اساااتفاده از لوگاااو و تصااااویر تبلیغااااتی خصااو  تااأثیرا  

انییو  را بارا    د حس خافرهنکه بتوان انجام شوندبرانییواننده 

 . دنگردشیر به همراه داشته باش

رابطاة باین حاواس و    نتایج پژوهش مبنی بر توجه به . با 4

حقیقاتی در خصو  نقش تشود  وگاهی برند مقصد، پیشنهاد می

تجربااة   کااه  انجاام شاوند  و مقصادها  گردشیر   ها مؤسسه

 القا کنند.مثبتای از برناد را باه گردشایران 
 

  منابع

 هاا   تاکتیاک  از تأثیر اساتفاده  بررسی»(، 1392احمد ، ورمیتا )

 :ماورد   مشتریان )مطالعة خرید تصمیم بر حسی بازاریابی

نامااه  ، پایااان«تهااران( شااهر در بیهقاای شااهروند فروشاایاه
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 علاوم  دانشاکده  تهاران،  ناور  پیاام  کارشناسی ارشاد، مرکاو  

 .اقتصاد  و اجتماعی

نقاش برندسااز  مقصاد در    »(، 1397، زهارا ) اکبر  پاورلرد  

 اولتین  مقتالات  مجموعته ، «بازاریابی گردشیر  در ایران

 . ایران صنایع مهندسی و مدیریت ملی کنفرانس

رابطاه بازاریاابی   »(، 1397ورد ، سجاد و منصاور ، پویاا )   امام

مطالعه ماورد :   ،چندحسی با برندساز  مقصد گردشیر 

بتین  کنفرانس سومین مقالات جموعهم، «شهرستان تکا 

، وکتار کستب  در نوآوری و مدیریت حسابداری، المللی

 تهران.

(، 1389ایمانی خوشخو، محمد حسین و ایوبی یاود ، حمیاد )  

 شهر گردشیر  مقصد در برند ویژه ارزش بر مؤثر عوامل»

 .113-137، 13 ، شمارهگردشگری مطالعات فصلنامه، «یود

تأثیر نووور  در خادما  بار   »(، 1395بصیر، لیلا و همکاران ) 

بازاریاابی حسای )ماورد     ةواساط  نیا  رفتار  مشتریان باه 

فصتتلنامه ، («هااا  پاانج سااتاره شااهر مشااهد مطالعااه: هتاال

 . 19-35، 2، شماره 6، دوره تحقیقات بازاریابی نوین

هاا  ماؤثر    شناسایی مؤلفه»(، 1397زاهد ، محمد و همکاران )

تااریخی   در تقاضا برا  سفر به مقاصد گردشیر ِ فرهنیای 

فصلنامه اقتصاد شهری دانشتگاه  ، («اصفهان :پژوهی )نمونه

 . 26، 1، شماره 3دوره ، اصفهان

باه ساو    »(، 1393هرام )میرزایای دریاانی، شا    جتبی وشبیو، م

گانه )بیناایی، شانوایی،    بازاریابی حسی: تحریک حواس پنج

 ،«کننده بویایی، لامسه و چشایی( و تأثیر ون بر رفتار مصرف

المللتی اقتصتتاد،   مجموعه مقالات اولین کنفرانس بتین

 ، تهران.حسابداری و علوم اجتماعیمدیریت، 

ررسی ارزش ویژة برند در مقاصد ب»(، 1393) یتراوباد ، م صالح

 ،رسالة کارشناسی ارشااد ، «گردشیر  ورزشی استان تهران

دانشااکدة تربیاات باادنی و علااوم  ،دانشاایاه الوهاارا تهااران

 .ورزشی

 ارزیاابی » (،1393محماود ، سامیه )   فافمه و بید ، دره عباسی

 شاهر  گردشایر   مقصاد  برناد  ویژه ارزش بر ثرمؤ عوامل

 توسعه راهبردی علمی المللیبین همایش اولین ،«اصفهان

 و هتتا چتتالش ایتتران، استتیمی جمهتتوری گردشتتگری

 جهاااد گردشاایر  پژوهشاایاه مشااهد: ،انتتدازها چشتت 

 .دانشیاهی

 ماادلی ارائااه» (،1392گااودرز ، وزاد و سااعیدنیا، حمیدرضااا )

 پیشابرد  هاا   برناماه  باه  مشتریان بینی واکنش پیش منظور به

 اولتین  ،«کاالا  پخاش  شارکت  یاک  مورد  مطالعه: فروش

 در نرم محاسبة های روش و سازیبهینه ای منطقه همایش

 اسالامی  وزاد دانشایاه  صفاشهر: ،کامپیوتر و برق مهندسی

 .صفاشهر واحد

معتادلات  (، 1393)محسنین، شهریار و اسفیدانی، محمادرحیم  

ساختاری مبتنی بر رویکرد حتداقل مربعتات جز تی بته     

، چاپ آموزشی و کاربردی :Smart-PLSافزار  کمک نرم

 اول، تهران: مؤسسه کتا  مهربان نشر.

 (،1397)ساعیده صامدزاد   و  حساین پنااهی  رویو، پ ،همحمدزاد

گیاار  تصااویر مقصااد از دیاادگاه  باار شااکل مااؤثرعواماال 

، گردشگری مدیریت مطالعات فصلنامه گردشیران داخلی،

 .107-83، 14، شماره 13سال 

 هااا  زیرساااختنقااش توانمنااد  و » (،1397)یما ساا همتاای،

، «گردشیر  در توسعه گردشیر  مدرن و پویایی اقتصاد 

 جغرافیتای  در نتو  های نگرش پژوهشی -علمی  فصلنامه

 .128-107، 2شماره  ،10سال  ،انسانی
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