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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: Sensory marketing, which is considered in the field of marketing 

communications, is a response to the need of marketers to establish two-way communication, 

coordinate with the audience's normal behavior in order to use the five senses of the customer 

in a positive way, to lead to the lastingness of the brand in his memory and can attract and 

retain the brand. Influence the customer and influence marketing plans and company goals. 

Therefore, the purpose of this research is to investigate the effect of sensory marketing on the 

attraction and retention of coffee customers in coffee shops with the moderating role of ethnic 

identity. Without access to the knowledge of consumer behavior and having a correct 

understanding of it, it is not possible to predict the reaction to the needs and desires of 

customers (Erdogan et al., 2016). The level of ethnocentrism of the consumer is one of the 

determining factors in his purchase intention. But little research has been done on it. For 

example, Rahim Nia and Pour Salimi (2015) studied the effect of service innovation on 

customers' behavioral intentions through sensory marketing in five-star hotels in Mashhad. 

Ianario et al. (2012), analyzed sensory analysis in the food industry as a tool for marketing 

decisions, Zhang and Li (2019), proposed the use of effective sensory marketing for 

sustainable management of coffee shops, and also less research used coffee and coffee shops 

as a study. . For example, Valipuri et al. (1401) discussed the design of the sensory marketing 

model, its antecedents and strategies in the fast-moving consumer goods industry. Ann 

Koechling, (2021) Investigating Sensory Marketing as a Tool to Enhance Tourists' Online 

Destination Experiences Before Travel? Selda Basharan Alagoz and Nazahat Ekichi (2014) 

conducted a web-based experiment to investigate the marketing experience and holiday 

experience: a case of Turkish Airlines. Therefore, the main issue of the research is that sensory 

marketing has a moderating role on attracting and retaining coffee customers. Ethnic identity 

has an effect. 

Methods: The statistical population of the research is all the customers of the country's 

coffee shops in an unlimited number. And due to the unlimited statistical population, the 

sample size was obtained by using Morgan's table and 384 people were selected non-

probably (available sampling). In order to measure the variables, a standard questionnaire 

was used. The validity of the questionnaire was evaluated in a diagnostic, convergent and 

divergent manner, and the reliability of the questionnaire was also evaluated with 

Cronbach's alpha coefficient. Data analysis was done using SPSS and Smart PLS3 software 

with structural equation tests. For sensory marketing, Holten et al.'s (2009) questionnaire 

with 26 items was used, and to measure the variable of customer attraction and retention, 

the Gibb standard questionnaire (2005) which contains 14 items was used, and finally, to 

measure the ethnic identity variable, the Finney standard questionnaire (1992) was used. ) 

which contains 12 items will be used. Also, the scale used is a five-point Likert spectrum. 

This scale specifically uses the basis of completely disagree, disagree, neutral, agree and 

completely agree. Based on this, the respondents were asked to answer the questions of the 

questionnaire based on a five-point Likert scale. The data obtained from the collected 

questionnaires are analyzed in two sections of descriptive and inferential statistics. 

Descriptive statistics are performed with the help of Spss 26 software and inferential 

statistics with the partial least squares method and with the help of Smart PLS3 software. 

Findings & Argument: The results of data analysis showed that sensory marketing has a 

significant effect on attracting new customers, and sensory marketing has a significant effect 

on retaining current customers, and ethnic identity has a moderating role between sensory 

marketing and attracting new customers. Finally, the results showed that ethnic identity It 

has a moderating role between sensory marketing and keeping current customers. 

Conclusion & Recommendations: Based on the information obtained in this research, it is 

suggested that the owners of service businesses and coffee providers in particular pay 

special attention to the marketing department and recruit a competent person as a marketing 

manager, and then the marketing team is formed based on Teachings of sensory marketing 
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and by creating a pleasant experience after purchase for new customers, turn them into loyal 

and satisfied customers, and this is the example of influencing and shaping the customer's 

behavioral intentions, which causes, in addition to buying and returning, the organization 

And recommend its services to others 
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قهوه در    ان یبر جذب و حفظ مشتر   یحس  ی ابیبازار  یرتأث  بررسی

 ی قوم  ت یگر هولی: نقش تعد هاشاپیکاف

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1402اسفند  19 تاریخ دریافت: 4ایصائب ن  هیسم  ،3ی قاسم زارع، * 2یباقر عسگر نژاد نور،  1یفرزانه کهنه شهر لادیم
 1403 بهشتیارد  18تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
 یپاسخ  گیردیموردتوجه محافل مرتبط قرار م  یابیکه در حوزه ارتباطات بازار   یحس  یابیبازارهدف:  

ن ،هماه  یارتباط  یبرقرار  یبرا  هایاببازار  یازبه  بازندگندوطرفه  م  یعاد  یگ  با    باشدیمخاطب  تا 
ود و  منجر ش  ی برند در حافظه و  یمثبت به ماندگار  یبه نحو  یگانه مشتراز حواس پنج   یریگبهره

قرار    یرو اهداف شرکت را تحت تأث  یابیبازار  یهاو برنامه   یر گذاردتأث یحفظ مشترو  جذب    تواند بر یم
از تحق  ینبنابرا  دهد. بنابرا  یقهدف  بررس  یقهدف از تحق  ینحاضر  بر    یحس  یابیبازار  یرتأث  یحاضر 

 . باشدیمی قوم  یتگر هو یلنقش تعد ها باشاپیقهوه در کاف یانجذب و حفظ مشتر
پژوهش:روش آمار  شناسی  کشورشاپکافی  مشتریانتمام     وهشپژ  یجامعه  تعداد   های  به 

حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان تعداد  و به علت نامحدود بودن جامعه آماری  است.    نامحدود
به   384 که  آمد  دست  به  غنفر  منظور    یرگی)نمونه  یاحتمال  ریصورت  به  شدند.  انتخاب  دردسترس( 
از پرسشنامه استاندارد استفاده شد. روایی پرسشنامه به صورت تشخیصی، همگرا و   یرهامتغ یریگاندازه

 از   استفاده  با  هاداده  وتحلیلیهتجز  با ضریب آلفای کرونباخ بررسی گردید.  یزواگرا و پایایی پرسشنامه ن
 . گرفته استانجام یمعادلات ساختار یهابا آزمون Smart PLS3 و   SPSS یافزارهانرم

یر  تأثید  جد  یانبر جذب مشتر  یحس  یابیبازار  که  داد  نشان  هاداده  یلو تحل  یهتجز  یجنتا  :  هایافته 

  یابی بازار  ینب  ی قوم  یتدارد و هوداری  ی معن  یرتأث  یفعل  یانبر حفظ مشتر  یحس  یابیو بازار  معنادار دارد  
  یابی بازار ینب یقوم یتنشان داد که هو یجنتا یتاًنهانقش تعدیل گر دارد  یدجد یانو جذب مشتر یحس
 نقش تعدیل گر دارد. یفعل یانو حفظ مشتر یحس

 یاجتماع یتوکار، مسئولعملکرد کسب، ییوکار، بازارگرااخلاق کسب واژگان کلیدی:
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 مقدمه  -1

 نوشیدنی  سه   فقط  بشری  تمدن  دوره  در.  است  نفت  از  پس  جهان  در  ارزشمند  کالای  دومینخود    یبه خود  قهوه

و همکاران،   1قهوه )الفیان  دانه   عصاره  و  کاکائو  دانه   عصاره  آملی،  چای  برگ  عصاره  شد،می  تولید  یالکل  یر غ  مهم

  و   مهم  وکاریکسببه عنوان    قهوه  صنعت  و بوده   جهان  در  هایدنینوش  ینترمحبوب  از   یکی  (. این محصول2020

  در   شاپ،یکاف   صنعتازجمله    صنایع،  تمام  در  و  جهان  سراسر  درها  شرکت  .شودیم  شناخته  بسیار  افزودهباارزش  

 برای  بنابراین،؛  بازار وجود دارد  به  جدید  هایورودی   از  پایانییب  تعداد  آن  در  که  گیرندیم  قرار  رقابتی  ساختار  یک

 به  نیاز  و  هاییتهدید  چنین  گذشته،  سال  چند  طی.  شودمی   متمایز حس  هاییاستراتژیاز به  ن  این صنعت  در  بقا

است.   شده  بلندمدت   دیدگاه  از  وکارثبات کسب  وتوسعه  درحال  واقعیت  این   به  علاقه  افزایش   به   منجر  هاحلراه

 دارند می  بیان(  2018)  3یونگ   و  2کیم .  دارند  مصرف  و خرید  تجارب  از  بیشتری  تنوع  انتظار  امروزی  کنندگانمصرف

 (.  2019، 5و لی  4کنند )جانگ می تمرکز حسی و فردمنحصربه تجربیات بر مدرن کنندگانمصرف که

  بیهوده   تمرین  یک  مشتری  حفظ  باشد،  نداشته  وجود  حفظ  برای  مشتری  اگر   است اما  سودآور  مشتری  حفظ  اگرچه

 در   که  است  کلیدی  موضوع   مشتری،  تعهد  گیرییمتصم  در  جذب  نقش  درک  مشتری،  جذب  به  نیاز  رو،ین. ازااست

 که   باشد  داشته  وجود  چیزی  باید  که  معناست  این  به  جذب.  استموردتوجه قرارگرفته    کمتر  خدمات  بازاریابی  عرصه

 تبلیغات، برای بیشتری بسیار در اینجا تلاش   .برعکس یا کند جالب خاص مشتری یک برای را خدماتدهنده ارائه

ها  شرکت  که   اصلی  راه  .شودیم  انجام  B2C  در  جدید  مشتریان  ایجاد  در  تجاری  و  شفاهی  تبلیغات  فروش،  ارتقای

  چیزی   چه  بدانند  که  است  این  دارد،  ارزش کنندگان  مصرف  برای  چیزی  چه  بفهمند  تا  کنندیم  تلاش   آن  طریق  از

  و   عادات  توضیح  و  توصیف  دنبال  به  بازاریابی  تحقیقات  بیشتر.  شودی م  برآوردهها  آن  نیازهای  حد  چه  تا  و  خرندیم

کنندگان مصرف  افزایش   و   حفظ  شدن،  برنده   به  تجاری  موفقیت  . هستند  مصرف  و  خرید  در کنندگان  مصرف  تجربیات

 (. 2010، 6است )آنانی درازمدت   در  مشتریان با مستمر تجاری روابط حفظ مشتری حفظ .دارد بستگی

  وکارشانکسب  در  بزرگ  موفقیت  به   منجر  که  هستند  استراتژی  اتخاذ  به  مایل   بیشتر  بازاریابی  متخصصان  امروزه،

 گیریاندازه  برای  روشیبه عنوان    حسی  بازاریابی.  تر سازندآسان  مشتری  برای  بازاریابی  نوع   این   با   خرید را  و  شده

  موفقیت   از  اطمینان   درنهایت  و  بازار  جدید  هایفرصت  از  استفاده  و  ردیابی  همچنین  و  کنندهمصرف  احساسات  تبیین  و

  مشتری   خرید   گیریتصمیم  بر  حسی  (. بازاریابی2016و همکاران،    7است )راندیر   شدهتعریف  محصولمدت    یطولان

  بهبود   را  محصول  و  برند  از  آگاهی  کننده،مصرف  اعتماد در  ایجاد  به  کمک  با  حسی  بازاریابی  بنابراین،  گذارد؛می  تأثیر

 (. 2017، 8کلوپوتوسکا-شود )کوزامرمی کنندهمصرف مثبت در رفتار به منجر و بخشدمی

 
1.Alfian 
2.Kim 

3.Jung 
4.Jang 

5.Lee 

6.Anani 
7.Randhir 

8.Kuczamer-Klopotowska 



 138-116، صص. 1402  پاییز، 89، پیاپی 55ی، سال بیست و دوم، شماره بازرگان تیریمدانداز چشم
 2645-4149شاپا: 

120 

  که است فرهنگی قهوه، نوشیدن قهوه، رشد  اما  است، مادی محصول  یک قهوه  که کندیم استدلال( 2011) 1تاکر

 فرهنگ  که   کردند  ید( تأک2011)  3آستین  و  2پارکر  مشابه،طور  . بهاستشده  گنجانده  اجتماعی  و  نمادین  معانی  آن  در

  سایر   از  را  آن  توانینم  شودی م  صحبت  قهوه مورد   در   که  زمانی  زیرا  دارد،  وجود قهوه   با   مرتبط  عمل   هر  در  بزرگی

(. 2020کرد )الفیان و همکاران،    جدا...    و  سیاسی  گفت  و  گپ  دوستانه،  گفتگو  ارتباط،  مانند  یکپارچه  هاییوهش

  هویت   وجود  یعنی؛  استتوجه  قابل   قومی  گروه  چند  یا   دو  حضور  در   تنها  قومی  هویت  که  ( معتقد است1990)  4فینی 

 رفتار   به  منتسب  قومیت  پیوند.  استتوجه  قابل  اقوام   سایر  با  تعامل  در  همچنین  و   خود  قومی  گروه  حضور  در  قومی

 (. 2016، 5است )اینتاراکس  قومی هویت مفهوم ،کنندهمصرف  رفتار با خاصطور به و یطورکلبه

نیازها و   به  نسبت  واکنش  بینی  از آن، پیش  درک صحیح  کننده و داشتنرفتار مصرف  دانش  به  بدون دسترسی

 تعیین کننده از عوامل مصرف (. میزان قوم گرایی2016)اردوگان و همکاران،  مشتریان امکان پذیر نیستتمایلات 

اما کمتر تحقیقاتی به آن پرداخته است. برای نمونه    می  کننده در قصد خرید وی  یمیو پور سل  یان  یمرحباشد. 

پنج ستاره شهر    یهاهتل در    یحس  یابیبازار  یبه واسطه  یان مشتر  یرفتار  یاتن  در خدمات بر   ینوآور  یر(، تأث1395)

 یماتتصم  ی برا  یبه عنوان ابزار  ییغذا  یعدر صنا  یحس  وتحلیلیه(، تجز2012)  و همکاران   ایاناریو  پرداخت.    مشهد

شاپ مطرح کردند یکاف  یدارپا  یریتمد  یمؤثر برا  یحس  یابی(، استفاده از بازار2019)   یجانگ و لیابی پرداختند  بازار

و   قهوه  از  تحقیقاتی  کمتر  عنوان  شاپیکافو همچنین  به  نمونه    موردمطالعهها  برای  بردند.  و    یپور  یولبهره 

تند    یآن در صنعت محصولات مصرف  یو راهبردها  یشایندهاپ  ی،حس  یابیبازار  یالگو  ی(، طراح 1401)  همکاران

 نیتجارب مقصد آنلا  شیافزا  یبرا  یبه عنوان ابزار  حسی  یابیبازاربه بررسی  (  2021، ) نگیآن کوچلپرداختند.  

( به 2014ی )چی و نظاهات اک سلدا باشاران آلاگوزانجام دادند   بر وب یمبتن شیآزما کیگردشگران قبل از سفر؟ 

پرداختند بنابراین مساله اصلی پژوهش   هیترک  ییاز خطوط هوا  ی: نمونه الاتیو تجربه تعط  یابیتجربه بازاربررسی  

 هویت قومی تاثیر دارد. گر یلتعدبا نقش قهوه  یانبر جذب و حفظ مشتری حس یابیبازاراین است که 

 هایهفرضو توسعه  چهارچوب نظری -2

  مشتریان   حسی   تجربیات  بر  که  است  بازاریابی  استراتژی  ابزار  ینمؤثرتر  که  کندیم  تعریف  حسی  بازاریابی  مفهوم

  به   دادن  شکل   برای  قوی  یهامشوق   "احساسات  و  لذایذ  ادراکات،"  مشتریان  از  بسیاری  برای  .گذاردیم  تأثیر

  در   عامل ینترمهم  .است متقاطع قیمت آن کشش در که است تکانشی گیریتصمیم در  افراد به کمک و هانگرش 

  از   استفاده  همچنین   و  بالقوه  خریداران(  پنج حس  هر  ترجیحاً)  گیرنده  تعداد  ترینیشب  کردن  فعال  حسی،  بازاریابی

 در  مهمی  نقش  که  است  حسی   رضایت  مبنای  زیرا  است،  مثبت  یها واکنش  و  ها یتداع  برانگیختن  برایها  مشوق 

 یت درنها  و  سودآوری  توسعه،  مورد   در  (. مشتریان2013و همکاران،    6برژینسکا - خرید دارد )گریبووسکا  تصمیمات

 انتظاروکارها  کسب  از  و  هستند  بهتر  خدمات  دنبال  به  امروز  اقتصاد  در  مشتریان  .گیرندیم  تصمیم  مشاغل  وجود

 
1.Tucker 
2.Parker 
3.Austin 

4.Phinny 
5.Intharacks 

6.Grzybowska-Brzezińska 
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 واقعی  سرمایه  ،هاسازمان  از  بسیاری  دیدگاه  از  مشتریان،  وکنندگان  مصرف  .(2022دارند )آدیزا و همکاران،    بیشتری

 روانی  ثبات  ،کنندگانمصرف  خود  یژهبه و  ،هاسازمان  این  از  بسیاری  بنابراین  خدمات،  و  تجهیزات  نه  هستند،  سازمان

)العامدی یم  مادی   های یی دارا  ازتر  مهم   را  فیزیکی  و   های محرک  ،(2006)  2لیندستروم   گفته   به (  2022،  1دانند 

 برداشتی   اولین.  دارد  قرار  بینایی  تأثیر حس  تحت  بیشتر  انسان.  گذارندمی  تأثیر  انسان  حس  پنج  هر  بر  خارجی  محیطی

«  بینایی. »کندمی  کمک  برند  و  محصول  تصویر  گیریشکل  در  کنندگانمصرف  به  شودمی  منتقل  بینایی  طریق  از  که

 دارد،   ارتباط  تنفس  با  بویایی  که حسازآنجایی.  است  مشتریان  به  حسی  بازاریابی  هایپیام  ارائه   برای  حس  مؤثرترین

. گذاردمی  تأثیر  حافظه  بر  سرعت  ترینسریع  و با  مستقیماً«  بو. »گرفت  نادیده  را  آن  تواننمی  که  است  حس  یک  ینا

 و   دارد  حافظه  رویمدت    یطولان  تأثیر«  صدا. » است  متفاوت  لحن  و  دارای صوت  فرکانس،  میزان   به  توجه  با  صدا

 ایجاد  تفاوت  اومامی  و  تلخ  ترش،  شور،  شیرین،  بین«  طعم. »شوندمی  جذب  صدا  طریق  از  اطلاعات  از  زیادی  مقدار

 مزه   و  طعم  به  تنهانه  غذا  زیرا  کنند،می  عمل  هماهنگ   حس  پنج  این  کند،می  مصرف  غذا  انسان  کههنگامی.  کندمی

  حسی   عامل  یک«  لمس»  آخر،  در.  شودمی  مربوط  نیز  جویدن  صدای  و  ظاهری  شکل  بافت،  بو،   به   بلکه  دارد،  ارتباط

  منجر افتد،می  اتفاق کسی یا  چیزی با  فرد تماس  هنگام لمس کهازآنجایی. شودمی  احساس  پوست توسط که است

  قرار   تأثیر  تحت  بسیار  را  ارتباطات  و  دهدمی  تغییر  را  انسان  احساسات  و  شودمی  فرد  دو  این  بین   رابطه  ایجاد  به

  حواس   بر  متمرکز  بازاریابی  دهندهنشان  حسی  بازاریابی  ،(2010)لیندستروم    گفته  (. طبق 2019جانگ و لی،  )  دهدمی

  و   خرید  رفتار  به  مربوط  و  متنوع  فرد  هر  حواس .  است  نشده  کافی  توجه  آن  به  سنتی  بازاریابی  در  که  است  انسان

  توسط   شدهارائه   محصولات  همچنین  و  خود   پیرامون   جهان   از  فردی  هر  حواس،  از   استفاده   با.  اوست   خرید  تجارب

 که  انسانی  حس  مورد  در  را  دیگری  بینش  و  اطلاعات   بازاریابان  دلیل،  همین  به.  کندمی  درک  و آن را  آگاه  شرکت

  ذهن   به  ورود   با.  کنند می  کسب  کنند،می  استفاده  تجارت  از  مشتری  رضایت  و  وکارکسب   بیشتر  موفقیت  برای

 مناسب،  هایتاکتیک  با  بنابراین،   و  کند  ایجاد مشتری  با  تریشخصی  و  عمیق  رابطه  تواندمی  شرکت  یک  مشتری،

 تعدادبه عنوان    را  مشتری  حفظ(  2017)  همکاران  و  3بادی   مطالعهبرسد.    تجاری اهداف  به  و  داده  افزایش  را فروش 

 .( 2022کرد )الگارهی،  تعریف شوند،می  دیده  فعال  مشتریانهر سال به عنوان  ابتدای در  که شرکت یک مشتریان 

( نشان  1393یید کردند.  رضوانی و  همکاران )تأمشتریان جدید   بر جذببرخی محققان رابطه بین بازاریابی حسی 

دادند که پنج حس بینایی، شنوایی، لامسه، چشایی و بویایی بر مرحله ارائه خدمت به بازار در فرآیند توسعه خدمت 

حس لامسه بر ارائه خدمت به بازار اثرگذاری بیشتری  ،مشتریان بانک از نظر اینکه  به علاوهجدید تأثیرگذار است. 

یی،  جولذتداری بر  یمعن( نشان دادند که بازاریابی حسی به ترتیب اثر 1397و همکاران )  بناراز سایر حواس دارد.  

ادار یر معنتأث   یدو لذت بر خر  یچند حس   یابیبازار  نشان دادند که(،  2022)   یدیاستوتیوی به مکان دارد.  بستگدل

 یان است: بقابل زیر  به صورتدارد. بنابراین فرضیه اول 

 
1.Al-Ameedi 
2.Lindstrom 
3.Bodey 
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1H مشتریان جدید تأثیر دارد. بر جذب: بازاریابی حسی 

 یک   که  است  فرد  یک  مغز  در.  دهدیم  قرار  بازاریابی   مرکز  در  خودگانه  پنج  حواس   با  را  انسان  مغز  حسی  بازاریابی

  که   است  تجربیاتی   نتیجه  تصویر  این.  شودیم  ایجاد  ذهنی  تصورات  وها  تراوش از نظر    تصویری  و  شودیم  ثبت  برند

  این .  نامیمیم  « تجربه  منطق»  را   آن که  دارد ذهنی  تجربه   یک  فردی   هر .  دارد  برند   یک   یا   شرکت  یک   از  فرد   یک

باهم   یا  ییتنهابه   را  تجربه  یک  فردگانه  پنج  حواس   چگونه  که  است  این  نتیجه  این.  است  شخصی  و  فردی  منطق

 متداول   رقابت  هایاستراتژی  از  توانمی  را  یچند حس   ارتباطات  از  (. استفاده2020  کنند )سیمها،یمیر  تفس  و  درک

بازگشت   آن  به  مکرراً  و  کند  ایجاد  مثبت  ایتجربه  تا  گذاشت  تأثیر  افراد  بر  عاطفی  مسیرهای  طریق  از  یا  کرد،  متمایز

 یهامجموعه  تسهیل  طریق  از  یاطور گسترده به  تواندیم  مشتری  حفظ  .( 2017  باراشینا،-کاربونل  و  نادال-)سندرا

 به   را  بیشتری  مشتری  تا  کندیم  کمک  شرکت  به  فرآیند  این  .شود  انجام  مشتری  برای  مزایا  و  پیشنهادات  مختلف

)کیتان   حفظ  را  موجود  مشتری   همچنین  و  آورد  دست   آن   یها محرک  هم  و  وفاداری  هم  .( 2022  باشا،  و  کند 

کنند    تغییر  زمان   طول  در  وفادار  مشتریان  شودیم  باعث  که  دارد  اشاره  عواملی  به  این.  هستند  پویایی  هاییدهپد

را   شما  شرکت  خدمات  یا  محصول  از  استفاده  که  مشتریانی  از   درصدی  .(2022  ،2نیرا-اوترو  و  1گونزالس -)آلوارز

 سال   در  درصد  7  تا  5  یفروش خرده  ریزش   نرخ  یطورکلبه  .شودیم  شناخته  مشتری  ریزش به عنوان    کنندیم  متوقف

.  است  نگرانی  باعث  ده درصد  از  بالاتر  چیزی  هر  اما  است،  یدئالا  پنج درصد   از  کمتر  ریزش   نرخ.  شودیم  توصیه

 حجم  از  ورودی  مشتریان   حجم  اینکه   مگر   کرد  نخواهد  رشد  شما  تجارت  آورید،  دست  به  بیشتری  مشتریان   اگر  حتی

محققان بسیاری نشان دادند که بازاریابی حسی بر حفظ   .(2022کریشنا،    و  )کیروتیگا.  شود  بیشتر  خروجی  مشتریان 

( همکاران  و  راندیر  دارد.  تأثیر  فعلی  بازاریابی2016مشتریان  که  دادند  نشان  یر  تأثکنندگان  مصرف  بر  حسی  (، 

  به   لازم  البته.  دانندی م  محرک  را   بویایی  وبخش  آرامش   را   موسیقی  مانند  ییهاکنندگان حسمصرف داری دارد  یمعن

(،  2015)  3اِرنکول و مروه  .باشدیم  تحقیق  بافت  به  همچنین  و  نمونه  حجم  به  محدود  تحقیق  این  که  است  ذکر

( نشان دادند  1399ی و همکاران ) کاظم بازاریابی حسی، نشان دادند که بازاریابی حسی بر حفظ مشتریان تأثیر دارد.  

تواند یمی عملی که  راهبردها  به عنوانی  سازشبکهی و  برند سازهای خدامت بهینه، مشتری مداری،  یاستراتژکه  

و راسخ    یقاسم  های پژوهشیافته  بر اساس استفاده نمایند.    کنندگانمصرفیدهای آنی  خرمنجر به وفاداری در  

ی ورزشی هافروشگاهیر معنادار و مثبتی بر اعتماد مشتریان  تأث، حس بینایی، حس بویایی و حس شنوایی  (1398)

یر معناداری بر اعتماد مشتریان ورزشی نداشتند. همچنین،  تأثاستان مازندران داشتند؛ اما حس چشایی و حس لامسه  

  به صورت ضیه دوم  ی برازش مطلوب بودند. با توجه به مطالب بالا فردهندهنشانی برازش مدل  ها شاخصهمه  

 یان است: بقابلزیر 

2H.بازاریابی حسی بر حفظ مشتریان فعلی تأثیر دارد : 

 آمده، شماربه  اجتماعی و فرهنگی هاییدهپد از بسیاری اساس  و که جوهر است یامقوله هویت مفهومی حیث  از

 جمعی و مهم فردی بعد دو تحلیلی ابزار یک به عنوان شود. هویتیم محسوب نیز هاآن علت یا شاخص مثابهبه

 
1.Álvarez-González 
2.Otero-Neira 
3.Merve 
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 جمعی و ابعاد قرارگرفته موردتوجه اخلاق و تربیت  و تعلیم  علوم رفتاری، و یشناسروان در آن فردی  جنبه که دارد

و میدان  نوع از نظر  که  ی مختلفی دارد هامؤلفهجمعی   هویت   .اجتماعی است  علوم  محققان  موردعلاقه  حوزه  آن

 است. هویت قومی هویت  آن مهم ابعاد از یکی  و البته،  دارد قرار  طیف یک در  را آن توانیم جامعیت منبع آن

یک سرزمین(  در سکونت و دین واحد زبان،  نژاد، اسطوره، انسانی )نیای مشترک، گروه یک ی هانماد قومی مجموعه

از هویت قومی   گسترده  (. تحقیقات2015نماید )حاجیانی و همکاران،  ی ممتمایز   ها گروه سایر از را آن که گویند را

 از   را  مصرف  کردند  سعی  همچنین  است. محققان  کرده  استفاده  روانی  و  اجتماعی  تغییرات  برای  معیاریبه عنوان  

 ،1دیمیتروویچ   ،مثالعنوان. به کنند  مشاهده  کند،یم  کمککننده  مصرف  فرهنگ  نظریه   به  دیدگاه هویت قومی که

 قومی  یها سنت  به  متعلق  اقلام)  جهانی  و  محلی  مصرف  اقلام  مقایسه  که  کردند  اظهار(  2009)  3ریاردون   و  2ویدا 

 و  اقلام  خریدگرا  کنندگان قوممصرف  .قدرت هویت قومی باشد  ارزیابی  برای  مهم  شاخص  یک  تواندی( ممختلف

  قومیتی   غیرکنندگان  مصرف  برعکس،  .کنندیم  ارزیابی  داخلی  اقتصاد  بر  آن  تأثیر  اساس   بر  را  وارداتی  یهابرند

 یابی خود ارز  هاییژگیو  اساس   بر  راها  برند   و  محصولات ها  . آن گیرندینم  نظر  در  را  محصول  یکمنشأ    خرید  هنگام

  تحقیقات   .(2022و همکاران،    4گرفت )اوپارا  نظر  در   خاص  بافت  متغیر  یک عنوان  به   توانیم  را  قومی  هویت  کنند.یم

 هویت  قدرت  ساختار  که  دهدمی   نشان   استشده  انجام   مختلف  قومی  یها فرهنگخرده   میان   در  که  ایکنندهمصرف

  هاینوشابه   سنتی،  غذاهای  محلی،  و  قومی  پوشاکمانند    متنوع   محصولات  مصرف  بر   توجهیقابلطور  به   قومی

اند داده   نشان  مطالعات  خاص،طور  به  فرهنگی  اجراهای  و  موسیقی  فیلم،  مانند  قومی  هایسرگرمی  و  قومی  غیرالکلی

 5دارد )چتارامن   قومی یا سنتی  غذاهای  مانند  قومیتی  محصولات  مصرف  بر  مثبتی  تأثیر  قومی  هویت  بالاتر  سطوح  که

.  کنندیم  بیان  خود  روزمره  یها انتخاب  طریق  از  را  خود  هویت  مشتریان  بازاریابی،  حوزه  به  توجه  با  .(2008  ،6لنون   و

  استفاده  نیازها  این  کردن  برآورده   برای   برندها  از  و   هستند  خود   هویت  بیان   برای  جدیدی  هایراه   دنبال   به   اغلبها  آن

  ناخودآگاه   قومی  هویت  این  .(2021و همکاران،    هستند )شفیعی  فردی  نوع  چه  که  دهدمی  نشان  دیگران  به  و  شودمی

  نژادی   هویت  سردرگمی،  به   افزودن  برای  .دهدی م  نشان   روزمره  امور   انجام  هاییوه ش  وها  نگرش   رفتارها،  در   را  خود

 از  بسیاری  و  فلسفه  الهیات،  ادبیات،  شناسی،روان  در  اصلی  موضوعی  به  و  رفته  فراتر   سنتی  هایمقوله  از»  قومی  و

 یباکسان  ناخودآگاه   یا  آگاهانه   افراد  آن  در  که  است   چارچوبی  اغلب  رسدمی  نظر  به  .«است  شدهیلتبد  دیگر  هایرشته

  این.  کنندمی  پنداریهم ذات    دارند،  مشترکی  پیوندها  آن   با  مشابه  باورهای  و  هاارزش   رفتارها،  ها،سنت  دلیل  به  که

 و   7کنند )چاوز   افتخار  هستند  آنچه  به  و  کنند  درک  را  خود  اطراف  دنیای  تا  دهدیم  اجازه  افراد  به  ارتباطی  نقاط

  از توانندیم  سیاسی  و اجتماعی هایینهزم چگونه که  کندیم توصیف قومی هویت تئوری .(1999 ،8دیبریتو -گویدو

 
1.Dmitrovich 
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3.Reardon 
4.Opara 
5.Chattaraman 

6.Lennon 
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1.Guido-DiBrito 
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و همکاران،   1شوند )ریس   مثبت  و  منفی  نتایج  به  منجر  و  دهند  کاهش  را  آن  یا  کنند   حمایت  قومی  هویت   احساس 

 قومی  هایاقلیت  به  که  باشد  مهم  یشناختروان  منبع  یک  است  ممکن  قوی  قومی  هویت  یک  تأیید  .( 2022

اوه،   و  دهند )لیتام  نشان  واکنش  پذیریانعطاف  با  نژادی  تبعیض  بروز  هنگام  در  کندمی  کمک(  CCA  ،مثالعنوان)به

(. هویت قومی بین بازاریابی حسی و جذب مشتریان نقش تعدیل گر دارد. اندک تحقیقاتی به این موضوع  2022

یر معناداری بر بازاریابی حسی و نیات رفتاری  تأث( نوآوری در خدمات  1395پرداخته است از جمله بصیر و همکاران )

یات رفتاری مشتریان است. از طرفی، بازاریابی  برنیر معناداری  تأثمشتریان دارد. همچنین، بازاریابی حسی دارای  

(  1395حسی نقش واسط معناداری بین نوآوری در خدمات و نیات رفتاری مشتریان داشته است. بنار و همکاران )

  ینچننداشت. هم  یمعن   یرفتار  یاتداشت اما اثر آن برن  دارییبه مکان بر اعتماد معن  یبستگدل نشان دادند که  

  یابی بازار  یها با استفاده از روش   یتوانندمدارس فوتبال م  یرانمد  ینداشت؛ بنابرا  یمعنادار  یرتأث  یرفتار  یاتبرناعتماد  

  بسته شوند. لذت نموده و به آن مکان دل   احساس مدارس    گونهیناز حضور در ا  یانشانتلاش کنند تا مشتر  یحس

 بخشیعنوان  به  را  حسی  چندکنندگان  مصرف  خرید،  گیرییمتصم  فرآیند  در  (، نشان دادند که2022)  2ویدیاستوتی 

بنابراین  .  دارد  بسزایی  تأثیر  خرید  تصمیم  بر  مشتری  رضایت  این،  بر  علاوه.  گیرندیم  نظر  در  خود  خرید  ارزیابی  از

 فرضیه سوم و چهارم بصورت زیر قابل بیان است:  

3H دارد.  گرتعدیل: هویت قومی بین بازاریابی حسی و جذب مشتریان جدید نقش 

4H دارد.  گرتعدیل: هویت قومی بین بازاریابی حسی و حفظ مشتریان فعلی نقش 

 قابل نمایش است: 1با توجه به توضیحات ارائه شده، مدل مفهومی پژوهش بصورت شکل  

 

 
؛  2023و همکاران،  فن ؛ یولان2020؛ سلیمانی و همکاران، 2016مدل مفهومی تحقیق )راندیر و همکاران،  .1شکل 

 ( 2022یو،  ل یو ک  یاستفان

 

 

 یشناسروش -3

 آماریجامعه و نمونه  -3-1

 
2.Reyes 

3.Widyastuti 
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ا نظر  نوشیدنی قهوه که حداقل یک تمامی مصرفپژوهش    ین جامعه مورد  از    بارکنندگان  استفاده کرده و  را  آن 

گیری  غیر احتمالی )نمونه  صورتبهی  ریگنمونه روش    گیرد.یبرم، در  اندبرده های تمام کشور بهره  شاپخدمات کافی

حجم نمونه از جدول مورگان بهره خواهیم برد. دلیل این انتخاب ما نیز    آوردنبرای به دست    .است دردسترس(  

بزرگی حجم نمونه خطای محاسباتی کمتری نسبت به فرمول کوکران   باوجودکه  هستاستاندارد بودن این روش  

های نفر حداقل نمونه برای رسایی آزمون  384خواهد بود. اما چون    384یباً برابر با  تقربدین ترتیب حجم نمونه  دارد.  

 باشد. ینفر م 560ها، حجم نمونه پژوهش حاضر باشد با در نظر گرفتن دردسترس بودن نمونهآماری می

 گردآوری داده هاابزار  -2-3

همراه، اطلاعات جمعیت   نامهبخشسه  در. پرسشنامه باشدیماطلاعات در این پژوهش پرسشنامه  یآور جمعابزار 

. در بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان پژوهش، اختصاصی تنظیم گردید  سؤالاتشناختی و  

در تکمیل پرسشنامه    دهندگانپاسخپرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمانه    لهیوسبههدف از گردآوری اطلاعات  

از قبیل جنسیت،   دهندگانپاسختوضیح داده شد. بخش جمعیت شناختی شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی  

آخرین بخش  باشدیم، سابقه  تحصیلات، سن  تأهلوضعیت   مورد  اختصاصی    سؤالات  نیز شامل.  متغیرهای در 

یری گاندازهبرای  گویه و    26دارای  (  2009هولتن و همکاران )برای بازاریابی حسی از پرسشنامه   .  است  پژوهش

شده است و  استفادهگویه است  14( که شامل 2005) 1ی استاندارد گیبپرسشنامهمتغیر جذب و حفظ مشتریان از 

گویه است استفاده  12( که شامل 1992ی استاندارد فینی )پرسشنامهیری متغیر هویت قومی از گاندازه نهایتا برای 

خاص از مبنای کاملاً    طوربهلیکرت است. این مقیاس ی ا درجهپنج طیف مورداستفادهمقیاس همچنین   خواهد شد.

درخواست گردید تا    پاسخ دهندگانبر این اساس از  .  کندیم، موافق و کاملاً موافق استفاده  نظریب   مخالف، مخالف،

 پرسشنامه پاسخ دهند.  سؤالاتلیکرت، به  یانقطهبر اساس مقیاس پنج 

در این پژوهش برای بررسی روایی پرسشنامه از روش روایی صوری و برای سنجش روایی مدل از روایی سازه،  

  ظاهر   در  حد  چه   تا  آزمون   های  سؤال  که  کند  می  اشاره  مطلب  این   به   صوری  روایی  همگرا و واگرا استفاده شد.  

  بر   دلالت  سازه  روایی  (.1390)بیرامی و همکاران،    اند   شده  تهیه   آن   گیری  اندازه  برای  که  هستند  موضوعی   به  شبیه

  شده، طراحی  هاآن   اساس   بر   آزمون  چه حد با تئوری های که  تا  ابزارها،  کاربرد  از  آمدهدستبه   نتایج  که   دارد  این

هرگاه یک      .( 1395)حبیبی،    شودمی  ارزیابی«    واگرا  روایی»   و«    همگرا  روایی»  طریق  از  روایی  این.  دارد  سازگاری

برای  .  های آن بوسیله روایی همگرا قابل بررسی استشود همبستگی بین گویه  گیریسازه براساس چند گویه اندازه

این شاخص توسط فورنل و لارکر به  .  محاسبه شود(  AVEه )روایی همگرا باید میانگین واریانس استخراج شد

  بزرگتر باشد  5/0از   AVE معتقدند روایی همگرا زمانی وجود دارد که   فورنل و لارکرست.  معرفی شده ا  1981سال  

سایر عوامل    هایگویهبا    سازهیک    هایبه چه میزان گویهدهد  روایی واگرا نشان می  ( و1981،  3و لارکر  2)فورنل

 
1.Geib 
2.Fornell 

3.Larcker 
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برای هر سازه  AVE فورنل و لارکر روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزاند. به عقیده تفاوت دارن

ارزیابی   تاًینها  (.1981)فورنل و لارکر،    در مدل باشد  های دیگربیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه 

آلفای کرونباخ انجام گرفت.    پایایی با استفاده از ضریب  آلفای کرونباخ نشان  درواقعپرسشنامه نیز  دهنده  ضریب 

بر پایایی   7/0دهند و مقدار آن بیشتر از  قرار می  موردسنجشاست که متغیر مشابهی را    سؤالاتسازگاری درونی  

 . (2014و همکاران،  1پرسشنامه دلالت دارد )محمد بیگی  قبولقابل

 تحلیل آماریتجزیه و  یهاروش -3-3

شود. آمار آوری شده در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی تحلیل میهای جمعهای به دست آمده از پرسشنامهداده 

افزار  و با کمک نرم    2و آمار استنباطی به روش حداقل مربعات جزئی   26Spssافزارهای  توصیفی به کمک نرم

Smart PLS3  استفاده    جزئی  مربعات  حداقل  گردد. با توجه به غیرنرمال بودن توزیع داده ها، از روش انجام می

یک روش ناپارامتریک   جزئیحداقل مربعات  ندارد.    وجود  مشاهدات  توزیع  بودن  نرمال  در  شده است که ضرورتی

شود. این روش  است که برای اعتبارسنجی یک مدل با بررسی همزمان نقش متغیرهای پنهان و آشکار استفاده می

باشد. روش حداقل مربعات جزئی به حجم نمونه حساسیت کمتری  می مدل معادلات ساختاریجانشین مناسبی برای  

  هاییکتکن  از  یامجموعه(. مدل معادلات ساختاری  1394)دلاور و اسدی،    ها ندارددارد و نیازی به نرمال بودن داده 

 چند  یا  یک  و  گسسته یا  پیوسته  مستقل،  متغیر  چند  یا  یک  بین  روابط  از  یامجموعه   دهدیم  اجازه  که  است  آماری

 یری گاندازه  متغیرهای  توانندیم  دو مستقل و وابسته  هر.  گیرد  قرار  یموردبررس  گسسته،  یا  پیوسته  وابسته،  متغیر

معادلات  .باشند(  نشده  مشاهده  مستقیماً  نشده،   مشاهده)  پنهان  متغیرهای  یا  ،شده(مشاهده   مستقیم)  شده  مدل 

همچنین  ساختارهای  تحلیل  ،زمانهم  معادلات  سازیمدل  علی،  تحلیل  علی،  سازیمدل عنوان  به  ساختاری 

از مدل    خاصی  انواعدرواقع    آخر  مورد   دو.  شودمی  شناخته  نیز   یا تحلیل عاملی تائیدی  مسیر  تحلیل  کوواریانس،

 Smartافزار  نرماز    موردنظر آماری    یها روش برای انجام  نهایتا    .(2012  ،4بنتلر  و  3هستند )اولمن   معادلات ساختاری

PLS3  استاستفاده شده. 

 هاافتهی -4

 دهندگانجمعیت شناختی پاسخ  یهایژگیو -1-4

 است.  شده داده نشان  1در جدول  دهندگانپاسخجمعیت شناختی  یهایژگیو لیوتحل هیتجز
 

 دهندگانپاسخ جمعیت شناختی  یهایژگیو. 1جدول 

فراوانی   شناختی ویژگی جمعیت
 مطلق

فراوانی  
 نسبی

فراوانی   شناختی ویژگی جمعیت
 مطلق

فراوانی  
 نسبی

 
 

 جنسیت 

  8/53 301 مرد
 

 تأهل 

 6/46 261 مجرد 

 4/53 299 متأهل  2/46 259 زن

 0/100 560 مجموع  0/100 560 مجموع 

 
1 Mohammad Beighi 

2.Structural Equation Modeling 
3.Ullman 

4.Bentler 

https://parsmodir.com/db/research/sem.php
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فراوانی   شناختی ویژگی جمعیت
 مطلق

فراوانی  
 نسبی

فراوانی   شناختی ویژگی جمعیت
 مطلق

فراوانی  
 نسبی

 
 

 تحصیلات 

 1/37 208 دانشجو  شغل 4/11 64 زیر دیپلم

 1/26 146 کارمند  3/37 209 دیپلم و کاردانی 

 9/2 16 ینظام 7/30 172 کارشناسی 

 5/15 87 آزاد  8/14 83 کارشناسی ارشد 

 4/18 103 بیکار  7/5 32 دکتری 

 0/100 560 مجموع  0/100 560 مجموع 

 
 سن

 6/16 93 میلیون   5تا    1 درآمد 3/6 35 18تا  12

  15تا    6 6/44 250 30تا  19
 میلیون 

147 3/26 

  40تا    16 9/40 229 40تا  31
 میلیون 

79 1/14 

میلیون به    41 2/8 46 50تا  41
 بالا

23 1/4 

 9/38 218 کدام هیچ

 0/100 560 مجموع  0 0 به بالا  50

 0/100 560 مجموع 

 

از    46/ 2مرد و    دهندگانپاسخدرصد از    8/53،  است  شده  دادهنشان    2که در جدول    طورهمان زن   هاآندرصد 

  30تا    19از طرفی افراد  درصد افراد متاهل می باشند.    53/ 4درصد از افراد پاسخ دهنده مجرد و    6/46.  باشندیم

را    دهندگانپاسخدرصد کمترین بخش    0سال با    50بالاتر از    باسنبیشترین و همچنین افراد    درصد  6/44سال با  

  دکتری درصد بیشترین و افراد با مدرک تحصیلی    3/37با    دیپلم و کاردانیافراد با مدرک تحصیلی    اند.تشکیل داده

درصد   1/37شغل دانشجو بیشترین شغل  با    تاً ینها.  اندداده را تشکیل    دهندگانپاسخدرصد کمترین بخش    7/5با  

 .انددادهاختصاص را به خود  دهندگانپاسخبخش از کمترین درصد   9/2ونظامی  با 

 یری مدل اندازه گ -2-4

 مشخص شده است.  2نتایج مربوط به تحلیل های روایی و پایایی پرسشنامه در جدول 

 . نتایج روایی سازه، روایی همگرا و پایایی پرسشنامه 2جدول 

 سؤالات  متغیر
بارهای  

 عاملی 

میانگین  
واریانس  
 شدهاستخراج 

AVE 

پایایی 
 ترکیبی

CR 

ضریب 
آلفای  

 کرونباخ 

زار
با

بی
یا

 
ی حس

 

 687/0 شاپ توجه دارید؟ یکاف شما تا چه اندازه به نمای بیرونی  -1

502/0 898/0 

960/0 
 

شاپ اهمیت یکافتا چه اندازه به فضای داخلی و چیدمان    -2
 دهید؟ یم

664/0 

مورد    -3 در  کوتاهی  فیلم  دیدن  اندازه  چه  های یژگیو تا 
 شاپ برای شما جذاب است؟ ی کاف

735/0 
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 سؤالات  متغیر
بارهای  

 عاملی 

میانگین  
واریانس  
 شدهاستخراج 

AVE 

پایایی 
 ترکیبی

CR 

ضریب 
آلفای  

 کرونباخ 

شاپ  ی کافتا چه اندازه استفاده از طرح مناسب در فضای    -4
 برایتان اهمیت دارد؟ 

724/0 

شاپ  یکافتا چه اندازه استفاده از رنگ مناسب در فضای    -5
 برایتان اهمیت دارد؟ 

791/0 

بودن محیط    نوازچشمتا چه اندازه به نورپردازی مناسب و    -6
 دهید؟ ی مشاپ اهمیت ی کافداخل 

685/0 

 736/0 تا چه اندازه به تبلیغات تصویری توجه دارید؟  -7

 708/0 توجه دارید؟  ی تبلیغاتیهاآهنگ تا چه اندازه به  -8

  ( در ، پذیرش و ...خدمتکار  از اشخاصی )گارسون،  استفاده   -9
ی با شما  پرانرژشاپ که با صدایی دوستانه و صمیمی و  ی کاف

 شود؟ ی مشما واقع  موردتوجهچه اندازه  تا  صحبت کنند،

693/0 

شاپ  یکافتا چه اندازه پخش موسیقی مناسب در محیط    -10
 برایتان اهمیت دارد؟ 

616/0 

  صورت به یا شعار خاصی که    یملود  صدا،یک از  استفاده    -11
به خود    شمارایص باشد تا چه اندازه توجه  تشخقابل متمایز  
 کند؟ ی مجلب 

725/0 

تا چه    شاپی کافاستفاده از موسیقی مناسب در محیط    -12
 کند؟ی مبه وفادارشدنتان متقاعد   شمارااندازه  

700/0 

خاص در تبلیغات تا    استفاده از لحن و صدای شخصی  -13
برای شما   اندازه  است؟)ی تداعچه  برندی خاص    مثلاً کننده 

و   تبلیغات  در  معروف  بازیگری  آشنای  صدای  از  استفاده 
 ها(یام پ

578/0 

از    -14 استفاده  اندازه  چه  فضای  یحه راتا  در  خوب  ای 
 شود؟ی مشما  توجهجلب شاپ موجب ی کاف

688/0 

برای    -15 انحصاری  بوی  و  عطر  اختصاص  اندازه  چه  تا 
 شود؟ی مشما  توجهجلب شاپ موجب ی کاف

825/0 

در    -16 محصول  با  متناسب  بوی  از  استفاده  اندازه  چه  تا 
توجه  ی مشاپ  ی کاف نماید؟)   شماراتواند    مثلاً جلب 

را  هاگل ی  بو  شاپ،ی کافی  هادستمال  شده  چیده  تازه  ی 
 دهد( یم

757/0 

تبلیغات چاپی    مثلاً تا چه اندازه استفاده از تبلیغات معطر )  -17
 شود؟ ی مشما واقع   موردتوجه (معطر

696/0 

یادماندنی که  به های آشنا و  یحه راتا چه اندازه استفاده از    -18
فضامتناسب   هستند،ی کافی  با  توجه  یم   شاپ    شمارا تواند 

رایحه نماید؟)مانند  فضای    جلب  که  تازه  را  ی کافنان  شاپ 
شده  یین تزشاپ  یکافو یا رایحه چوب که در محیط    پرکرده

 یچیده است(پ  با وسایل چوبی،

680/0 
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 سؤالات  متغیر
بارهای  

 عاملی 

میانگین  
واریانس  
 شدهاستخراج 

AVE 

پایایی 
 ترکیبی

CR 

ضریب 
آلفای  

 کرونباخ 

تا چه اندازه محیط ملموس و راحت و استفاده از وسایل    -19
 اهمیت دارد؟ راحت )مبل، صندلی و ...( برایتان 

707/0 

شاپ برایتان مهم  یکافتا چه اندازه امکان لمس محیط    -20
 است؟ 

657/0 

اندازه  -21 چه  محیط   تا  در  که  خاصی  بافت  و  جنس    به 
 کنید؟ ی میزها و ...( بکار رفته، توجه مشاپ )مبلمان، ی کاف

720/0 

محیط    -22 مناسب  سرما(  و  )گرما  دمای  به  اندازه  چه  تا 
 دهید؟ یماهمیت 

741/0 

ی مهیج و جذاب برای غذاها  هانام تا چه اندازه انتخاب  -23
به خود جلب    شماراشاپ توجه  ی کافو مواد خوراکی در منوی  

 کند؟ یم

700/0 

در    -24 غذا  برای  خاص  طعم  اختصاص  اندازه  چه  تا 
 کند؟ ی مبه خود جلب  شماراشاپ توجه ی کاف

689/0 

رنگ    مثلاًتا چه اندازه نحوه ارائه و سرو مواد غذایی )  -25
... و  درظروف  مهم    (  برایتان  مناسب  چشایی  تجربه  ایجاد 

 است؟ 

680/0 

)امکان    -26 چشایی  تبلیغات  اندازه  چه  (  طعم  آزمودنتا 
 شاپ برایتان اهمیت دارد؟ ی کافهای  ی خوراک

786/0 

ن 
ریا

شت
ظ م

حف
 و 

ب
جذ

 

 فعلی   مشتریان  برای  هاییمشوق  شاپی کاف  تا چه اندازه  -27
کرده    فراهمکنندگان(  مصرف )  نهایی  مشتریان  جذب  جهت
 ؟ است

808/0 649/0 

 

963/0 

 

958/0 

 

 مشتریان   با   تعامل  برای  یاسامانه   شاپی کاف  تا چه اندازه  -28
 ؟ داردرفته ازدست 

832/0 

  تعامل   و   ارتباط  یک  کندمی   سعی   شاپ ی کاف  تا چه اندازه  -29
 ؟ باشد داشته مشتریان بابلندمدت  یهدوسو

799/0 

  )محصولات،   ارزشمند  اطلاعات   شاپ ی کاف تا چه اندازه  -30
  اختیار   درموقع  به  را  مشتریان  برای(  ...  و   جوایز  ها،قیمت
 ؟ گذارد می ایشان

819/0 

  برای   بروز   اطلاعاتی  سیستم  یک   شاپ ی کاف  تا چه اندازه  -31
 ؟ دارد مشتریان اطلاعات ثبت و  شناسایی

825/0 666/0 

 

933/0 

 

917/0 

 

  با  ارتباط  هایفعالیت راستای  در شاپیکاف تا چه اندازه  -32
 ؟ داردجانبه همه  کوشش و  تلاش مشتری

818/0 

  های فعالیت  برای  شدهیف تعر  سیستم   تا چه اندازه یک  -33
 ؟دارد   وجود شاپی کاف در مشتری با ارتباط

810/0 
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 سؤالات  متغیر
بارهای  

 عاملی 

میانگین  
واریانس  
 شدهاستخراج 

AVE 

پایایی 
 ترکیبی

CR 

ضریب 
آلفای  

 کرونباخ 

  با   که  مشتریانی  برای  یمؤثر  هایتا چه اندازه مشوق  -34
شده گرفته  نظر  در  دارند،بلندمدت    و   پایدار  ارتباط  شاپی کاف

 ؟ است

861/0 

مشکل  -35 اندازه  چه    شاپ یکاف  برای  مشتریان  همه  تا 
 ؟ دارد اهمیت

804/0 

سیستم  -36 اندازه  چه   مشتریان  شکایات  به   رسیدگی  تا 
 ؟ دارد  وجود شاپی کاف در فعالانه

846/0 679/0 937/0 921/0 

 

  خاصی   و   ویژه  توجه  مشتریان  نیازهای  تا چه اندازه به   -37
 ؟ شودمی

812/0 

خدمات   -38 اندازه  چه  موقع  به   مشتریان  تقاضای   مورد  تا 
 ؟گیردمی   انجام

824/0 

  برخورد   مشتری  با  ی اگونهبه   شودمی تا چه اندازه سعی  -39
 ست؟ ا  شاپی کاف  مشتری تنها کند  احساس که شود

790/0 

  از   مطالبات  وصول  در  گیریآسان   و   اندازه تساهل تا چه    -40
 ؟ دارد  وجود شاپ یکاف در مشتریان

829/0 

می
قو

ت 
هوی

 

  خود   قومیت  مورد  در   بیشتر  اطلاعات   یافتن   برای  من  -41
 ام؟ کرده  صرف زمان آنورسوم آداب  و ها سنت  تاریخ، مانند

690/0 494/0 

 

907/0 

  افراد   شامل  اکثراً  که  اجتماعی  یهاگروه  یاها  سازمان   در  -42
 ؟ هستم  فعال هستند خودم قومی

713/0 

آن برای   معنای  و   خود  قومی  پیشینه  از  روشنی  درک  من  -43
 ؟ دارم خود

707/0 

 قومی  گروه  در  عضویت  که  کنمی م  فکر  این  به  خیلی  -44
 ؟ گذاشت خواهد  من  زندگی بر یریتأث چه

672/0 

)قومی(  عضو  که  خوشحالم  -45   آن   به  که  هستم  گروهی 
 ؟ دارم تعلق

696/0 

 724/0 ؟ دارم تعلق  احساس   خودم قومیت به من -46

  قومی  گروه  در  عضویت  که  کنمیم  درک  یخوببه   من  -47
 ؟ دارد معنایی  چه  من برای

743/0 

  بدانم،   خود  قومی  پیشینه   مورد  در  بیشتر  اینکه  برای  -48
 ام؟کرده  صحبت  خود قومیت مورد  در دیگر  افراد  با اغلب

647/0 

 713/0 ؟ کنممی زیادی  افتخار  خود قومیت به من -49

  خاص،   غذای  مانند  خودم  گروه  فرهنگی  هاییتفعال  در  -50
 ؟ کنمی م شرکتورسوم آداب  یا موسیقی

728/0 

 716/0 ؟ دارم خودم قوم به  شدیدی وابستگی احساس -51

  خوبی   احساس  خود قومی  یا  فرهنگی  پیشینه  به  نسبت  -52
 ؟ دارم

683/0 
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بنابراین    درصد( است:  95، در سطح اطمینان  P-Value<05/0دهد که )نشان می  3از جدول    آمدهدستبهنتایج  
با    کرونباخ  یآلفا  یهمبستگ  ب یضر  و  رادارندها توانایی سنجش متغیرهای پژوهش  توان گفت که تمامی گویهمی

و نهایتا    باشدیلازم برخوردار م  ییایپرسشنامه از پامیباشد بنابراین    7/0تر از مقدار  مقدار آن بزرگ  توجه به اینکه  
اینکه تمامی گویه ها )سوالات پرشسنامه(تفاوت معناداری با صفر دارند بنابراین می توان گفت  که   با توجه به 

ها در وضعیت مناسبی قرار دارند. معیار تایید روایی همگرا مقایسه بین پایایی ترکیبی و میانگین واریانس تمامی گویه
(. همانطور که در  1394باشد )دلاور و اسدی،  CR>AVEباشد. جهت تایید روایی همگرایی  باید استخراجی می

است که نشان    CR>AVEشود، نتیجه گرفته می شود که در تمامی متغییر های مکنون،  مشاهده می  3جدول  
 دهنده برقراری روایی همگرا است. 

 مدل ساختاری -4-3

ن  یرهای)متغ  الاتسؤ   اندازه گیری، به  مدل  فلا برخ  یبخش مدل ساختار  یرهای و تنها متغ  یستآشکار( مربوط 

را همراه با  تحلیل مسیر    3و    2شکل  .  (1392  و رضازاده،  ی)داور یان آنها بررسی می شود  پنهان همراه با روابط م

انعکاسی همراه با ضرایب مسیر بین    یریگاندازه  یهامدل موجود در آن در قالب    شدهمشاهده متغیرهای مکنون و  

 . دهدیمنشان  راستانداردیغاستاندارد و متغیرها و همچنین مقادیر ضریب 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی عامل یبارها  . مقدار ضرایب مسیر و 2شکل 

2R  نظر هیر و همکاران    دهد. طبقنشان می  مدل درونی  متغیرهای پنهان را در قالب  بین  کنندگیبینیتوان پیش

  . هرچهاست  سازی معادلات ساختاری برای هر متغیر ملاک صفر تا یکدر مدل  2Rتأییدشده برای    (، دامنه2013)

با متغیر ملاک بیشتر   در رابطه بینمتغیر پیش کنندگیبینیقدرت پیش که از آن است تر باشد، حاکیاثر بزرگ  این
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 و قوی ارائه ، متوسطضعیف  کنندگی  بینیعنوان حدود پیش( به67/0و   33،0/0/ 19برش )  نقطهسه  . همچنیناست

برای    R2/ مقدار  601و  0/ 618  ترتیب، بهبا نتایج  راستا و مطابق   در این   (.175،  2013)هیر و همکاران،    شده است

بودن برازش مدل ساختاری   مقدار ملاک مناسب سه  به توجهبا  که شده استمحاسبه های درونزای پژوهش سازه

 سازد. را تائید می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ضرایب مسیر   t مقدار آماره . 3شکل 

 

به ترتیب   35/0و    15/0،  02/0(، مقادیر  1988)  1مدل تحقیق می باشد کوهن  (F2)ضریب اندازه اثر  معیار بعدی  

بازاریابی از تغییرات    9/0و    4/0،  81/0    ترتیب، بهبا نتایج  و مطابق  .اندکردهمقادیر ضعیف، متوسط و قوی ارزیابی  

  0/ 6، 72/0 ترتیب، بهبا نتایج  مطابقو  .شده است تبیین جذب مشتریان جدید توسط تعدیگرو  هویت قومی، حسی

 . شده است تبیین جذب مشتریان فعلی توسط تعدیگرو  هویت قومی،  بازاریابی حسیاز تغییرات  8/0و 

را   روابط  کنندگیبینیتوان پیش   که  ( است1)استون گایسر  2Q  روابط  کنندگیبینیتوان پیش   معیار بعدی، شاخص

ارزیابی ساختاری  مدل  و  می  در  هیر  )کند.  که2013همکاران  کردند  بیان  به  (  ارزیابیپژوهشگران  مدل   منظور 

( برای آن گزارش کردند، 35/0و    15/0،  2/0برش )   نقطه   سه  را که   Q  2  ، شاخص2Rبر گزارش  ساختاری باید علاوه

  و جذب   یفعل  یانبرای جذب مشتر  ترتیببه  2Q، مقدار  تحقیق  نتایج  به   اساس و با توجه  کنند؛ بر همین  بررسی

بینیدر راستای توان پیش   2Qشدة  مقادیر درنظرگرفته  آمد. با استناد به   دستبه   38/0  و38/0برابر با    یدجد  یانمشتر

ای قوی رابطه  متغیر مدنظر مبین   دو آمده برای هر  دستبه   نتایج   توان بیان کرد که مدل ساختاری می  روابط  کنندگی

 . است

 
1.Cohen 
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 ( سه مقدار برای ارزیابی شاخص2009وتزلس و همکاران )می باشد    GOF ارزیابی شاخصآخرین معیار بررسی  

GOF پس  باشد. قوی می  36/0متوسط و بیش از  0/ 36تا   25/0ضعیف، بین  25/0تا   1/0بین  :انددر نظر گرفته

، حاصل  GoFبه دست آمده که با توجه به مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای    GoF    ،4513 /0از محاسبات مقدار  

  .شدن این مقادیر نشان از برازش کلی قوی مدل است

 . اثر مســتقیم است  اثر مستقیم  متغیرهــای پنهــان در مدل سازی معادلات ساختاری از نوع  بین  ع دیگر از روابطنو

داری را میان دو متغیر نشان  جهت  رابطه و    از اجزای ســازندة مدلهای معادلات ساختاری است  یکی  درواقع  که

بیانگر تأثیر    نوع اثر درواقع  شــود. اینمی  ارزیابی  طرفهیک  آنالیز واریانس  وسیلهعمدتا بهنوع روابط  دهد. اینمی

  را میان یک   ای، رابطه مدل هر اثر مستقیم  . در درون یکمتغیر بر متغیر دیگر است  شـــدة یک فرض  علّیخطی

دیگر   اثر مســـتقیم  در یک  متغیر وابســـته   یک  کند؛ اگرچهو بیان می  ، مشخصو متغیر مستقل  متغیر وابسته

تواند   می  متغیر وابسته   ، یکمدل رگر سیون چندگانه   ، در یکبراین   . علاوهباشد و برعکس  تواند متغیر مستقل می

تواند با  می  متغیر مســـتقل   یک  چندگانه  واریانس  ، در تحلیلو همچنین  شــود  مرتبط  متغیر وابســته   با چندین

فرضــیات در جدول    و نتیجه  tمســیر، آمارة    آمده از ضــریب دســتبه  شــود. نتایج  مرتبط  متغیر وابســته  چندین

 .زیر آمده است

 هایه. نتایج آزمون فرض3جدول 

 فرضیه 
 بیضر مسیر فرضیه ها

 استاندارد 

سطح 

 معناداری 
 نتیجه 

 وابسته  مستقل 

1H تأیید 227/26 641/0 ید جد یانجذب مشتر ی حس یابیبازار 

2H تأیید 575/26 619/0 ی         فعل یانحفظ مشتر ی حس یابیبازار 

 
)  نتایج  طبق از جدول  آمده  دست  بر3به  بازاریابی حسی  مشتر  (  در ســـطحجد  یانجذب  فعلی  و  اطمینان    ید 

 قرار دارد. 1 /98 تا مثبت 98/1 خارج از بازة منفی tدرصــــد تأثیر معناداری دارد؛ زیرا آمارة 99
 

 هایه. نتایج آزمون فرض4جدول 

 فرضیه 
 بیضر مسیر فرضیه ها

 استاندارد 

سطح 

 معناداری 
 نتیجه 

 تعدیلگر  وابسته  مستقل 

3H ی حس یابیبازار 
مشتر  یانبرجذب 

 یدجد
 608/4 226/0 یقوم یتهو

 تأیید

4H تایید 393/0 028/0 یقوم یتهو ی         فعل یانحفظ مشتر ی حس یابیبازار 

 

( تعدیل گری هویت قومی بین بازاریابی حسی و جذب مشتری جدید و فعلی تایید 4طبق نتیجه مربوط به جدول )

این رابطه بین    که  معنا اســت بدین   شد.  را تشدید  و فعل  یدجد  یان جذب مشتر  ی وحس  یابیبازارهویت قومی  ی 

 میکند.
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 ها تیو محدود شنهادات ی پ ،یریگ جهینت -5

  چهار فرضیه   هدف پژوهش،  به  توجه  با   نیز  و  تحقیق   تجربی  سوابق  مطالعه  و  ادبیات  بررسی  از  پس  تحقیق  این  در

نتایج نشان داد که بازاریابی حسی  .  گردید  آزمون  آماری،  جامعه  از  شدهگردآوری  اساس اطلاعات  بر  و  شد  تدوین

ید را داشته و تائی تحقیق هر دو فرضیه قابلیت هاآزمون مشتریان جدید و فعلی تاثیر دارد با توجه به نتایج  برجذب

 4گوئل  و  3پاواسکار   ،( 2011)  2سروای  و  1سیان  ،( 2013)  هولتن  ،( 2015  ،2011  ، 2006)  مطالعات کریشنا  بر اساس 

  چند  یا دو از  استفاده ،" دارند اعتقاد بیاورندکننده مصرف ذهن به توانندیم حواس  که  احساسی اهمیت به"( 2014)

  داشته  خدمات یا محصول خرید برایها آن نهایی تصمیم همچنین وها آن  تجربه بر بیشتری تأثیر تواندیم حواس 

 مشتری   ارزش   ایجاد  و  مشتری  محیطی  نیازهای  برآوردن  به  مشتری  نیازهای  درک   و  دانستن  .(2019باشد )نوز،  

از طرفی  .  (2020و همکاران،    5کند )یویم  کمک )   یبادو  به عنوان تعداد   ی( حفظ مشتر2017و همکاران  را 

(. 2022 ،یکرد )الگاره  فیتعر شوند،ی م دهیفعال د انیهر سال به عنوان مشتر یشرکت که در ابتدا کی ان یمشتر

دارد. که   گرتعدیلو همچنین نتایج نشان داد هویت قومی بین بازاریابی حسی و جذب مشتریان جدید و فعلی نقش  

  عنوان   به   متحده  ایالات  مثال،   عنوان   ید را داشته و به تائی تحقیق هر دو فرضیه قابلیت  هاآزمون با توجه به نتایج  

 از  کنندهمصرف گراییقوم  با فرهنگ تعامل چگونگی   مطالعه بنابراین، است. شده  شناخته فردگرایی  سطح بالاترین

تحقیقات  ضروری  فردی  فرهنگی  گیریجهت  منظر  قومی  یها فرهنگخرده   میان  در  که  ایکنندهمصرف  است 

  محصولات   مصرف  بر  توجهیقابلطور  به  قومی  هویت  قدرت  ساختار  که  دهدمی  نشان  استشده  انجام  مختلف

 فیلم،  مانند  قومی  هایسرگرمی  و  قومی  غیرالکلی  هاینوشابه  سنتی،  غذاهای  محلی،  و  قومی  پوشاکمانند    متنوع

  بر   مثبتی  تأثیر   قومی  هویت  بالاتر  سطوح   کهاند  داده   نشان  مطالعات  خاص،طور  به   فرهنگی  اجراهای  و  موسیقی

 که   کنیممی  پیشنهاد  ما  .(2008  ،7لنون  و  6دارد )چتارامن  قومی یا سنتی  غذاهای  مانند  قومیتی  محصولات  مصرف

 از   خارجی  محصولات  مورد  در  هاآن  ارزیابی  انحراف  میزان  توسعه،  حال  در  کشورهای  در  کنندگانمصرف  میان  در

 که  همانطور  .(2020است )ما و همکاران،    متفاوت  هاآن  فردی  فرهنگی  هایارزش   با  هاآن  گرایانهقومی  باورهای

 را  منفی و مثبت جنبه که شده اضافه فلش یک با هستند احساساتی هاارزش " کند، می ادعا هلندی معروف محقق

 (. 2022ابراگیموونا،  و )اوتابکوونا "دهدمی  نشان

نتایج   به  تائید    آمدهدستبه با توجه  پنجیر  تأثو  به  بر    یان گانه مشترحواس  حفظ و جذب مشتریان فعلی و جدید 

یکپارچه از هر    صورتبههای تخصصی بازاریابی حسی،  یمتشود که با همکاری  یممدیران کافی شاپ ها پیشنهاد 

حس   محپنج  همچنین  وکارها کسبیط  در  نمایند.  استفاده  خود  از    منظوربه ی  مشتریانشان  وفاداری  افزایش 

لمس    اجازه  های بازاریابی حسی مانند پخش موسیقی مناسب، افشانه کردن رایحه خوشبو در محیط خرید،یکتکن
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ی مناسب محصولات، بندبسته ی متناسب با روحیات مشتریان،  هابارنگمحصولات به مشتریان، تولید محصولاتی  

که حس چشایی مشتریان تحریک شود. سپس پیشنهاد میشود که  یطوربهی مناسب  ها طعمها با  یدنینوشتولید  

اطلاع    وکارهاکسبابتدا از بررسی وضعیت احساسی مشتریان در اثر استفاده از خدمات و کالاهای    وکارهاکسب

برای بهبود و رسیدن به   یزیربرنامه حاصل نموده و سپس بر اساس این برآورد و انجام تحقیقات و مطالعه اقدام به  

با    شاپیو ...( در کاف  یرش )گارسون، خدمتکار، پذ  یاز اشخاصوضعیت مطلوب داشته باشند. کافی شاپ ها   که 

  به   بیشتر استفاده نماید. مدیران کافی شاپ ها نسبتبا شما صحبت کنند،    یو پرانرژ  یمیدوستانه و صم  ییصدا

 غذای  مانند  افراد در هنگام ارائه خدمات توجه ویژه ای داشته باشند. در ارائه خدمات قومی  قومی  یا  فرهنگی  پیشینه

 در کافی شاپ ها استفاده نمایند. ورسوم آداب یا موسیقی خاص،

بازاریابی که  میشود  پیشنهاد  آتی  محققین   نرم   یا  سایت)   الکترونیک  هایدرگاه  از  متشکل  تواندمی  خدمات  به 

 تکنولوژی  روزافزون  رشد  با  پایان  در.  باشد  مشابه  انواع  سایر  و  برند  بدون  کوچک  هایفروشگاه  ،(خط  بر  افزارهای

 پژوهشگران  که  است  مانده باقی  ناشناخته  همچنان(  مجازی)  فیزیکی  غیر   خدمات  در  حواس   تأثیرات   مطالعه  به   نیاز

 چون  عواملی  اقتصادی  مباحث  و همچنین پیشنهاد میشود که در  .باشند  داشته  مقوله  این  به  اجمالی  نگاهی  باید

 مشخص  که  است  کنندهمصرف  ترجیحات  و  رفتار  این  اما  باشندمی  دخیل  تقاضا  و  عرضه  در  نهایی  مطلوبیت  و  بودجه

 هاشاپ کافی  مدیران  ماقبل  یجمله  دوم  بخش  در  تأمل  با  حال.  شود  مصرف  چگونه  و  مقدار  چه  به  کالایی  چه  کندمی

 صورتبه  را  مشتریان  از  وسیعی  طیف  توانندمی  حسی  تجربه  ایجادکننده  هایالِمان  از  مناسب  و  صحیح  استفاده  با

 دارای  خود  نوبهبه   گانهپنج  حواس   از  هرکدام.  بشوند  مشتریان   از  ایدسته  هر  حفظ  موجب  حتی  و  جذب  ناخودآگاه

 لامسه  و  چشایی   بویایی،  چون  حواسی  که  کرد  فراموش   نباید  اما  باشندمی  حسی  تجربه  این  ایجاد  در  ایجداگانه  تأثیر

  و  دوپامین  ترشح  در  محیط  نور   شدت  تأثیر   توانمی  مثال عنوانبه .  اندقرارگرفته  موردتوجه  ناچیز  حتی  یا   کم  بسیار

  های رایحه  یا  انحصاری  هایرایحه  خدماتی،  محیط  ظرفیت  کنترل  در  موسیقی  آهنگضرب  و  تمپو  تأثیر  آدرنالین،

  اشاره   فردمنحصربه  محیطی  بافت  درنهایت  و  متمایزکننده  انحصاری  هایدهندهطعم   تجربه،  یادسپاری  به  در  سنتی

 تبلیغات  به  مربوط  تحقیقات  در.  دارد  نیاز  پژوهش  به  شدتبه  که  است  ایزمینه  حسی  بازاریابی  ملاحظات  این  با.  کرد

. نیست  جامع  چندان  حسی  بازاریابی  تأثیر  کلی  طوربه   محصول  ارزیابی  و  گذاریقیمت  برند،   از   آگاهی  آگاهی،  زیر

 موردپژوهش  کنندهمصرف  رفتار  در  محصولات  حتی  و(  غیره  و  جنسیت  سن،)  فردی  تمایزهای  بااینکه  همچنین

  امکان   همچنان(  غیره  و  صوتی  فرکانس  نور،  شدت)  محیطی  عوامل  کاریدست  چون  موضوعاتی  در  اما  اندقرارگرفته

  از   نیز  سازی  برند  در  حواس   از  هرکدام  نقش  ،(موسیقی  و  رایحه)  حواس   خوانیهم .  دارد  وجود  متعدد  هایپژوهش

 موردمطالعه   خدمات  بازاریابی  در  آن   تأثیر  با  موارد  بیشتر  در  حسی  بازاریابی  با  مرتبط  مباحث.  نیستند  مستثنی  قاعده  این

  نتایج  به  توجه  با.  گیرد  قرار  توجهیبی  مورد  نباید  نیز  صنعتی  بازاریابی  در  حواس   تأثیر  کلی  طوربه  اما  است  قرارگرفته

 امروزه   که  کرد  نظرصرف   نکته  این  از  نباید  اما  تحقیق  در  قومی  هویت  گریتعدیل  باوجود  همچنین  پژوهش

.  است   اهمیت  حائز  بسیار  بومی  محصولات(  کشش)  مصرف  به  تمایل  در  طور جداگانهمحلی به  و  قومی  هایخاستگاه

  دلیل   به  نمایدمی  ارائه  بازاریابی  مفهوم  به  نسبت  مشتری  نگرش   در  جدید  پارادایم  یک  شدهانجام  پژوهش  بااینکه
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 است،  ایپیچیده  ماهیت  انسان   چون  و   دارد  سروکار  انسانی  عوامل   با   مشتریان   حفظ  و  جذب  متغیر   به   پرداختن  اینکه

  دیگری  عوامل  بود  بهتر  لذا  پرداخت؛  گیرینتیجه  به  دیگر  اثرگذار  عوامل  گرفتن  نظر  در  بدون  و  راحتیبه  تواننمی  لذا

با توجه به    .گیرند  قرار  موردبررسی  نیز  باشند  تأثیرگذار  تواندمی  که(  غیره  و  خدمات  کیفیت  کننده،­مصرف  ادراک)

  کنند بلکه  خدمات توجه  ارائه  و قیمت  کیفیت  به  فقط  مانند گذشته   نیستند که  منطقی  مشتریان تنها موجوداتیاینکه  

از    . درک عمیقاست  سوق یافته  تجارب خوشایند و لذتبخش  سمت  و به  فراتر رفته  و قیمت  تمرکز آنها از کیفیت

، پژوهش در این . نهایتا بر اساس اطلاعات حاصلهبسیار تاثیرگذار است مشتری رویکرد جدید در جذب و حفظ این

 بخش   ویژه به  ، توجه ارائه دهنده های قهوهطور خاص    و به  خدماتی  و کارهای  گردد، صاحبان کسبپیشنهاد می

بر    گرفته  شکل  بازاریابی  یمت  اقدام نمایند و سپس   عنوان مدیر بازاریابی  به   شایسته  جذب فردی  و به   داشته  بازاریابی

 مشتریان جدید، آنها را به  از خرید برای   خوشایند پس  ایایجاد تجربه   و از طریق  حسی  بازاریابی  اساس آموزههای

 مشتری  قصد و نیات رفتاری  دهیو شکل  همان مصداق تاثیرگذاری  نماید و این  تبدیل  وفادار و راضی  مشتریانی

نماید. در    دیگران نیز توصیه  مجدد، سازمان و خدمات آن را به   گردد، علاوه بر خرید و مراجعهمی  باعث   بوده که

 با جامعه   پژوهش  شده در این   ارائه  گردد، مدل مفهومی نیز پیشنهاد می   آتی  و کاربردی  انجام مطالعات علمی  راستای

  مورد آزمون قرار گیرد و همچنین   معادلات ساختاری  تکنیکهمچون    مناسبی  آماری  و روش تحلیل  کافی  آماری

 تر فراهمتر و پیشرفتهدقیق هایو تحلیل نتایج به یابد، تا امکان دستیابی توسعه میانجی مدل با افزودن متغیرهای

 گردد. 

 گرفته   صورت  پژوهش  ابتداً  پس از ارائه تحقیقات کاربردی و پژوهشی به ارائه محدودیت های پژوهش می پردازیم،

  مورد   افراد  غیره   و  خرید  رفتار  نگرش،  فرهنگ،  در  تفاوت  به   توجه  با   بنابراین.  باشدمی   ایرانی  گویانپاسخ  شامل  فقط

.  دهند  نشان  را   خود  دیگری  حالت  به   نتایج  دیگر   مکانی   قلمرو  در  دارد   امکان   کشورها،  سایر   با   مقایسه   در  مطالعه،

  بوده   متمرکز  هاشاپکافی  از   بازدید  حین   در  خود   تجربیات  یادآوردن  به   در   گویانپاسخ  توانایی  بر   پژوهش  این   ثانیاً

  و   تعصب  با مختلف  دلایل  به  افراد  از  برخی.  نباشد  نداشته  تعمیم  قابلیت  خدماتی مراکز   دیگر  برای  است  ممکن  که

.  است  بوده  پژوهشگر   اختیار  از  خارج  امر  این  جوانب  همه  کنترل  که  اندداده  پاسخ  ها  گویه  از  برخی  به  خاصی  میلیبی

  از  خارج  موجود  شرایط  بر   بنا   گویانپاسخ  ذهنیت  و   کشور  اینترنت   شرایط  هاپرسشنامه  آوریجمع  زمان  در   متأسفانه

  زمان  به  محدود  تحقیق  هاییافته.  باشد  تأثیرگذار  شدتبه  آمدهدستبه   نتایج  بر  تواندمی  که  است  بوده  نرمال  شرایط

 شد   خواهد  تغییر  دستخوش   زیاد  احتمال  با  پژوهش  نتایج  دوره،  و  شرایط  تغییر  با  و   است  میدانی  اطلاعات  آوریجمع

 .کند جلوگیری حال نتایج بودن واقعی از تواندمی که
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