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 چکیده

ها ناگزیرند نند تبلیغات، روابط عمومی، مدیریت ارتباط با مشتری کافی نیستند و شرکتدیگر ابزارهای سنتی بازاریابی ما امروز

برای حفظ و افزایش مشتریان از رویکردهای جدید مانند بازاریابی حسی استفاده کنند. لذا هدف از تحقیق حاضر بررسی تأثیر 

. باشدیم شهرزاد چاید دربین مشتریان محصولات گری ارزش ویژه برنبازاریابی حسی برقصد خرید محصولات سبز با میانجی

 یهادر فروشگاه شهرزاد چایماری مشتریان برند آجامعه  .باشدیاین تحقیق به لحاظ هدف کاربردی و تحقیقات پیمایشی م

برحسب  آنها نامعلوم است. نظر به نامشخص بودن حجم جامعه آماری ؛ که تعدادباشدیفروشگاه( م 6در شهر مشهد ) ایزنجیره

. در این پژوهش باشدیمگیری غیر احتمالی در دسترس و روش نمونه است 384درصد با استفاده از فرمول کوکران  5خطای 

 (نامهپرسش 64هر فروشگاه )فروشگاه  6نامه به صورت برابردر بین ه شده و پرسشنامه استفاداز پرسش هادادهبرای جمع آوری 

گیری شد و مورد تأیید قرار یی پرسشنامه، از روایی محتوا و تحلیل عاملی تأییدی بهرهتوزیع گردید. به منظور سنجش روا

برای  7/0گرفتند. همچنین به منظور سنجش پایایی ازضریب آلفای کرونباخ استفاده شده و نتایج نشان دهنده ضرایب بیشتر از 

تحلیل شد و جهت  ز نوعا SPSS مک نرم افزارپرسشنامه بود. همچنین اطلاعات بخش توصیفی با ک سؤالاتمتغیرها و کل 

گیری شد علاوه براین به منظور بررسی یابی معادلات ساختاری به کمک نرم افزار لیزرل بهرهی تحقیق از مدلهاهیفرضبررسی 

رت بازاریابی حسی هم به صو دهدیمطور خلاصه نتایج تحقیق نشان  به فرضیه میانجی از آزمون سوبل استفاده شده است.

مستقیم وهم غیر مستقیم از طریق متغیر میانجی ارزش ادراک شده برقصد خرید تأثیر گذار بوده و تأثیر مستقیم بیش از اثر 

. همچنین بازاریابی حسی برارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد و ارزش ویژه برند نیز باشدیمگذاری غیر مستقیم 

 .باشدیمبرقصد خرید مشتریان تأثیر گذار 

 شهرزاد یبرند، چا ژهیارزش و د،یقصد خر ،یحس یابیبازارهای کلیدی: واژه
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 . مقدمه1

از  یترقیعم با بهره گیری از رویکردهای نوین بازاریابی مشتریان هدف خود را درگیر سطح کنندیها تلاش مامروزه سازمان

برند )نام و نشان تجاری( منجر شود. در این راستا صنعت مواد تجربه کرده و روابطی را برقرار کنند که به ایجاد حمایت از 

غذایی با سرعت در حال پیشرفت است این امر موجب افزایش رقابت به منظور فروش محصولات، متنوع شدن برندها و مطرح 

بازاریابی سنتی استفاده  که در این راه فقط از ییهاها و بنگاهبرای بازار و مشتریان شده است؛ بنابراین شرکت ییهاشدن چالش

که بتوانند قصد خرید را در مشتریانشان را افزایش دهند،  ییهااز صحنه رقابت جا خواهد ماند. شرکت احتمالاً کنندیم

مشتریان بیشتری را جذب خواهند کرد و در پی آن سود آوری بیشتری را به دست خواهند آورد. بازاریابی حسی یکی از 

ها وارد حوزه برای برندهای مختلف راهگشا باشد. با درک این مهم، برخی شرکت تواندییابی است که مجدید بازار یهاوهیش

که به شدت و به سرعت در حال دگرگون ساختن چهره بازاریابی است.  انددهیجدیدی از بازاریابی با عنوان بازاریابی حسی گرد

، بلکه در مورد فرد است در حقیقت احساسات نقش مهمی در شودیبازاریابی حسی به انبوه مردم یا به بخش خاصی مربوط نم

دارای  ستیبایمی عملکردی که در گذشته نیز شناسایی شده بودند، هایژگیوهر محصول علاوه برتوجه به بازاریابی دارند و

زیست در هنگام ی حسی نیز باشند. این مهم در فضای زندگی حال حاضر که مصرف کنندگان به حفاظت از محیط هایژگیو

 تواندیمبسیار مهم است و  هاشرکتخرید و به حداقل رساندن اثرات منفی برمحیط زیست توجه دارند، برای بازاریابی سبز 

 (.2014، 1کریشناوشوآرز) رفتار مصرف کنندگان را تحت تأثیر قرار دهد.

روستا و همکاران، ) شودیمنامیده  "بی یک به یک بازاریا "گردد به عبارتی دهه بر می 1990بیشینه بازاریابی حسی به دهه 

ی بازاریابی خود را به شکل تجربی و از راه هاتیفعال توانندیم هاشرکتتحقیقات خود دریافت که  ( در1999) 2تیاشم (.1391

ی جدید و هاوهیشبه شرکت و نام تجاری آن ایجاد کنند. وی بازاریابی را به  فهم، احساس، عقاید و عمل مشتریان نسبت

از طریق تجربه احساسی مرتبط با برند، بین  تواندیمقاعده بندی کرد. اشمیت معتقد بود این روش  اشیسنتمتفاوت از شکل 

 (.2004، 3فریمانتل)شرکت ومصرف کننده ارتباط دائمی برقرار کند 

ازاریابی برای یک برند خاص شود گذاری برهر یک از حواس ذکر شده باعث ببازاریابی حسی در تلاش است تا با تأثیر

بتوانند در ارتباط با حواس پنج گانه از هماهنگی و قدرت تحریک  هامحرک(. از این رو، هرچقدر 2014، 4)پاواسکاروگوئل

(. در بازاریابی 2013، 5هولتنکنند )یمکنندگی مناسبی برخوردارباشند، جاذبه بیشتری در مخاطب و وفاداری مشتری ایجاد 

 ی جدید،هاروشمشتریان، تأثیر گذاری و نفوذ برمشتریان به  خواستهبه  تریشخصو  تریمیصمید بررسیدگی حسی تأک

تا نسبت به  کندیمکننده، مبتکرانه و خلاقانه برای تأثیر گذاری برحواس انسان و جذب وی اهمیت روز افزونی پیدا  کیتحر

. آنچه که در حوزه ارتباطات بازاریابی مورد توجه (2011هولتن، )شود بازاریابی انبوه و رابطه مند، دستاورد بیشتری حاصل 

تا با بهره  باشدیمبرای برقراری ارتباطی دوطرفه و هماهنگ با زندگی فرد  هایبازارپاسخی به نیاز  ردیگیممحافل مرتبط قرار 

 (.1397حسینی وهمکاران، )شود  گیری از حواس پنج گانه مشتری به نحوی مثبت به ماندگاری برند در حافظه وی منجر

کالا یا خدمتی از برندهای  خواهندیم هاآنکه مدام از  ی تبلیغاتیهاامیپمصرف کنندگان از بمباران شدن و هجوم از سوی 

و خواستار برندهایی هستند که آنها را وفادار کرده و به زندگی آنها ارزشی جدید اضافه کند  اندشدهخاص بخرند، خسته 

محصولات و برندها، مصرف کنندگان را در سطحی از حواس و عواطف درگیر  دیبا ی تحقق این امر،برا (.2010، 6نسکی)اسمیلا

(. یکی از اهداف و اصول 1397حسین زاده و بکتاش، کنند )کنندتا با مصرف کنندگان ارتباطی عمیق، بلندمدت و پایدار برقرار 

                                                           
1 Krishna & Schwarz 
2 Schmitt 
3 Freemantle 
4 Pawaskar & Goel 
5 Hulten 
6 Smilansky 
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ی مختلف کسب و کار و توجه به پایداری رضایت و وفاداری هابخشف کنندگان و مهم بازاریابی حسی، برقراری ارتباط با مصر

 (.2004، 7فریمانتلاست ) (پس از خرید کالا)مشتریان 

خرید است. نیات رفتاری عبارت است از ادراک مشتریان  قصد تواند بر آن تاثیرگذار باشد،یکی از عواملی که بازاریابی حسی می

ندگان از لحاظ خدمت رسانی و اینکه آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یک سازمان خاص نسبت به عملکرد خدمت ده

صمدی و ) فرآیند رضایت مشتریان است. جهینت. نیات رفتاری یا نیات در رفتار دهندیمهستند و یا اینکه خریدخود را کاهش 

ف کنندگان در ارتباط با به دست آوردن، استفاده ی مصرف کننده شامل تمامی اعمالی است که مصررفتارها (.1388همکاران، 

. خرید یک کالا یاخدمت، فراهم کردن اطلاعات گفتاری در مورد یک دهندیمو کنار اندازی کالا و خدمات بعد از مصرف انجام 

یی اهمثالکالا یا خدمت برای فردی دیگر، گرایشات بعد از مصرف یک محصول و جمع کردن اطلاعات برای خرید. همگی 

. مردم قبل از در گیر شدن در یک عمل ممکن، نیات رفتاری راجع به احتمال درگیر شدن در آن رفتار اندکنندهازرفتار مصرف 

خاص در رابطه با به دست آوردن، کنارگذاری و  وهیش. نیات رفتاری به عنوان انتظارات برای رفتار کردن به ندینمایمرا ایجاد 

پیش بینی  تواندیم. نیات رفتاری شامل بازدید مجدد مشتری و تبلیغات شفاهی که شودیممصرف کالا یا خدمت تعریف 

که مقاصد رفتاری اگر  کنندیم. محققان دیگر اشاره شودیمرفتار مصرفی آینده مصرف کننده باشد، در نظر گرفته  کننده

ثبت احتمال مراجعه مجدد مشتری و تبلیغات باعث عملکرد وفاداری مشتری شود و همچنین به طور م توانندیممثبت باشند 

جوانمردو همکاران، )شفاهی مثبت را افزایش دهد و زمانی که نیات رفتاری مشتری منفی باشد، نتیجه عکس خواهد بود 

به رفتار و  ی از آمادگی فرد برای انجام رفتار مورد نظر گردد. براساس مبانی نظری، هرچه نگرش نسبتانشانه(. قصد 1392

خواهد بود  تریقوباشدو کنترل رفتاری درک شده فرد بیشتر باشد، قصد یا نیت فرد برای انجام رفتار  ترمطلوبجار ذهنی هن

ی که رفتار از طریق قصد قابل اگونهبه  اندداده(. مطالعات بسیاری ارتباط بین قصد و رفتار واقعی را نشان 2017، 8وپاتک یاداو)

خرید مجدد محصول / خدمت توسط مشتری آن دسته از رفتار مشتریان که  قصد (.2018، و همکاران 9ستهی)تعیین است 

صمدی و همکاران، شود )یمبرعوامل مالی شرکت تأثیر گذار است. از قبیل تکرارخرید، جزء نیات رفتاری اقتصادی محسوب 

 .گرددیمکه به عنوان یک پیش بینی کننده بی واسطه رفتار مطرح  ( است1388

مشتق گرفته شده است که به معنای داغ زدن و  "برند" واژه ازبرند  کلمهمیانجی این پژوهش ارزش ویژه برند می باشد.  متغیر

ی بسیار دور، تولید کنندگان برای متمایز ساختن کالاهای خود از سایر تولید کنندگان از نام تجاری هازمانسوزاندن است. از 

 دادندیمی خود مورد استفاده قرار هاییداراود که گله داران برای نام گذاری حیوانات و سایر ی بالهیوس. برند کردندیماستفاده 

بهترین تفکر ناشی از یک پدیده روانشناختی دانست. رسماً، برند یک نام،  توانیم(. یک برند را 1394)شیرزادی و قوچانی،

. هرچند یک سازدیمو آن را از سایرین متمایز  سازدیمشخص علامت، نشانه یا لوگواست که کالاها و خدمات یک فروشنده را م

 (.2004، 10وبسترو کلرکند )یمی تجاری، ارتباطات بین شخصی با مشتری است که معنی پیدا هاامیپ، هاتجربهبرند از طریق 

برند حاکی از آن است که  . تحقیقات انجام شده در حوزهاندکردهامروزه برندها اهمیت بسیاری در زندگی روزانه مشتریان کسب 

که  دهندیمو روابط خود را با آن طوری شکل  بخشندیمی شبه انسانی روح هایژگیوگاهی اوقات افراد به یک برند به وسیله 

گویی در متن جامعه با یک انسان در رابطه هستند. این روابط در برگیرنده مبادلات متقابل بین برند و مشتریان به وسیله یک 

عنصر اصلی در ایجاد  سه .(2012، 11هاندو کاندامپولیدارد )اعمال تکرای است که برای هردو طرف مزایایی فراوانی  مجموعه

برند قوی عبارتنداز: ارزیابی ثابت از برند، نگرش ثابت به برند و تصاویر برند سازگار. تصویر برند را به صورت ترکیبی از ادراکات 

 (.2015، 12دیب و الحدادکند )یمتعریف و اعتقادات مشتری در مورد برند 

                                                           
7 Freemantle 
8 Yadav & Pathak 
9 Sethi 
10 Webster & Keller 
11 Huang & Kandampully 
12 Dib & Alhaddad 
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ی فراوانی هستند که سعی در هامحرکامروزه به دلیل رقابت گسترده و تنوع علایق، مشتریان تحت تأثیر عوامل انگیزشی و 

به خود  ی رااژهیوجهت دادن به رفتار آنان دارند. از عوامل بسیار مهم در این زمینه، برند است که در مباحث بازاریابی جایگاه 

 ژهیو(. ارزش 2012)کاتلر،  دیآیمی سازمان امروزی به شمار هاتیاولوطوری که داشتن برند مناسب از  به اختصاص داده است؛

( 1993)14(. کلر2000و همکاران، 13یو) شودیمیک محصول برای مشتری است که به نام برند نسبت داده  افزودهبرند، ارزش 

ی بازاریابی صورت گرفته برای آن برند، هاتیفعالثر متمایز دانش برند برواکنش مشتری نسبت به برند را به عنوان ا ژهیوارزش 

( از عمومیت بیشتری برخوردار است. طبق 1991)15آکر فیتعر . بین تعاریف مختلف ارائه شده برای ارزش برند،کندیمتعریف 

 دات پیوند یافته با یک برند است.و تعه هاییدارای از امجموعهبرند عبارت از  ژهیونظر وی ارزش 

 نیترجامعتعریف شد. یکی از  دهدیمی که برند به محصول اافزودهبرند اولین بار از سوی فارکوهار به عنوان ارزش  ژهیوارزش 

که با نام و تعهدات است  هاییدارای از امجموعه: داردیمگونه بیان  نی( ا1991برند را آکر ) ژهیوتعاریف ارزش  نیتریعمومو 

، شودیمسمبل و )علامت( برند مرتبط است وبه ارزشی که توسط یک محصول یا خدمت برای شرکت یا مشتریان شرکت ایجاد 

(. ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری به عنوان تفاوت درپاسخ مشتری به 1398عظیمی و همکاران، شود )یماضافه شده یا کم 

 (.2002وهمکاران،  16بریستو) شودیمپاسخ ایشان به محصولات مشابه فاقد برند، دیده  محصولات دارای برند در مقایسه با

 باشدیمی مصرف کننده نسبت به برند هانگرشو  احساسات برند از دیدگاه مصرف کننده به منظور ارزیابی ادراکات، ژهیوارزش 

ی از امجموعهبرند را  ژهیوارزش  آکر .(2008 17نو،کارتوسازد )یمکه نشانی از ارزش نام برند را برای مصرف کننده فراهم 

و...اشاره  به نام برند، لوگو توانیم. این عناصر کندیمکه برای محصول، شرکت و مصرف کنندگان ارزش آفرینی  داندیمعناصر 

دارند به برند  های متفاوتی که مصرف کنندگان نسبتبرند عبارت است از عکس العمل ژهیونمود. از دیدگاه کلر نیز ارزش 

 (.1395اسماعیل پورو برجویی، )
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 پیشینه پژوهشی .2

؟ توجه به گذاردیمتجربه حسی نام تجاری چگونه بر ارزش ویژه برند تأثیر "( تحقیقی با عنوان 2019و همکاران ) 18ایگلسیاس

که تجربه حسی نام تجاری از  دهدیمانجام دادند. نتایج نشان  "عاطفی مشتری و همدلی کارکنان تعهد نقش رضایت مشتری،

تعهد عاطفی مشتری تأثیرغیر مستقیمی برارزش ویژه برند دارد. رضایت مشتری تأثیر مثبت بر تعهد  طریق رضایت مشتری و

و همدلی کارکنان به طور منفی رابطه بین تجربه حسی نام تجاری و رضایت مشتری را تعدیل  گذاردیمعاطفی مشتری 

انجام  "بر تجربه برند، ارزش ویژه برند و قصد خرید تأثیر تحریک حسی"( تحقیقی با عنوان 2017و همکاران )19. موریرا کندیم

دادند. این مطالعه باهدف ایجاد مدلی بود که چگونگی تأثیر تحریک حسی برقصد خریدرا تبیین کند. نتایج نشان دادکه تحریک 

رزش ویژه برند برقصد . همچنین تجربه برند برارزش ویژه برند و اگذاردیمحسی برتجربیات برند و ارزش ویژه برند تأثیر مثبت 

( 2017) 20خرید تأثیر معناداری دارد. بااین حال اثر گذاری تجربه برند برقصد خرید مورد تأیید قرار گرفت. آسودو و فایر بانکس

انجام دادند. این تحقیق به لحاظ هدف  "خرید و تصمیم گیری مصرف کننده تجربه برتأثیر بازاریابی حسی "ی با عنوان پژوهش

و به لحاظ روش پیمایشی بود. نتایج نشان دادکه بازاریابی حسی یک راهبرد برای تعامل با مصرف کنندگان است. کاربردی 

 21. گوناواردانکنندیمبازاریابی حسی نقش مهمی در نام تجاری و مصرف کننده ایفا  گانههای ابعاد پنج همچنین، محرک

انجام داد. نتایج  "صمیم خرید در حوزه خدمات ارتباطی موبایل سریلانکاتأثیر ارزش ویژه برند بر ت"( تحقیقی با عنوان 2015)

درک شده وارتباطات برند برقصد خرید  تیفیک نشان دادتمامی ابعاد ارزش ویژه برند شامل وفاداری به برند، آگاهی از برند،

این معنا که بین آگاهی از برند و ی وابسته به متغیر مستقل مشخص شده متفاوت استبه رهایمتغتأثیر دارنداما رابطه بین 

کیفیت درک شده با قصد خرید رابطه مثبت و محکمی وجود داشت اما دیگر عوامل با قصد خرید ارتباطی با سطح متوسط یا 

 کمتر داشتند.

 تأثیر فاکتورهای حسی و غیر حسی بر پذیرش مشتری و قصد خرید از برندهای خمیر"( تحقیقی با عنوان 2014) 22کیم وکیم

و  ()به عنوان یک عامل حسی هادهندهانجام دادند. در این پژوهش دلیل انتخاب محصول خمیر دندان، وجود طعم  "دندان

عوامل غیر حسی مانند عملکرد و قیمت بود. نتایج نشان دادقصد خرید نه تنها از عوامل حسی عطر و طمع بلکه در قیمت، 

ی خرده هاینوآورعلائم حسی به عنوان "( تحقیقی با عنوان 2013. هولتن )دریگیممارک و بسته بندی نیز تحت تأثیر قرار 

 984انجام دادند. جامعه آماری این تحقیق خریداران لب تاپ در آلمان و برای این منظور  "فروشی: مطالعه بازار رسانه

گیری شد. و آزمون آنوا بهره فزارانامه در بین خریداران توزیع گردید. به منظور تجزیه وتحلیل اطلاعات نیز از نرمپرسش

 شودیمو باعث  گذاردیمی حس بینایی و شنوایی برتوجه خریداران تأثیر هانشانهی تحقیق نشان داد که استفاده از هاافتهی

 رفتار خرید مشتری  با لمس محصولات هم بستگی مثبت داشته باشد.     

 

 . روش پژوهش3

 و حجم با متناسب ایطبقه گیرینمونه نظر از و کاربردی هدف نظر از و هست کمی اتتحقیق جزء ماهیت نظر از حاضر تحقیق

. متغیرهاست بین روابط بررسی دنبال به پژوهشگر پژوهش این در. است همبستگی نوع از پیمایشی توصیفی هاداده گردآوری

-دیدگاه به مراجعه و نظرسنجی طریق از و شودمی بررسی محیط، دو معین مورد ارتباط و اثرگذاری پیمایشی، نوع تحقیق در

 طریق از اطرافیان که ارتباطی درنتیجه، و جامعه در آن تأثیرگذاری میزان چگونگی از مشخص، هایپدیده درباره موجود های

نی ای )مبا کتابخانه مطالعات مرحله دو شامل این پژوهش .شویممی آگاه اند،پیداکرده مذکور هایپدیده با خود هاینگرش

                                                           
18 Iglesias 
19 Morira 
20 Acevedo & Fairbank 
21 Gunawardane 
22 Kim & Kim 
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شهرزاد در  نمونه آماری در این تحقیق از میان مشتریان چای .است میدانی )جمع آوری داده ها(  پیمایش و نظری پژوهش(

نامه جهت گردآوری اطلاعات از ابزار پرسش ؛ وتعداد آنها نامعلوم است که .باشدیم (فروشگاه 6ای در )ی زنجیرههافروشگاه

درصد  5به نامشخص بودن حجم جامعه، نمونه آماری برحسب خطای  نظر پیمایشی است. استفاده شده است و از نوع تحقیقات

هر )فروشگاه  6نفر بود و پرسشنامه به صورت غیر احتمالی در دسترس و به طور برابر در بین  384با استفاده از فرمول کوکران 

ق استاندارد و شامل دوبخش اطلاعات جمعیت نامه مورد استفاده در این تحقیپرسش نامه( توزیع گردید.پرسش 64فروشگاه 

بود که جنسیت، سن، میزان تحصیلات و وضعیت تأهل را  سؤال 4تخصصی است. بخش نخست شامل  سؤالاتشناختی و 

ی لیکرت به کار رفته است. در پژوهش حاضر به انهیگز 5های این تحقیق نیز مقیاس برای سنجش گویه کندیممشخص 

ی مورد نظر هستند از هاعاملها بیان کننده همچنین جهت مشخص شدن این که گویهرسشنامه و منظور بررسی روایی پ

دارهستند.  معنا %99بارهای عاملی در سطح اطمینان  هیکل تحلیل عامل تأییدی به کمک نرم افزار آموس استفاده شده است.

از ضریب  هادادهبرای تعیین پایایی ابزار جمع آوری  ؛ وی پرسشنامه از روایی عاملی مناسبی برخوردار استهاسازهبنابراین 

است که  931/0مقدار آلفای کرونباخ استفاده شده است که اندازه آن بین صفر تا یک است. مقدارآلفای محاسبه شده برابربا 

ر سنجش در پرسشنامه است. تمامی نتایج بدست آمده جهت سنجش روایی و پایایی ابزا سؤالاتنشان دهنده پایایی بالای 

 ارائه شده است. دیآیم( که در ادامه 1جدول )

 

 پایایی متغیرهای پژوهش جینتا -1جدول 

 (ضریب آفای کرونباخ)پایایی  سؤالاتتعداد  متغیرها

 916/0 3 قصد خرید

 826/0 4 ارزش ویژه برند

 829/0 9 بازاریابی حسی

 

 

 ها. یافته4

 یرها و ابعاد تحقیقی متغنتایج آزمون بار تلت و شاخص برا -2جدول 

 متغیرها شاخص آزمون بار تلت

 بازاریابی حسی 896/0 00/0

 ارزش ویژه برند 686/0 00/0

 قصد خرید 714/0 00/0

 

برای تمامی                   KMO( مقدیر هردو شاخص در سطح مطلوبی قرار دارند. به این معنا که معیار 2ی جدول )هاافتهبراساس ی

از مناسب بودن حجم نمونه  توانیمو براین اساس  باشدیم 05/0و مقدار معناداری آزمون تلت نیز کمتر  5/0بیشتر از متغیرها 

 جهت انجام تحلیل عاملی اطمینان حاصل کرد.
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 استاندارد ضرایب تخمین حالت در ساختاری معادلات مدل -1 شکل

 

 

 

 
 ی ضرایبالت معنادارحمدل معادلات ساختاری در  -2شکل 
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ضریب  ناداری و. بدین منظور، مقدار معشودیمدر این قسمت جهت بررسی فرضیات پژوهش به تحلیل مدل ساختاری پرداخته 

رتیب در حالت ت( مدل ساختاری به 2و  1های )استاندارد برای تأیید فرضیات تحقیق بررسی شده است. در ادامه در شکل

 ان داده شده است.تخمین ضرایب استاندارد و معناداری نش

 

 ریب مسیر و معناداری ارزش ویژه برند برتمایل به خرید اینترنتیض -3 جدول

 مسیر ضریب مسیر P-value عدد معناداری نتیجه

 بازاریابی حسی برقصد خرید 58/0 000/0 78/8 تأیید

 بازاریابی حسی برارزش ویژه برند 53/0 000/0 10/7 تأیید

 زش ویژه برند برقصد خریدار 31/0 000/0 50/5 تأیید

ی عنی؛ اراستمعناد 05/0نتیجه گرفت که این ضرایب در سطح خطای  توانیم شودیم( مشاهده 3همان گونه که درجدول )

 هرسه فرضیه اول، دوم و سوم در بین مشتریان تیما تأثیر معنادار دارد.

 نتایج آزمون سوبل -4جدول 

 انجیفرضیات می ضریب مسیر آماره سوبل نتیجه

 قصد خرید                  ارزش ویژه برند            بازاریابی حسی 164/0 34/4 تأیید

 

 

از تخمین  توانیم( که فرضیه چهارم بررسی شد از آزمون سوبل بهره گیری شد. به طورکلی در آزمون سوبل 4اما در جدول )

ثیر ر ضریب تأو مقدایر در این فرضیه برابر است با حاصل ضرب دنرمال برای بررسی معنی داری رابطه استفاده کرد. ضریب مس

اره سوبل با جایگزاری و همچنین آم 164/0بازاریابی حسی برارزش ویژه برند و ارزش ویژه برند برقصد خرید که برابر است با 

به دست آمده است.  34/4ت برابر مقادیر معناداری بازاریابی حسی برارزش ویژه برند و نیز ارزش ویژه برند برقصد خرید به صور

 .شودیماست لذا این فرضیه تأیید  96/1با توجه به این که این مقدار بیشتر از 
 

 . بحث و نتیجه گیری5

از  ، استفادهد تیمادر خصوص فرضیه اول یعنی شناسایی تأثیر بازاریابی حسی برقصد خرید محصولات سبز در بین مشتریان برن

صولات ری با لمس محرفتار خرید مشت شودیمو باعث  گذاردیمو شنوایی بر توجه خریداران تأثیر  ی حسی بیناییهانشانه

یی برای و چشا همبستگی مثبت داشته باشد. لذا در صورتی که محصولات تیما دارای جذابیت حسی در ابعاد بصری، بویایی

 ما خواهند داشت.مشتریان باشد. آنان تمایل بیشتری به خریدو استفاده از محصولات تی

انکس و فایرب وآسود ،در خصوص فرضیه دوم یعنی شناسایی تأثیر بازاریابی حسی برارزش ویژه برند در بین مشتریان برند تیما

 .کندیمننده ایفا کبازاریابی حسی نقش مهمی در نام تجاری و مصرف  گانهی ابعاد پنج هامحرک( نیز بیان داشتند 2017)

 عاطفی مشتری ( بیان نمودند، تجربه حسی نام تجاری از طریق رضایت مشتری و تعهد2019مکاران )ایگلسیاس و ه نیهمچن

ه و م طعم ومزهندی و بتأثیر غیر مستقیمی برارزش ویژه برند دارد. از این رو در صورتی که محصولات تیما هم به لحاظ بسته 

ا صولات تیمند و محرقبا باشد. مشتریان نگرش بهتری به برنیز برخورداری از رایحه مناسب دارای جذابیت بیشتری نسبت به 

 خواهند داشت.

در خصوص فرضیه سوم یعنی شناسایی تأثیر ارزش ویژه برند برقصد خرید محصولات سبز در بین مشتریان برند تیما 

ند، کیفیت درک شده و ( نیز نشان دادتمامی ابعاد ارزش ویژه برند شامل وفاداری به برند، آگاهی از بر2015گوناواردان )

گفت در صورتی که مشتریان برند و محصولات تیما را دارای ارزش و  توانیمارتباطات برند برقصد خرید تأثیر دارد. از این رو 

متمایز از سایر محصولات باشند. برند تیما را به عنوان اولین انتخاب در نظر گرفته و آن را خریداری کنند. در خصوص فرضیه 
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عنی شناسایی نقش میانجی ارزش ویژه برند در تأثیر بازاریابی حسی بر قصد خرید محصولات سبز در بین مشتریان چهارم ی

و  گذاردیم( نشان داد که تحریک حسی بر تجربیات برند و ارزش ویژه برند تأثیر مثبت 2017برند تیما، موریرا و همکاران )

نتیجه گرفت که با افزایش رضایت مشتریان از  توانیمی دارد. از این رو ارزش ویژه برند نیز بر قصد خرید تأثیر معنادار

ی مناسب، آنان ارزش بیشتری از برند تیما در مقایسه بندبستهی حسی محصولات تیما مانند برخورداری از طعم، بو و هایژگیو

 .دینمایمداوم آن تشویق با سایر برندها دریافت خواهند کرد که این امر آنان را به خرید محصولات تیما و ت

 

 منابع 

یژه برند (. تأثیر مسئولیت اجتماعی و تصویر شرکت بر ارزش و1395) اسماعیل پور، مجید؛ برجویی، صاحبه. .1

 .94-79، ص 1، شماره 6تحقیقات بازار یابی نوین، دوره 
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 .152.-140، ص 1، شماره 7های لیگ برتر فوتبال ایران، .مدیریت و توسعه ورزش، دوره 

گیری نیات کل(، بررسی رابط میان بازار یابی حسی ش1393رحیم نیا، فریبرز، پورسلیمی، مجتبی؛ بصیر، لیلا ) .5

وسسه مرفتاری مشتریان در هتل پردیسان شهر مشهد ، کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت، تهران، 
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 کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت با رویکردهای کاربردی و پژوهش نوین.
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