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 ـ هدف پژوهش حاضـر،  :چكيده در  يچندحس ـ يابي ـبازار ي بـراي كـاربرد  الگـوي  نـوعي  ةارائ
. تحليلـي اسـت  ـ   يحاضـر، پيمايش ـ  ةروش پـژوهش مطالع ـ  .استي مقصد گردشگر يبرندساز

شـكل داده  نفـر   10000به تعـداد   تهران) خارجي ـ  ايراني( گردشگرانتمام  را آنآماري  ةجامع
گيـري لـوي و لمشـو     فرمول نمونـه كمك  و بهگيري تصادفي  با استفاده از روش نمونهكه  است

نفـر در تحقيـق مشـاركت     394در نهايـت   امـا  ؛نفر محاسبه شد 407 حجم كل نمونه ،)1381(
تدوين شده بر اساس مدل مفهومي و متغيرهاي تحقيق  ةپرسشنام ،ها ابزار گردآوري داده. كردند
ضـريب   بـا  ثير بازاريابي چندحسي بر برندسازي مقصد گردشـگري أت از آمده دست هنتايج ب. است

 همچنـين مقـدار  . دار استامعن 05/0تي در سطح  ةكه با توجه به نمر حكايت دارد 813/0ثير أت
2R درصـد از تغييـرات برندسـازي مقصـد      1/66كـه   دست آمد؛ بـه ايـن معنـا    به 661/0بر با برا

مربـوط   بـه سـاير متغيرهـا   تغييـرات   ةمانـد  و باقيبوده  به بازاريابي چندحسيمربوط گردشگري 
براي مشتري  يدلپذير ةخلق تجرببه گردشگري و بازاريابي گردشگري رسد  به نظر مي .شود مي

  . پذير است امكاناز طريق بازاريابي چندحسي و ساختن اين تجربه  دارتباط داراز مقصد 
  

   .بازاريابي چندحسي، برند، برندسازي مقصد، گردشگري :هاي كليدي واژه

  دانشكدة مديريت، دانشگاه تهران، تهران، ايران مديريت بازرگاني،دانشيار گروه . 1
  تهران، تهران، ايران ، دانشكدة مديريت، دانشگاهمديريت رسانهاستاد گروه . 2
  دانشكدة مديريت، دانشگاه شهيد بهشتي، تهران، ايران بازرگاني،دانشيار گروه . 3
  الملل، دانشكدة مديريت، دانشگاه تهران، تهران، ايران دكتري بازاريابي بين. 4

   27/05/1395: مقاله افتيدر خيتار
  29/10/1395: مقالهيي نها رشيپذ خيتار

  علي صالحي: همقال مسئول ةسندينو
E-mail: Alisalehi60@ut.ac.ir    



ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    64  1396 بهار، 1 ةشمار ،9دورة  ،د بازرگا

  مقدمه
مديريت تجارب و حواس مشتريان  ،امروزه صنعت گردشگري بيش از هر زمان ديگري بر تقويت

هـاي تجربـي در    وارد شـدن پـارادايم   .)2010 ،لوگوشـي و رايـش   ،مورگـان ( تمركز كـرده اسـت  
ها را به سوي حواس انسـان در مـديريت و بازاريـابي گردشـگري      توجه ،سازي گردشگري مفهوم
ها به صنعت گردشگري كمـك   كه اين توجه بيش از ساير حوزه دهد نشان ميها  يافته .كردجلب 
  ).2007رگ، موسب(كند بازار پرتلاطم جهاني حفظ  در را پذيري خود تا رقابت كرد

كـه ادراك   به اين دليل اهميت دارد ،از حواس در صنعت گردشگري مندي بهره ،بر اين علاوه
بحـث گردشـگري و   ). 2005، زهـاو (آدمي از دنياي پيرامون خود از طريق همـين حـواس اسـت    

شـود و   دلپذير براي مشتري از مقصد مربـوط مـي   ةبه خلق تجرب طور كل به ،بازاريابي گردشگري
 تـوان  را مـي  اما چگونه ايـن مهـم  . گردشگري است ةبازاريابي در حوز ةوظيف ،اين تجربه ساختن
مـديريت حـس از طريـق كنتـرل      ،كنـد  بيـان مـي   )2005( هـاوز  طور كه ؟ همانكردسازي  پياده

كه دنياي خارج را تجارب حسي براي  چرا ؛يندهاي حواس، پاسخ حل اين معماستاها و بر محرك
 ،رل حواس، كليد كنترل ذهنيت است و براي ايجاد تجارب دلپذير از مقصدپس كنت ؛سازد فرد مي

كننده  است كه حواس مصرف اي بازاريابي حسي، بازاريابي .كردبايد تجارب حسي مطلوب را خلق 
 ةبازاريابي حسـي عامـل برانگيزاننـد    .گذارد و بر ادراك، قضاوت و رفتار او اثر مي كند ميرا درگير 

تـأثير  . گـذارد  كننده اسـت كـه بـر ادراك انتزاعـي او از محصـول اثـر مـي        ضمير هوشيار مصرف
بـراي   كننـده  مصرفتواند بيشتر از تبليغات كلامي باشد و بر تصميم  هاي حسي گاهي مي محرك
مشـتري بـه   ق يعلاشناسايي و تأمين نيازها و  ،بازاريابي حسي. )2010 كريشنا،(باشد  مؤثرخريد 

اي مثبـت و   ندگان را از طريق ارتباطات دوطرفه و زنده با خاطرهكن روش سودآور است كه مصرف
آورد و براي مشتريان  كند، شخصيت برند را ملموس و به زندگي روزمره مي يادماندني درگير مي به

 ،كننـده  شناخت و كنترل تأثير حواس و ادراك بر رفتار مصـرف . كند هدف، ارزش افزوده ايجاد مي
 ،پژوهش حاضر يهدف اصل ،از اين رو .شود در اين حوزه انجام مياست كه  هايي پژوهشموضوع 

برنـد   تي ـهو و ريتصـو  جـاد يا( يانسان در برندساز ةگان پنج يها كاربرد حس بردن به نقش و يپ
مطلوب كاربرد  يالگو شود كه گونه مطرح مي اينپژوهش حاضر  يال اصلؤپرسش و س. است )...و

  برخوردار است؟ ييها و مؤلفه ها يژگياز چه و يگردشگر مقصد يدر برندساز يچندحس يابيبازار

  پژوهش پيشينة
برند مقصد گردشگري شهر  ةرزيابي عوامل مؤثر بر ارزش ويژا«پژوهشي با عنوان  1393در سال 
 ارزيـابي  اسـاس  بـر  پـژوهش  ايـن . صورت گرفـت  محموديو  بيدي عباسي درهتوسط » ناصفها
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 آكـر  مـدل  از اقتبـاس  بـا  اصـفهان  شـهر  گردشگري صدمق برند ةويژ ارزش از داخلي گردشگران
 تعيـين  و برنـد  ةويـژ  ارزش بر تأثيرگذار اصلي عوامل شناسايي پي در محققان و شد اجرا) 1331(

بـود   گردشگرانيمتشكل از  پژوهش آماري اين ةجامع. ندبود عوامل اين از يك هر اهميت ميزان
پرسشـنامة  توزيع  آمده از دست بهنتايج . اند هكرد بازديد اصفهان مشخص از زماني ةيك دور در كه

نشان  ،شدند تحليل و تجزيه SPSS و AMOS آماري افزارهاي نرم با استفاده از ساخته كه محقق
 يمسـتقيم  تأثير نيز برند از آگاهي و شده ادراك كيفيت برند، به وفاداري برند، تصوير بر علاوه داد
 ادراك كيفيـت  اهميت، نظر از حاكي از آن بوده است كه همچنين نتايج. دارند برند ةويژ ارزش بر

 .است برند ويژه ارزش بر تأثيرگذار عامل ترين مهم برند از شده

 انيمشـتر  يرفتـار  اتي ـدر خـدمات بـر ن   يتـأثير نـوآور   يبررس ـ«با عنوان  ديگري پژوهش
توسـط   1393در سـال   »)شهر مشهد ةستار پنج يها هتل: مورد مطالعه( يحس يابيبازار ةواسط به

 ـتحلي ـ  يش ـيمايپژوهش از نـوع مطالعـات پ   نيا. انجام شد ليلا رحيم نيا و همكارانش بـود و   يل
 از ايـن تعـداد،   كه داد شكل ميشهر مشهد  ةستارپنج  يها تله تمام مهمانان را آن يآمار ةجامع
ق محق ـ. انتخاب شـدند  يآمار ةنمون برايدر دسترس  يرتصادفيغ يرينفر با روش نمونه گ 276
 جينتا. كرداستفاده  زرليافزار ل و نرم يمعادلات ساختار يابي مدل كياز تكن ها هيآزمون فرض براي

 يرفتـار  اتي ـو ن يحس ـ يابي ـبـر بازار  يتـأثير معنـادار   ،در خدمات ينوآور دادنشان  قيتحق نيا
از . دگـذار  مـي  انيمشـتر  يرفتـار  اتيبر ن يتأثير معنادار ،يحس يابيبازار نيهمچن .دارد انيمشتر
 انيمشـتر  يرفتـار  اتي ـدر خـدمات و ن  ينوآور نيب ينقش واسط معنادار يحس يابيبازار ،يطرف

 .داشته است

 عنـوان پژوهشـي اسـت كـه    » اسـتان تهـران   يورزش ـ يبرند مقاصد گردشـگر  ةژيارزش و«
پـژوهش متشـكل از تمـام گردشـگران      ني ـا يآمـار  ةجامع. داد انجام 1393در سال  يآباد صالح

 بانتخـا  يآمار ةنمون براينفر  509 ،انيم نياستان تهران بود كه از ا يورزش يرمقاصد گردشگ
 ـ  يآور و جمع عياز توز آمده دست به يها داده قيتحق نيدر ا. شدند گردشـگران بـا    نيپرسشـنامه ب

 ني ـا يهـا  افتـه ي .شـد  ليو تحل هيتجز SPSSافزار  نرم در يا و دوجمله رسونياستفاده از آزمون پ
برنـد   ةژي ـوبـا ارزش   ميرمسـتق يو غ ميتقصورت مس ـ به قيتحق يرهاياد تمام متغپژوهش نشان د

 ريدرصـد نسـبت بـه سـا     81/82 نيـي تع بيبا ضر يذهن ريتصو كه يطور هب ؛مقصد ارتباط دارند
 76/57( ي، وفادار)درصد 25/72(ادراك شده  تيفيو در ادامه ك را داشت ارتباط نيشتريعوامل، ب
برنـد مقاصـد    ةژي ـارزش و باارتباط را  نيشتريب بيترت به ،)درصد 49/32(از برند  يو آگاه )درصد

 يگردشـگر   نشان داد گردشـگران مقاصـد   قيتحق نيا جينتا نيهمچن. داشتند يورزش يگردشگر
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 گـران يدوست داشـتند آن را بـه د   كه يطور هاند، ب وفادار بوده اريمقاصد بس نيتهران به ا يورزش
 .كنند ديند از آن بازدبتوان گريو بار د كرده هيتوص

 يشـفاه  غـات يو تبل غاتينقش تبل«با عنوان  )1393(، خاني و آجلي كه دهدشتي يدر پژوهش
بـه   يابيدست منظور به انجام دادند، »شهر اصفهان يگردشگر مقصد برند در ةژيارزش و يدر ارتقا

در ايـن   .دنـد كر شـهر اصـفهان انتخـاب    ةاز گردشگران بالقو را ينفر 483 ةنمون ق،ياهداف تحق
 لي ـتحل ي ومعـادلات سـاختار   يسـاز  مـدل هاي  تكنيكها از  داده ليتحل و هيتجز پژوهش براي

اين تحقيـق   جينتا. استفاده شده است LISRELو  SPSS يافزار نرم محيطدو  دري دييتأ يعامل
 ـ يشـفاه  غـات ياما تبل ندارد،برند  ريبر تصو معناداريتأثير  غاتيتبل نشان داد در  يمشـتر  ةو تجرب
و  غـات يتبل نيهمچن ـ. گذارنـد  مـي  برند مقصد ريبر تصو معناداريتأثير  ،درصد 99 نانيسطح اطم

 ـ تـأثير معنـاداري    يمشـتر  ةتجرب درصد بر 99 نانيدر سطح اطم يشفاه غاتيتبل  ةدارنـد و تجرب
 ريتصـو  ،تي ـنهادر دارد و  معنـاداري اثـر   برند ةژيدرصد بر ارزش و 99 نانيدر سطح اطم يمشتر
داشـته   يتـأثير معنـادار   يگردشـگر  مقصـد  برند ةژيدرصد بر ارزش و 99 نانيدر سطح اطم برند
  .است

 يبرند مقصد در صـنعت گردشـگر   ةتبيين مدل ارزش ويژ«با عنوان  يپژوهش 1393در سال 
برند شهر اصـفهان   ةارزش ويژ يجامع برا يمدل ةارائو با هدف  »)شهر اصفهان: موردي ةمطالع(
در . شـد انجام فاري و همكارانش غعوامل مؤثر بر آن توسط  يو بررس يردشگرعنوان مقصد گ به

. اسـتفاده شـده اسـت    Smart PLS افـزار  نـرم  از هـا،  منظور تجزيه و تحليـل داده  به اين تحقيق
 ندبر ةاز برند مقصد، تصوير برند مقصد، كيفيت ادراك شد آگاهي دادپژوهش نشان  اين هاي يافته

برند مقصد تأثير  ةبه برند مقصد، بر ارزش ويژ ياز طريق متغير وفادار ،دمقصد و هويت برند مقص
بر هويـت   تأثيرگذاري طريق از نيز مقصد برند شخصيت و مقصد برند ةتجرب همچنين. گذارند مي

مقصـد   رنـد ب ةو از اين طريق به افزايش ارزش ويژ اثرگذار استبرند مقصد بر مفهوم برند مقصد 
 .)1393رنجبريان و فتحي،  غفاري،( شوند منجر مي

حـواس   كي ـتحر: يحس ـ يابي ـبازار يبـه سـو  «با عنـوان   يپژوهش )1393( شبگو و ميرزايي
. دادنـد انجام » كننده رفتار مصرف و تأثير آن بر) ييلامسه، چشا ،ييايبو ،ييشنوا ،يينايب(گانه  پنج
به حواس  ،يابيازارب ةزدر حو ديجد ميعنوان پارادا به يحس يابيبازار يمعرف ضمنپژوهش،  نيدر ا
 ني ـتأثير ا زانيمبه بررسي شده و  توجه انسان) لامسه ،ييچشا ،ييشنوا ،ييايبو ،يينايب( ةگان پنج

 راكزم ي ازكي انيمشتر قيتحق نيا يآمار ةجامع. است پرداخته شدهكننده  حواس بر رفتار مصرف
نمونـه   بـراي  يتصـادف  يري ـگ هبا روش نمون از آنها نفر 432بود كه  زيشهر تبر ةچندمنظور ديخر

كننـده   بر رفتـار مصـرف   همزمانگانه  حواس پنج ،پژوهش اين يها افتهي بر اساس .انتخاب شدند



 67   ـــــــــــــــــــــــــــ  ....در برندسازي ارائة الگوي كاربردي براي بازاريابي چندحسي

كننـده   بر رفتار مصرف ييلامسه و چشا ،ييشنوا ،ييايبو ،يينايحواس ب كيتحر و دنگذار تأثير مي
 ـ حـواس پـنج   يراهبرد كيكه تحر بيان كردند قيتحق جيدر نتا ناقمحق نيهمچن. داردتأثير   ةگان

هـا و فروشـندگان    شـركت  يكـاربرد  يها از روش يكيتواند  مي ،يابيبازار نديكننده در فرا مصرف
 .آنها باشد يوفادار شيو افزا يجذب مشتر يبرا

 چارچوب نظري پژوهش
در  ،عنوان چارچوب نظري تحقيق مد نظر قرار گرفته است اين تحقيق كه به ةمدل مفهومي اولي 

و  بـوده  موضـوع  اتي ـادب ياصـل  ةبرآمده از شاكل ،قيتحق يمدل مفهوم .شود ميمشاهده  1شكل 
 ني ـبخـش اول ا . شده اسـت  يباب طراح نيارائه شده در ا يها و مدل اتيپس از مرور كامل ادب

 .اسـت  ي كريشناقاتيبرگرفته از كار تحق دهد و را نشان مي يچندحس يابيثر در بازارؤابعاد م ،مدل
 1حـواس  كنـد كـه ايـن نـوع بازاريـابي      بيـان مـي   يحس ـ يابي ـبازار در توصـيف ) 2011( شنايكر

رو با فـرض   نياز ا. گذارد كند و بر ادراك، قضاوت و رفتار آنها تأثير مي مي ريرا درگ كننده مصرف
هستند  يرمالياهداف غ در پيو هم  يدنبال اهداف مال هم به يابيبازارراهبردهاي كه  قتيحق نيا
ها  ها، سازمان خدمات، افراد، مكان مانند ها فعاليتانواع گوناگون  يتوانند برا و مي )2000لامبين، (

از  يتواند در انـواع گونـاگون   مي زين يحس يابي، بازار)2014تلر و همكاران، اك( كار روند ها به دهيو ا
  .كار گرفته شود به ها تيفعال

. ارائه كرد يحس يابيرا از بازار يدلموضوع پرداخت و م اتيخود به مرور ادب قيتحقدر  شنايكر
ادراك بـر   ؛گـذارد  تـأثير مـي   كننـده  گانه بـر ادراك مصـرف   حواس پنج دادمدل نشان  نيدر ا وي

بـه  و  شـده  يريادگي ـدر نگـرش   رييشناخت و احساس موجب تغ ؛شناخت و احساس او تأثير دارد
 بازاريـابي چندحسـي   ،مـدل  در ايـن  .شـود  ميمنجر  كننده در مصرف) ديبه خر ميتصم(رفتار بروز 
  .استحس لامسه، حس بويايي، حس شنوايي، حس چشايي و حس بينايي  پنج شاخص شامل

درك  ييو شـنوا  يياي ـبو ،ييلامسه، چشـا  ،يينايحس ب قيخود را از طر رامونيپ طيمح افراد
انجـام   يدر گردشـگر  يحس ـ يابي ـبازار ةدر حـوز تا كنـون  كه  يقاتيتحق .)2006هاوز، ( كنند مي
 ـ اندكي قاتيو تحق )2009پن و رايان، ( اند گذاشته يينايتمركز خود را بر حس ب فقط ،اند رفتهگ  رب
و  گذاشتهپژوهش حاضر تمركز خود را بر پنج حس انسان  ،رو نياز ا. اند تمركز كرده واسح ريسا
  .است دهيرا برگز يچندحس يابيبازار كرديرو

ارزش برنـد، تصـوير برنـد،     ةه از شـش مؤلف ـ ك استمتغير وابسته در اين تحقيق برند مقصد 
 در ايـن مـدل   .وفاداري به برند، كيفيت برند، رضايت برنـد و آگـاهي برنـد تشـكيل شـده اسـت      

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Senses 



ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    68  1396 بهار، 1 ةشمار ،9دورة  ،د بازرگا

برند مقصد  ياجزا ،آنها در مدل خود .است) 2011( كريشنا ةبرند مقصد برگرفته از مقال يها مؤلفه
تأثير  كننده مصرف ةعاطف مل بر شناخت وعوا نيكه ا معرفي كردندبرند  يبرند و وفادار يرا آگاه

  .شوند مي كننده به رفتار در مصرف ليموجب م گذارد و مي
  

  

  
پژوهش مدل مفهومي  .1شكل   

  اصلي  ةفرضي
  .وجود دارد يمثبت و معنادار ةو برند مقصد رابط يچندحس يابيبازار نيب

  يفرع يها هيفرض
  .دارد وجود معناداري و مثبت ةرابط ،مقصد برند ارزش و نندهك بين حواس مصرف. 1
  .دارد وجود معناداري و مثبت ةرابط ،مقصد برند از آگاهي و كننده بين حواس مصرف. 2
  .دارد وجود معناداري و مثبت ةرابط ،مقصد برند كيفيت و كننده بين حواس مصرف. 3
  .دارد وجود معناداري و مثبت ةرابط ،مقصد برند تصوير و كننده بين حواس مصرف. 4
  .دارد وجود معناداري و مثبت ةرابط ،مقصد برند به وفاداري و كننده بين حواس مصرف. 5
 .دارد وجود معناداري و مثبت ةرابط ،مقصد برند از رضايت و كننده بين حواس مصرف. 6

 بي چندحسيبازاريا برند مقصد

 ارزش برند

 تصوير برند

 وفاداري به برند

 كيفيت برند

 رضايت برند

 آگاهي برند

 حس لامسه

 حس بويايي

 حس شنوايي

 حس چشايي

 حس بينايي
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  شناسي پژوهش روش
 ـدنبـال   وهش حاضر بهژبا توجه به اينكه پ در  يچندحس ـ يابي ـبازار ي بـراي ردكـارب ي الگـو  ةارائ

روش پژوهش حاضر، . شود محسوب ميكاربردي  اين پژوهش است، يمقصد گردشگر يبرندساز
 و ايرانـي ( گردشگرانهمة شامل  ،كميمرحلة در  پژوهشآماري  ةجامع .تحليلي است ـ  پيمايشي
يـري تصـادفي   گ روش نمونـه  در انتخـاب افـراد از  . شـود  مـي نفر  10000به تعداد  تهران) خارجي

تعيين شد كه فراينـد    كوكرانگيري  فرمول نمونه با استفاده از نيز حجم نمونه .ه استاستفاده شد
  . آن در زير نشان داده شده است

≤  )1رابطة  2 	 2− 1 2 +	 2	 2	
=  )2رابطة  = 0/105	

  ≥ 1/962×10000 × 0/1052

10000-1 × 0/012 + 1/962 × 0/1052 = 407	
ميـانگين وزنـي انحـراف     ، حجم تمام طبقـات  N، حجم نمونهمعرف  nكه در اين روابط، 

ضـريب   ، )01/0 با در اين پژوهش برابر(ضريب خطا ε ميانگين،  ، استاندارد طبقات مختلف
  . اطمينان استعدد مربوط به سطح = Z و يرات تغي

نفـر در   394 ،كه در نهايـت پـس از اجـرا    دست آمد بهنفر  407 ترتيب، حجم كل نمونه بدين
تدوين شده بـر اسـاس    ةها در اين پژوهش، پرسشنام ابزار گردآوري داده. كردندتحقيق مشاركت 

 و توصـيفي  آمـار  روش ازهـا   داده تحليـل  و تجزيه براي. مدل مفهومي و متغيرهاي تحقيق است
 انحـراف  تـرين  و بـزرگ  تـرين  كوچك و ميانگين از توصيفي آمار بخش در. شد استفاده استنباطي

و  اول و دوم ةييـدي مرتب ـ أتحليـل عـاملي ت   كمـك  نيز به باطيناست آمار نتايج. استفاده شد معيار
افـزار  نـرم  دراسـپيرمن   هـاي همبسـتگي   آزمون اجراي و همچنين PLSافزار نرم دراجراي مدل 

SPSS دست آمد به.   

  هاي پژوهش يافته
  شناختي توصيف جمعيت

اطلاعـات   با توجه بـه . دهند را نشان ميكنندگان در پژوهش  آمار توصيفي شركت 3تا  1 هاي جدول
 26درصد بـين   8/21سال،  25كنندگان در تحقيق زير  درصد از شركت 6/5، سن ها جدولمندرج 



ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    70  1396 بهار، 1 ةشمار ،9دورة  ،د بازرگا

 .بـوده اسـت  سـال   41درصد نيـز بـالاتر از    2/27سال و  40تا  31درصد بين  4/45سال،  30تا 
  .بودنددرصد زن  4/46كنندگان مرد و  درصد از شركت 6/53 همچنين از لحاظ جنسيت،

  

  با توجه به سنپژوهش كنندگان در  توزيع فراواني شركت. 1جدول 
  درصد تراكمي  درصد واقعي  درصد  فراواني  سن
 5/6 5/6 5/6  22  سال 25زير 
 27/4 21/8 21/8 86  سال 30تا  26
 72/8 45/4 45/4 179  سال 40تا  31
 100 27/2 27/2 107  سال به بالا 41

  100 100 394  مجموع
  
  

  با توجه به جنسيتپژوهش كنندگان در  توزيع فراواني شركت .2جدول 
  درصد تراكمي  درصد واقعي  درصد  فراواني  جنسيت

 6/53 6/53 6/53 211  مرد
 100 4/46 4/46 183  زن

  100 100 394  مجموع

  

  با توجه به تحصيلاتپژوهش كنندگان در  توزيع فراواني شركت .3جدول 
  درصد تراكمي  درصد واقعي  درصد  فراواني  تحصيلات

 8/3 8/3 8/3 15زيرديپلم و ديپلم
 2/16 4/12 4/12 49 كارداني

 5/86 3/70 3/70 277 كارشناسي
 100 5/13 5/13 53و بالاتر دارش كارشناسي
  100 100 394  مجموع
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كنندگان داراي تحصيلات زيرديپلم و ديـپلم،   درصد از شركت 8/3 حدود ،3با توجه به جدول 
درصـد   5/13درصد داراي تحصيلات كارشناسي و  3/70درصد داراي تحصيلات كارداني،  4/12

  .هستندنيز داراي تحصيلات كارشناسي ارشد و بالاتر 

  هاي پژوهش سؤالآزمون 
  ؟و برند مقصد وجود دارد يچندحس يابيبازار نيباي  رابطهچه : ال اصليؤس
  
  

 
  برند مقصددر خصوص تأثير بازاريابي چندحسي بر  Smart- PLS افزار خروجي نرمنمودار . 2شكل 

 
 

 
  برند مقصدتأثير بازاريابي چندحسي بر  به مربوط تي هاي هنمر نمودار. 3شكل 



ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    72  1396 بهار، 1 ةشمار ،9دورة  ،د بازرگا

  برند مقصدتأثير بازاريابي چند حسي بر  به مربوط t مقدار و ضرايب تأثير. 4 جدول
  نتيجه  معناداريسطح   tمقدار  R2  تأثير  مسير

  تأييد تأثير 000/0 802/35  661/0 813/0  برند مقصد ← بازاريابي چندحسي

  
تـأثير   مقدار ضريب .است برند مقصدضريب تأثير بازاريابي چندحسي بر  ةدهند نشان 4 جدول

برابـر   R2همچنين مقدار . دار استامعن 05/0 در سطح tمقدار كه با توجه به دست آمده  به 813/0
سازي مقصد گردشـگري  نددرصد از تغييرات مربوط به بر 1/66توان گفت  كه مي است 661/0با 

  .شود مربوط مي ساير متغيرها ة آن بهماند و باقي است به بازاريابي چندحسي

  فرعي ايه سؤالآزمون 
  ؟دارد وجود مقصد برند ارزش و كننده اي بين حواس مصرف رابطهچه  :1ال ؤس

 مقصد برند ارزش و كننده همبستگي بين حواس مصرف ةرابط. 5جدول 

 ارزش برند  همبستگي اسپيرمن

  بينايي
 **0/477 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

 شنوايي
 **0/628 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

 بويايي
 **0/560 همبستگي
  0/000 معناداري

N 394 

  لامسه
 **0/597 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

  چشايي
 **0/496 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 
  01/0معناداري در سطح ** 
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بـا در نظـر    و مقصد برند ارزش و كننده حواس مصرف ةدر خصوص رابط 5با توجه به جدول 
05/0pمقدار ضريب همبستگي در سطح گرفتن   و كننـده  توان گفت بين حـواس مصـرف   مي ،>
جهت رابطه مثبت و مسـتقيم اسـت و بـا افـزايش     . رابطة معناداري برقرار است مقصد برند ارزش
  .يابد و برعكس نيز افزايش مي ارزش برند مقصد گردشگري ة، نمركننده حواس مصرف ةنمر

  
  ؟دارد وجود مقصد برند از آگاهي و كننده اي بين حواس مصرف رابطهچه  :2ال ؤس

بـا در نظـر    و مقصـد  برند آگاهي از و كننده حواس مصرف ةدر خصوص رابط 6با توجه به جدول 
05/0p گرفتن مقدار ضريب همبستگي در سطح معناداري بـين حـواس    ةتوان گفت رابط مي ،>

 ةرابطه مثبت و مستقيم است و با افزايش نمرجهت . وجود دارد مقصد برند آگاهي و كننده مصرف
  .يابد و برعكس نيز افزايش مي آگاهي از برند مقصد گردشگري ة، نمركننده حواس مصرف

  

 مقصد برند آگاهي از و كننده همبستگي بين حواس مصرف ةرابط. 6 جدول

 آگاهي برند  همبستگي اسپيرمن

  بينايي
 **0/335 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

 شنوايي
 **0/164 همبستگي
 0/001 معناداري

N 394 

 بويايي
 **0/323 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

  لامسه
 **0/337 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

  چشايي
 **0/320 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 
  01/0معناداري در سطح ** 



ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    74  1396 بهار، 1 ةشمار ،9دورة  ،د بازرگا

  ؟دارد وجود مقصد برند كيفيت و نندهك اي بين حواس مصرف رابطهچه  :3ال ؤس
بـا در نظـر   و  مقصـد  كيفيـت برنـد   و كننده در خصوص رابطه حواس مصرف 7با توجه به جدول 

05/0pگرفتن مقدار ضريب همبستگي در سطح   و كننـده  توان گفت بين حـواس مصـرف   مي ،>
و بـا افـزايش   جهت رابطه مثبت و مسـتقيم اسـت   . وجود داردرابطة معناداري  مقصد برند كيفيت

  .يابد و برعكس نيز افزايش مي كيفيت برند مقصد گردشگري ة، نمركننده حواس مصرف ةنمر

 مقصد كيفيت برند و كننده همبستگي بين حواس مصرف ةرابط. 7جدول 

 كيفيت برند  همبستگي اسپيرمن

  بينايي
 **0/442 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

 شنوايي
 **0/478 همبستگي

 0/000 اداريمعن
N 394 

 بويايي
 **0/550 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

  لامسه
 **0/533 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

  چشايي
 **0/560 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 
  01/0معناداري در سطح ** 

  ؟ددار وجود مقصد برند تصوير و كننده اي بين حواس مصرف رابطهچه  :4ال ؤس
بـا در نظـر    و مقصـد  تصـوير برنـد   و كننده حواس مصرف ةدر خصوص رابط 8با توجه به جدول 

05/0pگرفتن مقدار ضريب همبستگي در سطح   و كننـده  توان گفت بين حـواس مصـرف   مي ،>
 ةجهت رابطه مثبت و مستقيم است و با افزايش نمر. وجود داردرابطة معناداري  مقصد برند تصوير

  .يابد و برعكس نيز افزايش مي تصوير برند مقصد گردشگرينمرة ، هكنند حواس مصرف
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 مقصد تصوير برند و كننده همبستگي بين حواس مصرف ةرابط. 8جدول 
 تصوير برند همبستگي اسپيرمن

  بينايي
 **0/504همبستگي
 0/000معناداري

N 394 

 شنوايي
 **0/509همبستگي
 0/000معناداري

N 394 

 بويايي
 **0/568ستگيهمب

 0/000معناداري
N 394 

  لامسه
 **0/582همبستگي
 0/000معناداري

N 394 

  چشايي
 **0/686همبستگي
 0/000معناداري

N 394 
  01/0معناداري در سطح ** 

  ؟دارد وجود مقصد برند به وفاداري و كننده اي بين حواس مصرف رابطهچه  :5ال ؤس

 مقصد وفاداري به برند و كننده ين حواس مصرفهمبستگي ب ةرابط. 9جدول 
برندبه وفاداري  همبستگي اسپيرمن

  بينايي
 **0/327همبستگي
 0/000معناداري

N 394 

 شنوايي
 **0/238همبستگي
 0/000معناداري

N 394 

 بويايي
 **0/417همبستگي
 0/000معناداري

N 394 

  لامسه
 **0/400همبستگي
 0/000معناداري

N 394 

  چشايي
 **0/357همبستگي
 0/000معناداري

N 394 
  01/0معناداري در سطح ** 
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بـا در   و مقصـد  وفاداري به برند و كننده حواس مصرف ةدر خصوص رابط 9با توجه به جدول 
05/0pنظر گرفتن مقدار ضريب همبستگي در سطح   كننـده  توان گفت بين حواس مصرف مي، >

مثبـت و مسـتقيم اسـت و بـا      جهـت رابطـه  . وجود دارد رابطة معناداري مقصد ندبر وفاداري به و
يابـد و   نيز افزايش مي وفاداري به برند مقصد گردشگري ة، نمركننده حواس مصرف ةافزايش نمر

  .برعكس
  
  ؟دارد وجود مقصد برند از رضايت و كننده اي بين حواس مصرف رابطهچه  :6ال ؤس

با در نظـر   و مقصد رضايت از برند و كننده حواس مصرف ةص رابطدر خصو 10 با توجه به جدول
05/0pگرفتن مقدار ضريب همبستگي در سطح   و كننـده  توان گفت بين حـواس مصـرف   مي، >

جهت رابطه مثبت و مستقيم است و با افـزايش  . وجود داردرابطة معناداري  مقصد برند رضايت از
  .يابد و برعكس نيز افزايش مي مقصد گردشگري رضايت از برند ة، نمركننده حواس مصرف ةنمر

 مقصد رضايت از برند و كننده همبستگي بين حواس مصرفة رابط .10جدول 

 رضايت از برند  همبستگي اسپيرمن

  بينايي
 **0/387 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

 شنوايي
 **0/415 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

 بويايي
 **0/486 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

  لامسه
 **0/470 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

  چشايي
 **0/517 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 
  01/0معناداري در سطح ** 
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  ؟دارد وجود مقصد برند ةتجرب و كننده اي بين حواس مصرف رابطهچه  :7ال ؤس
بـا در نظـر    و مقصـد  برنـد تجربة  و كننده صرفحواس م ةدر خصوص رابط 11 با توجه به جدول

05/0p گرفتن مقدار ضريب همبستگي در سطح  و كننـده  توان گفت بين حـواس مصـرف   مي، >
 ةجهت رابطه مثبت و مستقيم است و با افزايش نمر. وجود داردرابطة معناداري  مقصد برند ةتجرب

  .يابد و برعكس ش مينيز افزاي برند مقصد گردشگري ةتجرب ة، نمركننده حواس مصرف

 مقصد برند ةتجرب و كننده همبستگي بين حواس مصرف ةرابط .11جدول 

 برندتجربة  همبستگي اسپيرمن

  بينايي
 **0/451 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

 شنوايي
 **0/502 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

 بويايي
 **0/569 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

  مسهلا
 **0/536 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 

  چشايي
 **0/551 همبستگي
 0/000 معناداري

N 394 
  01/0معناداري در سطح ** 

  

  گيري نتيجه
ينـدهاي  اهـا و بر  مديريت حس از طريق كنترل محـرك  ،كند بيان مي )2005( زوها  طور كه همان

كنترل حواس، كليد كنترل ذهنيـت اسـت و    اينبنابر ؛سازد ميحسي  هاي تجربهحواس، براي فرد 
ايجـاد   منظـور  به. كردحسي مطلوب خلق  هاي جربهتبايد  ،دلپذير از مقصد هاي تجربهبراي ايجاد 
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رسـد   بـه نظـر مـي   . توان در گردشگري برندسـازي نمـود   مي ،دلپذير براي گردشگرانهاي  تجربه
. گـذارد  ادراك، قضاوت و رفتار او اثر ميو بر  كند ميرا درگير  كننده بازاريابي حسي حواس مصرف

ضـمير هوشـيار    ةبازاريابي حسي عامـل برانگيزاننـد   كند، ميكيد أت) 2011(طور كه كريشنا  همان
 ني ـا گويـاي  يحس يابيبازار. گذارد است كه بر ادراك انتزاعي او از محصول اثر مي كننده مصرف

 وي ةروزمـر  هـاي  جربهتدهد و بر  ت مياطرافش اطلاعا يايدندربارة به او  ياست كه حواس آدم
ق مشتري به روشي سودآور يشناسايي و تأمين نيازها و علا ،بازاريابي حسي در واقع .گذارد اثر مي

يادمانـدني   اي مثبـت و بـه   كنندگان را از طريق ارتباطات دوطرفه و زنده با خاطره است كه مصرف
آورد و براي مشتريان هدف،  گي روزمره ميو به زند كرده شخصيت برند را ملموس ؛كند درگير مي

  . كند ارزش افزوده ايجاد مي
 آنهـا  رضايت افزايش ، بهمشتريان رفتاري نيت بهبود براي مناسب بستركردن  فراهم واقع، در

 و تعامـل  ةنحـو  خصـوص  در مشـتريان  از قضـاوت  اين رضـايت  كلي صورت به كه بستگي دارد
بازاريابي  اگرچه .شود اند، ايجاد مي دست آورده به ردشگريخدمات گ و كالا مصرف از كه اي تجربه
دنبال كارايي عملياتي محصول  عقلايي كه صرفاً به ةگيرند عنوان يك تصميم مشتري را به ،سنتي

عنوان يك شـخص   را به كننده مصرف ،بازاريابان حسياما  گيرد؛ ، در نظر ميو منافع خويش است
هـاي   از ارزش و براي كسب اين تجربه لذت است ةدنبال تجرب بينند كه به عقلايي و احساسي مي

نتيجه، بازاريابان بايد فضـايي را مهيـا    در. كند اي خود استفاده مي حسي، شناختي، رفتاري و رابطه
   .كندسازي  و براي آنها خاطرهكرده افراد، حواس آنها را تقويت  ضمن درگير كردن كه كنند

. كننـد  شته همسو بوده و تحقيقات گذشته از آن حمايـت مـي  فوق با نتايج تحقيقات گذ ةيافت
 .دارد انيمشتر يرفتار اتيبر ن يتأثير معنادار يحس يابيبازاردهد  نشان مي) 1393(تحقيق بصير 

برنـد  را با بيشترين ارتباط  ،دهد تصوير ذهني نسبت به ساير عوامل نشان مي) 1393(آبادي  صالح
بـر رفتـار   همزمـان  گانه  حواس پنجنشان دادند ) 1393( ييزاريو و مگشب. ي داردمقاصد گردشگر

 كي ـكـه تحر  انـد  بيـان كـرده   قي ـتحق جيدر نتـا  ناق ـمحق نيهمچن. گذارد تأثير مي كننده مصرف
 يكـاربرد  يهـا  از روش يك ـيتواند  مي ،يابيبازار نديدر فرا كننده مصرف ةگان حواس پنج يراهبرد
   .آنها باشد يوفادار شيفزاو ا يجذب مشتر يها و فروشندگان برا شركت

مقصد، با در نظر گـرفتن مقـدار ضـريب     برند ارزش و كننده حواس مصرف ةدر خصوص رابط
05/0p همبستگي در سطح رابطة  مقصد برند ارزش و كننده بين حواس مصرفمشخص شد  ،>

 ،كننـده  حـواس مصـرف   ةبا افزايش نمر است وجهت رابطه مثبت و مستقيم . داردوجود  معناداري
توان گفت  دربارة اين نتيجه مي. يابد و برعكس ارزش برند مقصد گردشگري نيز افزايش مي ةنمر

 گردشگران به مقصد و خـدمات  كه گيرد شكل مي زماني ،مثبت مشتري بر مبتني برندارزش ويژة 
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بـه   .دهنـد  نشـان  مثبتي واكنش برند، بدونمقاصد و خدمات گردشگري  با مقايسه در برند داراي
كريشـنا   به بـاور  .است تأثيرگذار گردشگري ةدر زمين رسد حواس مشتريان بر ارزش برند ينظر م

ادراك بـر شـناخت و احسـاس او     ؛گذارد تأثير مي كننده گانه بر ادراك مصرف حواس پنج ،)2011(
 ديبه خر ميبه رفتار تصم شده و يريادگي و در نگرش رييتأثير دارد و شناخت و احساس موجب تغ

سـبب  خوشـايند از مقاصـد گردشـگري     ةاحساس رضايت و تجرب .شود مي منجر كننده در مصرف
ايـن   .شـود  مي و تشابه خدمات ارائه شده به گردشگران در مقاصد گردشگري رشد روزافزون سفر

جـذب  سـبب   ،گيرد و بالا رفتن ارزش برند مقصـد بشود كه برند مقصد شكل  مي موجبموضوع 
   .شود هاي گردشگري مي ي معروف شركتها برند گذار و گردشگر، سرمايه

در نظـر   برند ةويژ ارزش ايجاد كليد برند دانشِ مشتريان، ديدگاه بر مبتني برند ةويژ ارزش در
در  مشـتري  دانـش  واقع، در. گذارد مي تأثير برند ةويژ ارزش بر ،تمايز ايجاد با زيرا ؛شود گرفته مي

و  مشـتريان  نگـرش  در تمايزهـا  ايـن  كـه  تمايزهاسـت  ايجـاد  عامل خصوص مقاصد گردشگري
 برند ةويژ ارزش كرد ادعا توان بنابراين مي .شود ميمنعكس  برند ةويژ ارزش شكل به گردشگران

 فـراهم  عرصـه  ايـن  در متخصصـان  فعاليت براي را مناسبي ةزمين ،تحت تأثير حواس گردشگران
بصـير   مطالعـات وق بـا نتـايج   ف ـ ةيافت ـ. شود ميايجاد  افزوده ارزش ،برند وجود دليل به و كند مي

در خصوص تأثير حواس بر ارزش  ؛)1393(ي نايدر ييرزايو و مگشب ؛)1393(آبادي  ؛ صالح)1393(
  .همخواني داردبرند مقصد گردشگران 

  پيشنهادها
در خصـوص  توانند  مقاصد گردشگري مي، با توجه به تأثير بازاريابي چندحسي بر برند مقصد .1

 ـ  وكننـد   نظرسنجي مشتري ةي موردعلاقغذا تصوير و موسيقي، رنگ، در خـدماتي   ةبـا ارائ
  .نماينداقدام  چندحسي بازاريابي به ،مشتري يها خواسته و نيازهاراستاي 

 ـ ةبا توجه به رابط .2 گردشـگري   هـا و مقصـدهاي   ، مؤسسـه برنـد مقصـد   ةبين حواس و تجرب
 ن مشـتريان كـه بـي   در مقصـد گردشـگري   موسـيقي  هايي ماننـد  توانند از طريق فعاليت مي

از آن  گردشـگران بـراي   يخـوب  ةو خاطركرده حس آنها را تحريك  ،دارد محبوبيت بيشتري
  . ايجاد كنندمكان 

بـا   ،كارمندان مـؤدب استفاده از  ،بين حواس، رضايت و وفاداري برند مقصد ةبا توجه به رابط .3
اعتمـاد و  توانـد در رضـايت و    مي شود،آرامش خاطر مشتريان مي سببسواد و با اخلاق كه 
 .باشدثر ؤوفاداري گردشگران م

اسـتفاده از لوگـو و تصـاوير تبليغـاتي      ،بين حـواس و تصـوير برنـد مقصـد     ةبا توجه به رابط .4
  .استثر ؤم، به همراه داشته باشد گردشگررا براي  يانگيز حس خاطره بتواندبرانگيزاننده كه 
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تـرين منـوي    ز بهترين و متنـوع استفاده ا ،بين حواس و رضايت برند مقصد ةبا توجه به رابط .5
شـود آن رايحـه تـا     هاي خوش و دلنشين كه باعـث مـي   استفاده از رايحه همچنينو غذايي 
  .مؤثر است بيشتر مشتريان رضايتبراي جلب ، در ياد مشتري باقي بماند ها مدت

 مقصـدهاي  و هـا  ؤسسهمشود  پيشنهاد مي، بين حواس و آگاهي برند مقصد ةبا توجه به رابط .6
 ـ كـه  كنند عمل نحوي بهشگري گرد  .كننـد  القـا  گردشـگران  بـه  را برنـد  از مثبتـي  ةتجرب

ي آنـان و در نهايـت،   كنجكـاو  بـرانگيختن حـس   و گردشـگران  كـنش  بـر  برند تأثيرگذاري
 ذهنيـت  توانـد  مـي  ،گردشـگران  حفظ براي بلندمدت روابط مديريت هاي سيستمسازي  پياده
  .كند ايجاد آنها در را مثبتي

 مقصـدهاي  و هـا  شود مؤسسه مي پيشنهاد ،بين حواس و ارزش برند مقصد ةه رابطبا توجه ب .7
 .مناسب استفاده كنند بازاريابي ةآميخت استراتژي از گردشگري

شـود در   مـي توصـيه   هـا و مقصـدهاي گردشـگري    و مؤسسه بازاريابي مديران در نهايت به .8
ند و تلاش كنند ايـن مهـم بـا    عمل آور ريزي براي راهبردهاي يادشده دقت لازم را به برنامه

  . هاي علمي و دقيق صورت پذيرد توجه به بخش

  منابع
ثير نوآوري در خدمات بر نيات رفتاري مشتريان به واسطه أبررسي ت ).1395. (پورسليمي، م ؛.نيا، ف رحيم ؛.بصير، ل

   . 19-36، )2( 6، نتحقيقات بازاريابي نوي، )شهر مشهد ةهاي پنج ستار هتل: مورد مطالعه(بازاريابي حسي 
 مقصـد  برنـد در  ةژي ـارزش و يدر ارتقـا  يشفاه غاتيو تبل غاتينقش تبل ).1393. (اجلي، ا؛ .خاني، س ؛.دهدشتي، ز

   .34-68، )25(9، مطالعات مديريت گردشگري ةفصلنام، شهر اصفهان يگردشگر
بينايي، شنوايي، بويايي، ( گانه پنجتحريك حواس : به سوي بازاريابي حسي .)1393(. درياني، ش ميرزايي ؛.شبگو، م

المللـي اقتصـاد،    مجموعه مقالات اولين كنفرانس بـين  .كننده و تأثير آن بر رفتار مصرف) لامسه و چشايي
 . مديريت، حسابداري و علوم اجتماعي

سي ارشـد  كارشنا ةرسال .ورزشي استان تهران گردشگري   برند در مقاصد ةبررسي ارزش ويژ ).1393. (آبادي، م صالح
  .تربيت بدني و علوم ورزشي ةدانشكد: تهراندانشگاه الزهرا، 

برنـد مقصـد گردشـگري شـهر      ةرزيابي عوامل مؤثر بر ارزش ويژا .)1393(. و محمودي، س .عباسي دره بيدي، ف
المللي علمي راهبردي توسعه گردشگري جمهوري اسـلامي   اولين همايش بينمجموعه مقالات . ناصفها
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