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  Abstract  

  Introduction: Tourists in their trips, in addition to visiting the city's sights, want 

to enjoy their trip by staying in a suitable hotel, and hotels also seek to provide 

satisfactory services to tourists, so that they can take steps to encourage tourists to 

visit again and promote their positive word of mouth to others. Therefore, it is 

necessary to conduct a research in order to provide the correct solutions to hotel 

managers in this direction. Therefore, the aim of the current research is the effect 

of multisensory marketing model on word of mouth in tourism business has been 

investigated through mediating variables of brand sensory experience and brand 

love.  

  Methodology: This research in terms of purpose, application and method of doing 

work, it is a survey. Its statistical population includes tourists staying in 17 hotels, 

including four and five star hotels in Mashhad. Data collection was done through a 

standard questionnaire and based on Cochran's formula, the minimum sample size 

for unknown communities is estimated to be 384 people, which in the end, in this 

research 387 questionnaires were collected convenience non-randomly and 

analyzed. Structural equation modeling method and (SPSS v.19) and (AMOS v.18) 

software were used for data analysis. The findings indicate the confirmation of all 

research hypotheses. The results show that the effect of multi-sensory marketing 

model on brand sensory experience, brand love and word of mouth is positive and 

significant, and also brand sensory experience and brand love have a positive and 

significant effect on word of mouth. 

This research is applied in terms of purpose and due to the fact that in this 

research, a questionnaire is used, so this research is a survey in terms of method. 

Standard measures of previous studies were used to measure the variables. The 

construct and content validity of the questionnaire was confirmed by reviewing the 

opinions of management experts. The multisensory marketing model variable with 

25 questions and the brand sensory experience variable with 3 questions were 

measured from the study of Wiedmann et al. (2018), the brand love with 10  

questions and the WOM with 3 questions were measured from the study of Carrol 

and Ahuvia (2006). The validity of the questionnaire constructs was also evaluated  
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using factor analysis technique. The statistical population is all tourists living in 

four and five star hotels in Mashhad. The non-random sampling method available 

and the number of samples using the Cochran's formula for an infinite population, 

the minimum sample size of 384 people was determined (standard deviation of the 

sample was 0.5 and the error value was 0.05). Therefore, about 400 questionnaires 

were distributed in 4- and 5-star hotels, Including hotels Qasr Talaee, Darvishi, 

Almas 2, Qasr International Hotel, Pardisan, Homa 1, Sinoor, Pars, Madinah Al 

Reza, Homa 2, Parsis, Almas 1, Almas Novin, Javad Hotel, Mino, Sarina and 

Ferdows Mashhad, and finally 387 questionnaires were collected and analyzed. In 

order to analyze the data, various statistical analysis methods such as Pearson 

correlation analysis were used to calculate zero-order correlation coefficients and 

structural equation modeling was used to examine the fit of the structural equation 

model with the collected data. The analysis was performed using (SPSS v.19) and 

(AMOS v.18) software. 

Results and Discussion: According to the obtained results, it can be said that 

multisensory marketing model through the five senses and its effects on the brand 

sensory experience and creating a lasting experience cause a kind of interest in 

people that brings the highest level of interest, its brand love and acts as an effective 

variable for word of mouth. In this study, special attention has been paid to the 

industry of 4- and 5-star hotels in Mashhad, which offer a strong potential to create 

positive experiences through a wide range of services. Also, a hotel in terms of 

smell, hearing, sight, taste and touch can strengthen a positive feeling and, 

following the experiential logic, creates a special value for the individual and, in 

particular, a brand image. Therefore, the findings show that in the tourism business, 

through the five senses, it is possible to create an experience in people that induces 

a positive or negative feeling, and based on this feeling, a person decides to choose 

or not to choose his place of residence. 

Conclusion: In this study, six hypotheses were developed that were confirmed. 

The first, second, and third hypotheses of multisensory marketing model on brand 

sensory experience, brand love, and wom are confirmed. In the fourth and fifth 

hypotheses, the effect of brand sensory experience on brand love and word of mouth 

was confirmed. Finally, in the sixth hypothesis test, the effect of brand love on word 

of mouth was confirmed. In fact, in multisensory marketing model, multisensory 

marketing model can enhance word-of-mouth through brand experience and brand 

love. According to the obtained results, it can be said that multi-sensory marketing 

model through the five senses and its effects on the brand sensory experience and 

creating a lasting experience cause a kind of interest in people that brings the highest 

level of interest its brand love. It works effectively for word of mouth. In this study, 

special attention has been paid to the industry of hotels in Mashhad, which offer a 

strong potential to create positive experiences through a wide range of services. It 

is recommended in detail to the managers active in the tourism industry, to 

implement a multisensory marketing model concept, they must constantly stimulate 

each of the senses of the hotel guests during their stay so that they can leave a lasting 

sensory experience of their brand on people who lead to brand love so the guests 

that they can contribute to the prosperity of their hotel through their word of mouth. 

  Keywords: Multisensory marketing model, Brand sensory experience, 

Brand  love, Word of mouth, Tourism.  
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 تاثیر الگوی بازاریابی چندحسی بر تبلیغات شفاهی با 
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 چکیده
خواهند از سفر خود های دیدنی شهر، با اقامت در هتل مناسب میگردشگران در سفرهای خود علاوه بر بازدید از مکان

بخش به گردشگران هستند تا بتوانند در جهت ترغیب گردشگران به ها نیز، به دنبال ارائه خدمات رضایتلذت ببرند و هتل
رو انجام پژوهشی در جهت ارائه راهکارهای صحیح ا به دیگران گام بردارند. از اینبازدید مجدد و تبلیغات شفاهی مثبت آنه

تاثیر الگوی بازاریابی چندحسی بر تبلیغات شناخت ، ضرورت دارد. بنابراین هدف پژوهش ها در این جهتبه مدیران هتل
رار گرفته به برند مورد بررسی ق اشتیاقباشد که از طریق متغیرهای تجربه حسی برند و کار گردشگری میوشفاهی در کسب

 11 در مقیم گردشگران آن، آماریاست. جامعه  انجام کار، پیمایشی روش است. این پژوهش به لحاظ هدف، کاربردی و
از طریق پرسشنامه استاندارد صورت گرفت  هاداده آوریجمع باشند.می شهر مشهد ستاره پنج و چهار هایهتل شامل هتل،

نفر تخمین زده شده است که در نهایت در این  ۵۸۱ برای جوامع نامعلوم حجم نمونهحداقل  ،س فرمول کوکرانو بر اسا
لیل برای تجزیه و تحو مورد تجزیه و تحلیل قرارگرفت.  آوریجمع غیرتصادفی در دسترس طور به پرسشنامه ۵۸1پژوهش، 

ها یافته، استفاده گردید. 1۸نسخه   AMOSو 11نسخه   SPSS افزارهایها از روش مدلسازی معادلات ساختاری و نرمداده
ی برند، تجربه حس بر دهد، تاثیر الگوی بازاریابی چندحسیمی نشان نتایج پژوهش است. هایفرضیه حاکی از تأیید تمام

 تاثیر بلیغات شفاهیت بر به برند اشتیاقحسی برند و معنادار است و همچنین تجربه  و مثبت به برند و تبلیغات شفاهی اشتیاق
 ند.دار معناداری و مثبت
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 ـشماره    ۵13  1۱۴۱ ـبهار   ۳۵مطالعات مدیریت راهبردی 

 

 مقدمه  .1

 ،میان این در. کندمی ایجاد ایمجموعه هر برای ماندگار مشتریانی مشتریان، احساسات بر تأثیرگذاری امروزه
 ینا توصیه برای اند،کرده سفر منطقه یک در اقامت برای محدودی مدت برای که افرادی احساسات بر تأثیرگذاری

 است روشی بازاریابی چندحسی الگوی. [۸۵]است  مهم بسیار دارند، آنجا را به سفر قصد که گردشگرانی سایر به منطقه
 بازاریابی الگوی [.۳۳] گذاردمی تأثیر وی رفتار و قضاوت ادراک، بر و شودمی درگیر کنندهمصرف احساسات آن در که

 هایمحرک تأثیر. گذاردمی تأثیر خدمات از او انتزاعی ادراک بر و استفرد  ضمیر هوشیار محرک عامل یک چندحسی
 در [.۳۱] موثر واقع شود خرید برای مشتری تصمیم بر و باشد کلامی تبلیغات از اوقات بیشتر گاهی تواندمی حسی

 که تاس سودآور روشیبه  مشتری علایق و نیازها برآوردن و شناسایی فرآیند بازاریابی چندحسی الگوی ،حقیقت
 به و ملموس را برند شخصیت ، درگیر طرفه دو و زنده ارتباط طریق از ماندنی یاد به و مثبت خاطرات با را گردشگران

 الاییب بسیار کارایی موضوعاین . کندیم جادیافزوده اارزش ،هدف مشتریان برای نهایت در و  نزدیک روزمره زندگی
 ایجاد و بخو احساسات این و هستند گردشگران مشتریان، گردشگری، کاروکسب در زیرا .دارد گردشگری کاروکسب در

 دیرانم توجه باید مورد هستند گردشگری کاروکسب مشتری که گردشگران حفظ و ایجاد در ماندنی یاد به خاطرات
 حواس با مستقیم ارتباط در چندحسی بازاریابی الگوی است که پیشرو کاروکسب گردشگری کاروکسبگیرد.  قرار

 که ازاریابیب نوع مؤثرترین و تریناصلی بر بازاریابی نوع این از استفاده و بخشدمی بهبود را کارایی دارد، گردشگران
توصیه آن  و غیتبل درصدد ،هاهتلبودن خدمات  نهیبهگردشگران با احساس  لذاگذارد، می تأثیر استبازاریابی شفاهی 

  .[۳1] گردشگری خواهد داشت کاروکسب بسزایی در توسعه تأثیراین امر  آمد و برخواهندبه دیگران 
 کاروسبکی بر بازاریابی شفاهی را در رگذاریتأثو  بازاریابی چندحسی الگویبه  دوچندانضرورت توجه  ،ین موضوعا

رفته بررسی قرار گ گردشگری ایران از چندین جهت مورد کاروکسبتبلیغات شفاهی در  .کندیمگردشگری مشخص 
ارزش  و [۱۱ی به برند ]، وفادار[31]، ابزارهای تبلیغاتی [۱۸]، واقعیت مجازی [1۸]های اجتماعی از جمله شبکه ،است

مان دن همزدرگیرش که به معنایبه بازاریابی چندحسی های آنان که در بهبود توصیهاینجاست  مسئله اما .[۱1] ویژه برند
 لگویای ایرانی با داشتن دانش در مسیر هاهتل قابل توجه این است کهنکته  توجهی نشده و است حواس مشتریان

خود به  وکارسبکگذاشته و باعث توصیه  تأثیربالقوه بر تجربیات اقامت گردشگران  طوربه توانندیم بازاریابی چندحسی
 کاروسبکتوسعه در کشور درحال کیعنوان به رانیمسلمان، ا یکشورها نیدر ب ،ذکرشدهدیگران شوند. علاوه بر موارد 

برای [. ۱۸دارد ] کاروکسبین ی خوبی برای رقابت در اهامتعدد فرصت یفرهنگ ی ومذهب داشتن مراکزبا  گردشگری
میلیون گردشگر را پذیرا بوده ولی به  ۱۳داد تع 1۵1۸در سال  ،یک شهر مذهبی در ایران عنوانبهشهر مشهد ، مثال

هتل چهار  13 همچنان به علت داشتن رو بوده است، امادرصدی روبه ۳۸شی علت شیوع ویروس کرونا این تعداد با کاه
تحول عظیمی میلیون گردشگر را پذیرا باشد که  ۱1و پنج ستاره موجود در این شهر، این قابلیت را دارد که سالانه تعداد 

 .[۱۱] کندایجاد گردشگری  کاروکسبدر بهبود را 
به تجر ایجاد در ایمهم و برجسته نقش شوند، درک آگاهانه و ناخودآگاهصورت به اگر حسی، یهامحرکحقیقت  در

 ندهکنمصرف ذهنی یهاپاسخ دهندهنشان ،برند تجربه »که  کنندیم( بیان ۱۴۴1) همکاران و براکوس .[۵۸] دارند برند
 راحی،ط از بخشی که هستند برند یهامحرک با آنها شدهختهیبرانگ رفتاری یهاپاسخ وها( شناخت و احساسات حواس،)

تجربه در آن است که  داده نشان برند تجربه تحقیقات[. ۱1] «شوندرا شامل می برند تجاری طیمح و ارتباطات هویت،
، است مؤثر[ ۸۱] خرید قصد حتی یا[، ۱1وفاداری ] و رضایت همانند گردشگرحالت و رفتار عاطفی  چندین ساخت

نیز نه  برند به اشتیاقکه  آنجا ازاست.  برند با عاطفی پیوندهای بلکه نیست عاطفی رابطه مفهوم ،برند تجربه بنابراین
ربه از طریق ایجاد تج بازاریابی چندحسی الگویکارگیری بنابراین با به ،[1] شودمی تعریف احساس یک بلکه رابطه تنها



 713 و همکاران  روح اله باقری/ ... یشفاه غاتیبر تبل یچندحس یابیبازار یالگو ریتاث

 

است،  نیز چنین هاهتل. در [3۸] کنندگان به دیگران تاثیرگذار بودمصرفاز  برندتوان بر توصیه می برندبه  اشتیاقو 
 ایدرجه هب گانهپنج حواس از استفاده با تا کنند تلاش سخت باید هاهتلکه  کردند تأکید (۱۴1۴) ،پاهوم و آمورنتاتکل

 که ندده ارائه مشتری برای ماندنی یاد به و فرد به منحصر ایتجربه تا یابند دست رقبا از خود عملکرد در تمایز از
 . [1]کنند  ایجاد وفادار مشتریان

فاهی تبلیغات شایجاد با شناخت و بررسی عوامل تأثیرگذار بر  اظهار داشت توانیموجود، مپیشینۀ با اتکا بر 
گام برداشت. بنابراین،  یمدیریت گردشگر یهااز پژوهش یادر مسیر تازه توانیم ،یهتلداردر حوزه  گردشگران

. رگذارندیأثتبازاریابی شفاهی از طریق احساسات درک شده مشتریان  مؤثرترینبر د که اتخاذ کنن ها باید تدابیریسازمان
 [1۴] گردشگری ارکوکسببازاریابی حسی در  تأثیر یهابا توجه به آنچه تاکنون گفته شد و نیز با در نظر گرفتن پژوهش

[ و ۵3ش ویژه برند ][، آمیخته بازاریابی حسی و ارز3۵های حسی و تجربه برند ]مولفهها، این پژوهش یجملهکه از
پژوهش را ضرورت انجام  توانیمبنابراین  است، [۳۸های حسی و رضایت و نیات رفتاری گردشگران خارجی ]مولفه

 کاروکسب رد تسهیل در استفاده از بازاریابی شفاهیاهمیـت طرح راهکارهای عملی در راستای  (1رد: بدین گونه بیـان ک
 اثیرت بهترین کم، هزینه دلیل به و است هزینه کم شفاهی بسیار بازاریابی (۱. شوداحساس می شیازپشیب یگردشگر

 خود حواس شدن درگیر با گردشگری که و است موثر بسیار گردشگری کاروکسب در که گذاردمی مشتریان روی را
ت ابا توجه به اینکه بیشتر مطالع (۵بود.  تر خواهدباشد در توصیه مقصد و هتل به دیگران فعال داشته بهتری احساس

کشور به  ،هشد ر کشورهای پیشرفته انجامد بازاریابی شفاهی گردشگرانو تأثیر آن بر  بازاریابی چندحسی الگویدر 
 برای درک بهتر این پدیده، اجرای پژوهشی با توجهبنابراین ، یک مرکز گردشگری کمتر توجه شده است عنوانبهایران 

 ات شفاهیبر تبلیغ الگوی بازاریابی چندحسی تاثیر ،پژوهش این از . هدففرهنگی جامعۀ ایرانی ضرورت داردبه شرایط 
ا مشتری ب ارتباط و به طور کلی برندتجربه حسی و  برندبه  اشتیاق هاینظریهبا توجه به  گردشگری کاروکسبدر 

ر شهر مشهد دکه  استپنج حواس  دادن قرار تأثیرتحت  بر مبتنی گردشگران واقعی رفتار ی که درکاگونهبه ،باشدیم
 . اندقرارگرفتهی بررس موردمقصد گردشگری  عنوانبه

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

 الگوی [.۵۴است ] یسنت انبوه با بازاریابی بازاریابی جایگزین شکلی از حسی بازاریابی. بازاریابی چندحسی الگوی
 ادراک، بر و ندکیم درگیر راکنندگان مصرف حواس که کرد تعریف بازاریابی الگوینوعی   توانیم را بازاریابی چندحسی

از طریق وی و درک  کندیمبیش از یک حس را درگیر [، که به طور کلی ۳۵] گذاردیم تأثیرها آن رفتار و قضاوت
-ها، دارای محرکانسان[. ۱۴] شودمیشامل را حواس متعدد شامل تجربیات بصری، شنیداری، بویایی، چشایی و لامسه 

 ضمنی پردازش حسی، بازاریابی نهیزم در[. ۸۱شور و اشتیاق را در زندگی آنها برانگیزد ] تواندمیهای روانی هستند که 
در  هرروز[. ۱3] ندشومی درک ناخودآگاه ،حسی یهامحرک از زیادی بخش زیرا دارد مهمی نقش ،گردشگر اطلاعات
 یک[. 1۳] کنندفعالیت می ،ویکه ناخودآگاه در تحریک و تأثیر بر رفتار  ردیگیمی از عوامل حسی قرار اگسترهمعرض 

 کمکو ا بازار به در استفاده برای چشایی بویایی و شنوایی، بینایی، لامسه،کننده: مصرفحس  پنج از حس چند یا
 درک خود اطراف در گردشگران آنچه مورد در مغز به اطلاعات ارسال و یآورجمع برای حواس درحقیقت[. ۵1] دنکنیم
 ،ارتباط با مشتری نظریهبر اساس  که بود خواهد مهمگردشگری برای مدیران  کاروکسبدر [. 1۴] است کنندیم

و  محصولات و کنند پیدا خواهندمی که مشتریان را آنچه درک کرده و و تجربه حسی مشتریان را مختلف احساسات
 هایپیام ارسال نوبت به که حس بینایی یا بصری، زمانی [.۱۵]دهند  مشتری توسعهتقاضای با توجه به  را خدمات خود

گیرنده  در کارکرد[. در حس بویایی، بینی ۱۱شود ]می گرفته نظر در احساس نیثرتروم رسد، می متفاوت بازاریابی



 ـشماره    ۵1۸  1۱۴۱ ـبهار   ۳۵مطالعات مدیریت راهبردی 

 

 طریق از از اطلاعات [. در حس شنوایی، بسیاری۳1باشند ]محرک، مهم است و عطرها برای تقویت ارتباط و پیوند می
 [. حس۱۱هستند ] لحن متفاوت و سطح ،سرعتبه تاثیر دارند و بسته حافظه بر مدتیطولان و در شوندیمجذب  اصوات
[، و 31د ]دهیم طعم تشخیص گیرنده یهاسلولرا  هاطعم انسان، و است ساکن مغز در احساسات تمام مانند چشایی

 تری برای مشتریان استدآور آساننسبت به نگاه کردن به آنها، یا محصولات کردن حس لامسه که لمسدر نهایت 
[۵1.] 

 بصری . تجربه[۸۳، 11]دارد  اشاره رفتاری و فکری عاطفی، حسی، یهاپاسخ به برندتجربه . برندتجربه حسی 
 ردشگرگ اختیار در راآن اطراف محیط و( برند تصاویر ،برند شعارهای ،برند هاینماد) برند یشناختییبایز حس ،برند از

 خدمات یا ولمحص نوع به بستگی برند تجربه برای لامسه وشنوایی  ،یاییبو بینایی، ارتباط وجودنیا . بادهدیم قرار
ور طبه است ممکن صدا و بو کهیدرحال ،است مرتبط محصولاتمستقیم تجربه  با لمس و طعم[. ۱1] داردشده ارائه

 تأثیرگذار، برند تجربه [.33، ۸]شود  تجربه نیزها آن هایبرند وها شرکت توسط شده جادیا جو طریق از غیرمستقیم
. شاره داردا برند شناختی تجربه به معمولاً برند فکری تجربه. دهدیم نشان را برند شدهختهیبرانگ احساسی تجربه

 هب کنند که مربوط فکر چیزی درباره تا کند ترغیب را مشتریان است ممکن هتل محیط یا برند هویت مثالرایب
 حواس که است خدمات یا محصول یک مورد در فرد یک درک به اشاره حسی . در تعریفی تجربه[۳۳] هاستمحرک

ه ک بو هستند و لمس دیدن، طعم، شامل حسی یهاتجربه گردشگری، کاروکسبدر  .کندیم تحریک را او ذهن یا
را به  هانآخود ممکن است  نوبهبهکه  کنندیم القا افراداحساسات مثبتی مانند لذت، شادی و سرگرمی را میان  ا،هنیا

 احساسات بر توجهی قابل تاثیر مقصد، تبلیغات در حسی مرجع هاینشانه [.۳۱]د نخاصی سوق ده برندتعامل ذاتی با 
 [.۸1] گذاردمی تاثیر آنها بازدید قصد بر بیشتر و دارد افراد راجع به مقصد

خاص است  دبرن یک راضی، برایکننده مصرف پرشور عاطفی وابستگی درجه برند به اشتیاق. برندبه  اشتیاق
 یهایژگیو است که این رابطه دارای برندو یک  گردشگراندوجانبه، پویا و هدفمند میان  یارابطه برندبه  اشتیاق. [1۱]

. [۵] استماندگارتر  و ترقیعم زیرا است، برند تأثیر از فراتر برند به اشتیاق[. ۱۳]احساسی، شناختی و عاطفی است 
 ،محبوب برند یک. است متفاوت نیز مفهومینظر  از بلکه است، داشتن دوست از شدیدترتنها نه برند به اشتیاق بنابراین،
  [.۱3] کند بیان را خودش تواندیم فرد که است برند یهایژگیو و تصویر طریق از زیرااست  فرد هویت از بخشی

 به است. صمیمیت شدهلیتشکتعهد تصمیم/( ۵اشتیاق و ( ۱صمیمیت، ( 1وابستگی:  مؤلفهاز سه  برندبه  اشتیاق
 عدب برای عوامل انگیزشی است و شامل اشتیاق و شور. دارد احساسی ماهیتی و ارتباطات است در نزدیکی احساس
 آن حفظ به تعهد کهیدرحال است،مدت کوتاه در رابطه شناختن رسمیت به شامل است که تصمیم این تعهد/ تصمیم
 پایدار با و عمیق روابط ایجاد بر بایددر ارتباطات سازمانی  بازاریابی . مدیران[1۵] دارد اشاره مدتیطولان در رابطه

عواطف شناختن  .[1کنند ] تمرکز گردشگران و شانبرند بین برند شخصیتو  برند ارزش ،برندبه  اشتیاقکردن  برجسته
 برنده نسبت ب اشتیاقعلاقه و  بستر مناسبی برای افزایش تواندمی ،مشتری هایها و ارزش، هیجانو احساسات مشتری

 [.1۸باشد ]
 شفاهی را غاتیتبل [.۱۵]کند می بازی خریدار رفتار تصمیم در کلیدی نقش تبلیغات شفاهی. تبلیغات شفاهی

بیان  یتشرک یا محصول مورد در سابق یا واقعی بالقوه، مشتریان که دانستمنفی  یا مثبت اظهارات هرگونه توانیم
 این شفاهیتبلیغات  اصلی . ایده[۵۱] هستند دسترس در آنلاین یا آفلاین یهاکانال طریق ازو این نظرات  ددارنمی

 مشتری به مشتری یک از توانندیم غیره وها شرکت ،هافروشگاه خدمات، محصولات، به مربوط اطلاعات که است
نظر  مورد هدف یک مورد در اطلاعاتی شامل تبلیغات شفاهی ارتباطات آن، ترعیوس معنای به. کنند سرایت دیگر

شود می منتقل ارتباطی یهارسانه از برخی طریق از یا دیگر شخص به یشخص از که است( برند شرکت،مثال  عنوان)به
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شده  اختهشن محصول خرید برای یریگمیتصم مانند ،شخص رفتار مورد در مهم عامل ، بنابراین تبلیغات شفاهی[1۱]
 یور شدت بربه گردشگری مقاصد از همچنین بسیاری[. ۵۵] دارند هیتک زبانی هایتوصیه به اغلب آنها و [1۱، ۳] است

 یهانهیهز با) دارند بیشتری سود ،مجدد که بازدیدکنندگان است این اصلی فرض زیرا دارندتمرکز  مجدد بازدیدکنندگان
حقیقت همواره  [. در3۴]است  ضروری جدید میهمانان جذب برای هاآنتبلیغات شفاهی مثبت  و( بازاریابی در کمتری
  [.۳1رفتاری مشتریان خود موثر باشند ]ی ها تمایل دارند که راهکارهایی را بیابند تا بتوانند بر پیامدهاسازمان

-سازیبرند شود.می ناشی انسانی حس پنج از برند و مشتری بین نهایی پیوندوالگوی مفهومی.  هاهیفرضتوسعه 

 ایجاد ،دفه. شود مسلط عقلانی تفکر بر که دهدیم اجازه عاطفی پاسخ به و شودیم برند با رابطه تحریک باعث حسی
. تجربه حسی نتیجه [۳1] مراجعه کند برند به بارها و بارها فرد کهیطوربه است گردشگر و برند بین مثبت و قوی پیوند

و نقص، دست  بیعیبی نوازمهمانزیبا،  اندازچشماست. اگر حواس با  هامحرکواکنش حواس به عناصر مختلف یا 
و خاطرات  دهدیمی راحت و غیره ترکیب شود، تجربه حسی کاملی ارائه هایصندلدادن گرم و صمیمی، قهوه معطر، 

 رتریعواطف، ب و احساسات رسدب نظر به که ی باشداگونهبه باید حسی تجربه ،. بنابراین[3۱] ماندیمدر حافظه باقی 
 برآورده برای حس پنج طریق از افراد حسی نقاط تحریک ،حسی بازاریابی چالش. دارند انسان ذهن در عقلانی و منطقی
 به تجربه منطق .[۵1] شودمی «تجربه منطق» به منجر مشتری حسی تجربه. است فرد یهاخواسته و نیازها کردن
 نجایگزی توانندیم اغلب که کندیم کمک نمادین یا یارابطه شناختی، عاطفی، رفتاری، یهاارزش یریگشکل
 انانس مغز در را عقلانی و عاطفی عناصر، تجربه که منطق معنا این به. شوند خدمات یا کالاها عملکردی، یهاارزش

 دیداری، حسی هایمحرک از داریهتل کاروکسب که زمانی .[3۱کند ] تسهیل را برند حسی تجربه تا کندیم ترکیب
برای آنها ایجاد  را ماندنی یاد به و خوشایند ایتجربه تواندمی استفاده کند، گردشگران ذائقه با متناسب شنوایی و بویایی
دهد که حسی نشان میی چندبازاریاب الگوی ،بنابراین. [3۵] دهدافزایش  برندبه آنها را نسبت به عواطف و تجرکند و 

 و تجربه حسی مثبتگذارد تجربیات روزانه او تأثیر میکند و بر حواس انسان، او را در مورد دنیای اطراف خود آگاه می
، به انددهمانیباقکه در حافظه فرد  شودمییی هاانتخابی منطقی برای ریگمیتصممنجر به  ،برنداز  شده جادیایا منفی 

 برندا کلی ب هانباشته و تبدیل به یک تجرب گردشگرمجزا در ذهن صورت به ،هرکدام از این احساساتاین صورت که 
 ند.شویم

 دارد. مثبت و معناداری تأثیر برندبر تجربه حسی  بازاریابی چندحسی الگوی: 1فرضیه 
ه موجب رضایت مشتری بلکه ب تنهانه ،درونی و شخصی استحسی عالی که ذاتا تجربه  دهدیمتحقیقات نشان 

 گیری مشتریان مهم است زیرا با این کار یک بازاریاب چیزی فراتر از رضایت کسبغافل. شودمیمنجر  لذت مشتری
( ۱۴۴1)1ا سارسبرند. [3۱] آوردیمگیری، لذت را به وجود انتظارات است، اما غافلبه معنای تحقق  . رضایتکندیم

 هبتأثیر بگذارند، تجربه خریدار را بهبود ببخشند و ماهیت رفتار را  طیمحبر  توانندیمی حسی هامحرککه  کندیمبیان 
 تواندیم ،اگر از ابزار حسی مناسب استفاده شود اتر از آگاهی ما تغییر دهند، وی همچنین خاطرنشان کرد کهیی فرهاروش

 انجام را حسی بازاریابی که هاییبرند. [31] ی تأثیر بگذارد و مشتریان دارای نگرش و رویکرد مثبت شوندریگمیتصمدر 
 کهیدرحال کنند صحبت خود مشتریان زندگی شیوه با که دهندیم قرار یاژهیو کاریزمای خود محصولات در ،دهندیم

 که اییج دهند، نشان را حسی یهامحرک از کاملی ترکیب باید هاالگوی این. هستند نیازهایشان شناسایی دنبال به
 عناصرکه  کندمی( بیان 111۸فورنیر ) .[1۳]کنند  تحریک را مناسب عاطفی پاسخ یک تا هستند درگیر انسانی حس پنج

 برای ساده اولویت یک از ماندگارتر و ترقیعم ،تریغن احساس «اشتیاق»است.  شور و اشتیاق ،برند با فرد رابطه اصلی
 حس یکاحساس و  یک از بیش نیز برند به اشتیاق[. ۱1]شود ترین احساسات تعریف میحتی پیچیده است و برند

                                                                                                                                                       
1 Soars 
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 باعث است و انسانی گانهپنج حواس طریق از مثبت تجربه ایجاد دنبال به که حسی بازاریابی بنابراین. [3، ۱] است واقعی
وضوع م این و برند از آگاهی، است مهم آنچه. شوند اشتیاقغرق در  خریدشان تصمیم از بعد و حین قبل، افرادشود می

 [. ۵1، ۵۱کند ] کمک بازاریابی جدید یهاچالش حل به تواندیم هچگون موج این است که
 دارد.مثبت و معناداری  تأثیر برندبه  اشتیاقبر  بازاریابی چندحسی الگوی: ۱فرضیه 

به  حصول یا خدماتدر زمینه بازاریابی، تبلیغات شفاهی اشاره دارد به اطلاعاتی که مشتری در مورد مصرف یک م
ر مورد به صورت خصوصی د ،توصیه غیررسمی بین اشخاصبه معنای تبلیغات شفاهی مثبت [. 3۳]دهد دیگران ارائه می

ایی و شنوایی( با س )لامسه، چشایی، بویایی، بینح همه پنج که[. زمانی11شود ]تعریف می ،ارزیابی کالاها و خدمات
موجب  ،گرگردشارتباطات احساسی با  برقراریبا  هاسازمانردن ذهن و قلب مشتری فعال باشند، یکدیگر در نزدیکترک

 تبلیغات شفاهی گسترش. همانطور که بیان شد [31، 3۱] شوندمی برندنسبت به  تبلیغات شفاهی وی یا ویبازدید مجدد 
ن ارائه ایاطلاعاتی،  چنین بودن خودجوش و اعتباردلیل  به که شود،می شامل را باره هرچیزیدر اطلاعات غیررسمی
  [.1۵] کندبروز می آتی رفتارهای دراطلاعات 

 دارد.مثبت و معناداری بر تبلیغات شفاهی تأثیر  بازاریابی چندحسی الگوی: ۵فرضیه 
 نزدیکی احساس همچنین و برندبه و تجربیات مثبت نسبت  مثبت نگرش از باید شخص ،برند به اشتیاق توسعه برای

 یجادا باعث ساختار این زیرا برانگیزد را برند به اشتیاق تواندمی برند . تجربه[۱] باشد برخوردار برند با یشناختروان
 هب مربوط زیرا دارد مثبت رابطه نیز برند رضایت با برند به اشتیاق .[11] است علاقه به مربوط که شودمی احساساتی

 اساتاحس شامل که کندمی توصیف را ذهنی تجربه مؤثر، تجربه ،، بنابراین[1۱] است رفتار یک از شخص عاطفی ارزیابی
 ترس، ناامیدی، مانند یا اشتیاق و اشتیاق غرور، مانند است ممکن احساسات[. ۱۴] شودعلایق می و عواطف درونی،
د شومحسوب می برندبه  اشتیاقی مهم هامقدمهیکی از  برندتجربه  حقیقت در .[11 ،11] باشند منفی یا مثبت انزجار،

 بر اتاحساسکه است به طوری ضروری یریگمیتصم فرایند در کنندهمصرف درک توسعه برای عاطفی تجربه [.۱۴]
 رندباست که فرد از یک  یمیزان شور و هیجان دهندهنشان برندبه  اشتیاق. [11]ند گذاریم تأثیر آینده در مصرف میزان

ی هاواکنشو  شدهیجاساز گردشگراناین تجربه در ذهن  .[13]یک وضعیت روانی عاطفی است [ و 1۱] داردخاص 
توان . می[13] ندکیمانزجار ایجاد  و برندی منفی مثل نفرت از هاواکنشیا  برند، اشتیاق به برندبه  اشتیاقمثبتی مثل 

 بنابراین، [۱1] دهندها شکل میبه ویژه در هتل برندن هایی را درباره آذهنیت ،برندعات و تجربه طلاا بیان کرد که

شود که منجر را برانگیزد زیرا این ساختار باعث ایجاد احساساتی می برندبه  اشتیاقتواند می برندتجربه توان گفت می
 .[11]است  اشتیاقبه احساسات مربوط به 

 دارد.مثبت و معناداری تأثیر  برندبه  اشتیاقبر  برند: تجربه حسی ۱فرضیه 
 گردشگری مطالعات در را روزافزونی توجه گردشگری تجارب مدیریت و بازاریابی طراحی، در انسان حواس اهمیت

 ایفض هر آمیز موفقیت مدیریت نیاز پیش مشتری، تجربه چندحسی ماهیت کامل درک[. 11است ] کرده جلب خود به
 یوفادار و بخشدمی بهبود را خدمات تجربه هایحسی، ارزیابی هایمحرک بودن دلپذیر. است مشتری رابط یا خدمات
 رد دارند وبخش لذت نتایج ایجاد به تمایلرضایت،  از ناشی مثبت تجارب[. 1۱کند ]می ایجاد خدمات فضای به نسبت

تبلیغات شفاهی، صحبت کردن در  در ارتباط با [.1۴، 13، 1۱] کنندیم نتایج یگذاراشتراک به تشویق را افراد جهینت
گرفتن  هدف بااین انگیزه [. ۵۳]است  شده گرفتهبخش مهمی از ساخت هویت فرد در نظر  ،برای دیگران برندمورد یک 
  [.1۱] کندمیاجتماعی افراد را برآورده  و همچنین برقراری ارتباط با دیگران، نیازهای[ 13توجهات ]

 دارد.مثبت و معناداری بر تبلیغات شفاهی تأثیر  برند: تجربه حسی ۳فرضیه 
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رابطه مثبت و محکمی برقرار  و تبلیغات شفاهی برندبه  اشتیاقکه بین  کنندیمبیان  (،۱۴13) 1کودشیا و همکاران
ی بین اواسطه عنوانبهو همچنین [ 1۱، 1] کندمیی نیبشیپمثبت را  تبلیغات شفاهی که مستقیما برندبه  اشتیاق .است
 و خدمات مورد در غیررسمی و فردی بین ارتباط تبلیغات شفاهی. [۳3] کندعمل می تبلیغات شفاهی بیانگری وخود

 برای ار اطلاعاتی است ممکن مشتریان ها،برند با غیرمستقیم و مستقیم تعامل طریق . از[۱۳] است شده تعریف کالاها
 [.۸3کنند ] آوریجمع ،خاص خدمات یا محصولات توصیه عدم یا توصیه مورد در گیریتصمیم
 برند با طولانی و صرفه به مقرون تجربه که کنندمی ( استدلال۱۴13تو و همکاران )وجالرخاص، کا طوربه 

 که دهدمی نشان فروشیخرده دهد. تحقیقاتمی افزایش را مثبت تبلیغات شفاهی ،(استفاده یهاسال در گیریاندازه)
 جریان .[۳۴] تر استبیش پرداخت به تمایل و مثبت تبلیغات شفاهی بر خدمات کیفیت تأثیر مشتری واسطه بین اشتیاق

 ،هابرند مورد ردناپذیر و اشتیاق وصف علاقه داشتن صورت در گردشگران که کندمی پشتیبانی مفهوم این از تحقیقات
 داشته باشند و برندتجربه بیشتری با یک  گردشگرانهرچه . [۱۵] شان هستندتجربیات گذاشتن اشتراک بهبیشتر مستعد 

خواهد بود  تریقو تبلیغات شفاهی و برندبه  اشتیاقاستفاده کنند، رابطه بین  برندی از محصولات ترمناسب متیق با
 [.۸۴کنند ] منتشر برندت خوبی را در مورد هستند، تمایل دارند کلما برند. بنابراین مشتریانی که عاشق [۱3]

 دارد. مثبت و معناداری بر تبلیغات شفاهی تأثیر  برندبه  اشتیاق: 3فرضیه 
 نشان داد. 1شکل  صورتبهمدل مفهومی را  توانیمو پیشینه پژوهش  مبانی نظری بر اساس

 
 

 
 مفهومی پژوهش . مدل1شکل

 

 پژوهش شناسیروش .3

توجه به نامعلوم بودن حجم  با که ندی چهار و پنج ستاره شهر مشهد بودهاگردشگران هتل ،پژوهشجامعه آماری 
پرسشنامه  ۱۴۴آوری با جمع نهایت در .نفر تخمین زده شد ۵۸۱حداقل حجم نمونه  ،حداکثر برآورد احتیاطیجامعه و با 

متغیرهای پژوهش  .مورد استفاده قرارگرفتنفر  ۵۸1نظرات ها به علت ناقص بودن، و کنارگذاشتن تعدادی از پرسشنامه
ررسی و تجزیه باشند که مورد بو تبلیغات شفاهی میبرند به  اشتیاق، برندیابی چندحسی، تجربه حسی بازار الگوی شامل

در این تحقیق با استفاده از ابزار  کهنیاست و با توجه به ا یکاربرد ،پژوهش به لحاظ هدفو تحلیل قرار گرفتند. 
 یبررس دعلمی در دنیای واقعی مور ایمسئله به پاسخ برای متغیرها، بین روابط نوع و میزان که شودپرسشنامه، سعی می

                                                                                                                                                       
1 Kudeshia et al 

الگوی بازاریابی 
 چندحسی

 برندتجربه حسی 

 تبلیغات شفاهی

 عشق به برند

3H 

4H 



 ـشماره    ۵۱۱  1۱۴۱ ـبهار   ۳۵مطالعات مدیریت راهبردی 

 

 هایویهگ از متغیرها گیریاندازه برای .باشدقرار گیرد، لذا این تحقیق به لحاظ روش انجام کار از نوع پیمایشی می
که تعداد اند شده سازیبومی ترجمه-بازگشت-ترجمه روش از استفاده با هاگویه. شد استفاده پیشین مطالعات استاندارد

 ارائه شده است.  1ها در جدول نها و منابع آگویه
 سازه روایی .شد تایید مدیریت اساتید و صاحبنظران نظرات بررسی با نهایی پرسشنامه محتوایی و صوری روایی
 و گرفت قرار ارزیابی مورد AMOS افزار نرم از استفاده با تاییدی عاملی تحلیل تکنیک از استفاده با نیز پرسشنامه
 ابزارهای درونی همسانی همچنین. است شده آورده ۵ جدول در تاییدی عاملی تحلیل نتایج. شد تایید آنها معناداری

 1/۴ حداقل باید آلفا مقدار. است شده ارزیابی شده، گزارش 1 شماره جدول در که کرونباخ آلفای ضریب با استفاده مورد
 سوال یک ماندن باقی برای را ۸/۴امتیاز  محققین از بسیاری و بماند باقی ابزار یک در بتواند سوال یک تا باشد بیشتر یا
 نشان را ابزار یک از آمده دست به نمرات یا امتیازات از درصدی 1۴ ، ثبات1/۴ با برابر پایایی. دانندمی ضروری ابزار در

 از ابزار که گرفت نتیجه توانمی باشد،کهمی 1/۴ بالای مقادیر تمامی شودمی مشاهده که همانطور. [۵1 ،۱۱] دهدمی
 «کاملا موافقم=1» ازای گزینه ۳ مقیاس از استفاده با معیارها تمامی که است ذکر به لازم. است برخوردار لازم پایایی

 هکلی پژوهش جامعه بنابراین است، فردی پژوهش این در تحلیل سطح .شدند گیریاندازه «مخالفم کاملا=۳» تا
های قصرطلایی، درویشی، ها شامل هتلباشند و این هتلمیمشهد  ستاره پنج و چهار هتل 11 در حاضر گردشگران

الماس نوین، هتل ، 1، پارسیس، الماس۱نور، پارس، مدینه الرضا، هما، سی1المللی قصر، پردیسان، هما، هتل بین۱الماس
 مورد ایهتحلیل .دسترس است پژوهش، غیرتصادفی درروش نمونه گیری  .جواد، مینو، سارینا و فردوس مشهد هستند

 پذیرفت. صورت (SPSS v.19)و  (AMOS v.18)آماری  تحلیل افزارهای نرم از استفاده با نظر
 

 پرسشنامههر  سؤالاتتعداد و منبع . 1جدول

 فاهیشتبلیغات  برندبه  اشتیاق برندتجربه حسی  بازاریابی چندحسی الگوی نام متغیر

 (۱۴۴3کارول و آهوویا ) (۱۴۴3) ۱کارول و آهوویا (۱۴1۸ویدمن و همکاران ) (۱۴1۸) 1و همکاران ویدمن منبع

 ۱ 1۴ ۵ ۱۳ سؤالات

 ۸۸1/۴ 1۳۱/۴ ۸1۱/۴ 1۱3/۴ کرونباخآلفای

 

 هاافتهی و هاداده لیتحل  .4

 همبستگی ودوج ساختاری، معادلات یابیالگوی مدل در مکنون متغیرهای رویکرد از استفاده نیاز پیش نظر به اینکه
 سایر با متغیر هر همبستگی ،۱ جدول در. شد تخاذا پیرسون همبستگی تحلیل است، بنابراین متغیرهای پژوهش بین

  .است شده ارائه معیار انحراف و میانگین شامل آنها توصیف آماری و متغیر هر کرونباخ آلفای متغیرها،
 

 رهایمتغ یهمبستگ و ییایپا ار،یمع انحراف ن،یانگیم. ۱ جدول

 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین متغیرها

 - - - 1 ۸۱/۴ ۱۵/۵ بازاریابی چندحسی الگوی .1

 - - 1 ۳۸۱/۴** 1۸/۴ ۱۸/۵ برند. تجربه حسی ۱

 - 1 3۵۸/۴** ۱۳۸/۴** ۸۸/۴ 1۴/۵ برندبه  اشتیاق. ۵

 1 ۱1۸/۴** ۱3۱/۴** 31۴/۴** 1۴/۴ ۳۸/۵ . تبلیغات شفاهی۱
 باشد.می >۴1/۴pداری همبستگی در سطح معنا **

                                                                                                                                                       
1Wiedmann et al  
2 Carrol & Ahuvia 
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. است معنادار و مثبت درصد 11 اطمینان سطح در متغیرها بین سویه دو ارتباط که دهدمی نشان ۱ جدول ضرایب

 بیشترین که است ۵ عدد یعنی پرسشنامه میانگین از بیشتر متغیرها همه میانگین که دهدمی نشان متغیرها میانگین
 .است چندحسی بازاریابی الگویمربوط به  مقدار کمترین و برند به اشتیاق متغیر به مربوط مقدار

از  تا ودش یبررس پرسشنامه مختلف هایگویه عاملی بار میزان است لازم ساختاری، مدل ارزیابی از پیش همچنین
 کار این. شود حاصل اطمینان هاسازه گیریاندازه در آنها هایشاخص بودن قبول قابل و گیریاندازه هایمدل برازندگی

 برازش اییدیت عاملی تحلیل مدل در اینکه به توجه با. شد انجام Amos افزار نرم و 1تحلیل عاملی تأییدی از استفاده با
 بنایمدر این پژوهش . نشدند حذف تحلیل فرآیند از هاگویه از یک هیچ بود، دارمعنی هاگویه تمامی عاملی بار یافته،

 و تجزیه مورد پرسشنامه از گویه ۱۱ نهایت در. باشد ۴۳/۴ زیر آنها برای داریمعنا سطح که است این هاگویه معناداری
 حلیلت مدل برازش هایشاخص همراه هب دارمعنا هایگویه برای تاییدی عاملی تحلیل نتایج که گرفت قرار تحلیل
 بر و دهدمی نشان را گیریاندازه هایمدل مطلوب برازش هاشاخص این که است شده ارائه ۵ جدول در تاییدی عاملی

 شد.یید ات ،به متغیر مکنون مربوط هودمشهر متغیر بارشدن  بودن دارمعنا اساس این
 

 شنامهپرس یهاهیگو یبرا یدییتأ یعامل لیتحل جینتا. ۵جدول 

 گویه ابعاد نام متغیرها
 بار

 عاملی

 سطح

 معناداری
 نتیجه

نام 

 متغیرها
 گویه

 بار

 عاملی

 سطح

 معناداری
 نتیجه

 الگوی

بازاریابی 

 چندحسی

حس 

 دیداری

Q1 ۸3۴/۴ ۴۴۴/۴ تجربه  معنادار

حسی 

 برند

Q26 ۸۱۳/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q2 ۸۴۸/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q27 ۸۵۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q3 1۱۸/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q28 ۸۱3/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q4 ۳۱1/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

ه ب اشتیاق

 برند

Q29 1۳1/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q5 3۴3/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q30 ۸11/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q6 1۵۴/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q31 ۸۱1/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

حس 

 شنیداری

Q7 11۳/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q32 ۸1۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q8 313/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q33 ۸13/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q9 ۸۵۳/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q34 11۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

حس 

 لامسه

Q10 1۵۴/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q35 ۸۸1/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q11 ۸11/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q36 1۸۸/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q12 1۱۳/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q37 ۸۱1/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q13 ۸۵3/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q38 1۴۳/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q14 11۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

تبلیغات 

 شفاهی

Q39 1۳1/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

حس 

 بویایی

Q15 1۳۸/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q40 1۱۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q16 1۳1/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q41 ۸۸۳/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q17 ۸۱1/۴ ۴۴۴/۴ معنادار Q42 ۸۸۸/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q18 ۸۱۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

 

Q19 ۸۱۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

حس 

 چشایی

Q20 ۸۱۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q21 ۸۸۱/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q22 ۸۳3/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q23 ۸۴1/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

                                                                                                                                                       
1 Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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 گویه ابعاد نام متغیرها
 بار

 عاملی

 سطح

 معناداری
 نتیجه

نام 

 متغیرها
 گویه

 بار

 عاملی

 سطح

 معناداری
 نتیجه

Q24 ۸۱۵/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

Q25 111/۴ ۴۴۴/۴ معنادار 

 

 در. کندمی مشخص را متغیرها بین روابط شدت و دهدمی نشان را شده برازش ساختاری معادلات مدل ۱ شکل
 نشان[1Ma] ۱ جدول در که همانطور. شودمی بررسی برازش هایشاخص ابتدا مطلوب، ساختاری معادلات مدل یک
 دهدهن نشان که هستند ترمطلوب مذکور، برش نقاط به نسبت نهایی مدل برازش هایشاخص تمام است، شده داده

 .است مدل بخش رضایت کاملا برازش
 

 ی و مدل ساختاریریگاندازهی برازش مدل هاشاخص -۱جدول 

 مقدار ایده ال قبولقابلمقدار  نماد نام شاخص
مدل 

 یریگاندازه

مدل 

 ساختاری

 111 ۱۴۵ - - (df) درجه آزادی

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ0 ≤  ۸3۸/1۸1۱ 111/3۴۳ (2χ) دوکای 

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  ۱1۱/۱ 1۸1/۱ (df /2χ) بهینه شده دو کای

 80 ≤ GFI<.95. (GFI) نیکوئی برازش
.95 ≤ GFI ≤ 

1.00 
۸۴1/۴ ۸۴1/۴ 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 ۴۳۱/۴ ۴۱1/۴ ندهماریشه میانگین مربعات باقی

 90 ≤ CFI<.97. (CFI) شاخص برازش تطبیقی
.97 ≤ CFI ≤ 

1.00 
1۴۳/۴ 1۱۱/۴ 

میانگین مربعات خطای  ریشه

 برآورد
(RMSEA) .05 <RMSEA 

≤.08 
0 ≤ RMSEA 

≤.05 ۴1۱/۴ ۴11/۴ 

 50 ≤ PGFI<.60. (PGFI) شاخص نیکویی برازش ایجازی
.60 ≤ PGFI 

≤1.00 311/۴ 1۳۱/۴ 

شاخص برازش ایجازی 

 هنجارشده
(PNFI) .50 ≤ PNFI<.60 

.60 ≤ PNFI 

≤1.00 
1۳3/۴ 1۸۵/۴ 
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 یساختار ۀمعادل یالگو .۱ شکل

 
 یبرا. (p<0/05, t >1/96)معنادارند  1۳/۴طح اطمینان در مدل برازش یافته تمام اثرهای مستقیم بین متغیرها در س

است که مقدار شاخص اول  ینا ارتباطشده و شرط معنادار بودن  استفاده تیو مقدار الفا دو شاخص  از یهآزمون فرض
و همچنین  ۱که در جدول  گونههمان باشد. ±13/1بازه از خارج  و مقدار شاخص دوم ۴۳/۴از  کمترنظر  مد ۀرابط یبرا

فاهی  به و تبلیغات ش برندبه  اشتیاقبر تجربه حسی،  بازاریابی چندحسی الگویضریب اثر  شودمیمشاهده  ۱شکل 
 ۴۳/۴به ترتیب از  ارتباطکه برای هر سه مذکور خص که با توجه به دو شا باشدیم ۱1/۴و  ۱۱/۴، ۳1/۴ترتیب برابر با 

به  تیاقاششود. همچنین اثر تجربه حسی و گفت این سه فرضیه تأیید می توانیم باشدیم ±13/1کمتر و خارج از بازه 
که مقدار دو شاخص مذکور برای این دو ضریب نیز  باشدیم ۱۵/۴و  ۱۸/۴بر تبلیغات شفاهی نیز به ترتیب برابر با  برند
اثر تجربه  تینها درشوند. توان گفت که این دو فرضیه نیز تأیید میازه مناسب و مطلوب قرار دارند بر این اساس میدر ب

است که  ۸۱1/۳و  ۴۴۴/۴برای این فرضیه به ترتیب برابر با مذکور دو شاخص است که  ۳۱/۴ برندبه  اشتیاقبر  حسی
 د. شوتوان گفت این فرضیه نیز تأیید میبر این اساس می باشدیم ±13/1کمتر و دومی خارج از بازه  ۴۳/۴اولی از 

 

 پژوهش یهاهیفرض آزمون جینتا ۀخلاص. ۳جدول 
 نتایج                                                         

 فرضیه

ضریب 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

سطح 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

 تأیید ۴۴۴/۴ 3۸1/1۵ ۴۸1/۴ ۳1۱/۴ تجربه حسی برند ←. الگوی بازاریابی چندحسی 1

 تأیید ۴۴۴/۴ ۱۵1/۳ ۴11/۴ ۱۱۱/۴ به برند اشتیاق ←. الگوی بازاریابی چندحسی 2

 تأیید ۴۱3/۴ 113/1 1۱۱/۴ ۱11/۴ تبلیغات شفاهی ←. الگوی بازاریابی چندحسی 3

 تأیید ۴۴۴/۴ ۸۱1/۳ ۴۸۴/۴ ۳۱۱/۴ به برند اشتیاق ←. تجربه حسی برند 4

 تأیید ۴۵1/۴ ۴۸۱/۱ 1۱۴/۴ ۱13/۴ تبلیغات شفاهی ←.  تجربه حسی برند 5

 تأیید ۴۴۱/۴ ۴1۴/۵ 1۱۵/۴ ۱۵۵/۴ تبلیغات شفاهی ←به برند  اشتیاق. 6

 

 



 ـشماره    ۵۱3  1۱۴۱ ـبهار   ۳۵مطالعات مدیریت راهبردی 

 

 الگویترین و ضریب اثر ( قویβ=۳۱/۴) برندبه  اشتیاقاست که در این مدل، ضریب اثر تجربه حسی بر  ذکرانیشا
ترین اثر است. همچنین ضرایب مدل حاکی از آن است که ضعیف (β=۱1/۴)بر تبلیغات شفاهی  بازاریابی چندحسی

به  اشتیاقی و ، تجربه حسبازاریابی چندحسی الگوییلۀ سه متغیر وسبهدرصد تغییرات واریانس تبلیغات شفاهی  ۳۱/۴
ینی بقابل پیش یبازاریابی چندحس الگویدرصد واریانس متغیر  31و  ۱۳ب حدود شود. همچنین به ترتیتبیین می برند

 است. شده دادهنشان  ۳خلاصه در جدول طورپژوهش، به 3تا  1های فرضیه ت. نتیجۀ آزموناس
 

 ادی و پیشنهریگجهینت .5

ستاره ی چهار و پنج هاهتلگردشگران مقیم در از  شدهیآورجمع یهادادهو از  فرضیه تدوین ششپژوهش  نای در
های پژوهش مورد حاکی از آن است که تمام فرضیه ۳نتایج اطلاعات جدول  گردید. برای آزمون استفاده شهر مشهد

تجربه حسی گردشگران بر  بازاریابی چندحسی الگوینشان از تایید تأثیر مثبت آزمون فرضیۀ نخست تایید قرار گرفتند. 
( و ۱۴۴1هولتن و همکاران ) یهمطالع یهاافتهینتیجه با  نیا. ستاره شهر مشهد داردی چهار و پنج هاهتلمقیم در 

ایی چش شنیداری، بینایی، بویایی، لحاظ ازیک سازمان  شده است ت دارد که در آن ادعامطابق( ۱۴1۱پاواسکار و گوئل )
 یک ،ژهیوبه و فرد برای را خاصی ارزش تجربی، منطق دنبال به کند و تقویت را مثبت احساس یک تواندیم و لامسه

 کاروسبکچنین پیشنهاد کرد، در  توانیم پژوهشاز  آمده دستبهبنابراین با توجه به نتایج  .کندیم ایجاد برند تصویر
ی را در افراد به وجود آورد که حس مثبت یا منفی القا کند که اتجربه توانیم گانهپنجگردشگری از طریق حواس 

 فرد در انتخاب و عدم انتخاب مکان اقامت خود تصمیم بگیرد.  ،این احساس موجببه
 توانیمنابراین شده است، ب دیتائ برندبه  اشتیاقبر  بازاریابی چندحسی الگوینتیجه آزمون فرضیه دوم، اثر  بر اساس
این پژوهش  در آمدهدستبهی هاافتهاست که ی رگذاریتأث برند اشتیاقبر ایجاد  بازاریابی چندحسی الگویادعا کرد که 

گفت  توانیم جهینت دردانست.  (۱۴1۱)هینستروزا و جیمز، و  (۱۴۴1)ی هولتن، هاپژوهشبا  راستاهم توانیمرا 

 از بعد و ینح قبل، افرادشود می است که باعث انسانی حس پنج طریق از مثبت تجربه ایجاد دنبال به حسی بازاریابی
ی نسبت مندعلاقهدر جهت مثبت، در افراد نوعی  گانهپنجبنابراین با تحریک حواس  .شوند اشتیاقغرق در  خرید تصمیم

 را به دنبال دارد.  برندبه  اشتیاقکه  شودمیایجاد  برند
شده است و  دیتائبر تبلیغات شفاهی  بازاریابی چندحسی ویالگنتیجه آزمون فرضیه سوم، اثر  بر اساسهمچنین 

دانست.  همراستا( ۱۴1۱)پاواسکار و گوئل، و  (۱۴۴۳)براون و همکاران، ی هاافتهی این پژوهش را با یهاافتهی توانیم
ا نظرات خود را ب توانندیم آورندیمخود به دست  گانهپنجبه احساساتی که از طریق حواس  با توجهافراد  جهینت در

راه در جهت ایجاد حس مثبت یا منفی  نیمؤثرتر تواندیمدیگران در میان بگذارند و تبلیغات شفاهی انجام دهند که 
 باشد. نظر موردبرای مقصد 

 هاافتهشد. این ی دیتائو تبلیغات شفاهی  برندبه  اشتیاقبر  برندی چهارم و پنجم، اثر تجربه حسی هاهیفرضدر آزمون 
 برندکه تجربه  شدهانیب هاآن( مطابقت دارد که در ۱۴۴1)( و براکوس و همکاران، ۱۴۴3)ی کارول و آهوویا، هاهینظربا 
سبب  جهیتن درخاص دارد و  برندرا برانگیزد که میزان شور و هیجانی است که فرد نسبت به  برندبه  اشتیاق تواندیم

رخی از طریق ایجاد درک و ماندگاری ب برند. بنابراین تجربه حسی شودمی ی این نتایجگذاراشتراکتشویق افراد برای 
 که این تجربه، تبلیغات شفاهی را به دنبال دارد. شودمی برندبه  اشتیاقی و مندعلاقهاحساسات سبب 

این ی هاافتهشد که ی دیتائبر تبلیغات شفاهی  برندبه  اشتیاقنتیجه آزمون فرضیه ششم، اثر  بر اساسهمچنین 
 اشتیاق جهینت دردانست. ( ۱۴13)کودشیا و همکاران و  (۱۴1۵)ی یونال و آیدن، هاافتهی یراستاهم توانیمپژوهش را 
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رای تبلیغات شفاهی ب مؤثررا متغیری  برندبه  اشتیاق توانداشته و میتبلیغات شفاهی مثبت را به دنبال  ماًیمستق برندبه 
 دانست.

 راتیتأثو  انهگپنجاز طریق حواس  بازاریابی چندحسی الگویچنین بیان کرد که  توانیم تحقیقبا توجه به نتایج 
رین که بالات شودمیی در افراد مندعلاقهو ایجاد تجربه ماندگار سبب به وجود آمدن نوعی  برندخود بر تجربه حسی 

. در این دکنیمدر جهت تبلیغات شفاهی عمل  مؤثررا به همراه دارد و متغیری  برندبه  اشتیاقی یعنی مندعلاقهسطح 
و  اشتیاقدر حوزه ایجاد  ستاره شهر مشهدچهار و پنج  یهاهتلگردشگری در  کاروکسب به یاژهیو توجه پژوهش

جام تاکنون در کشور ان است که شدهعلاقه در مشتریان و ترغیب آنها جهت مراجعه مجدد و تبلیغات شفاهی برای هتل 
 طریق زا مثبت یهاتجربه ایجاد برای گردشگری کاروکسبدر  قوی مندیتوانها هتل که این خص کردنگرفته و مش

ی های حسجهت ایجاد تجربه های این پژوهش درکارگیری توصیههند با بتوانمیو  دارند خدمات از یاگسترده طیف
 برای ،گرددیمگردشگری پیشنهاد  کاروکسبتفصیلی به مدیران فعال در طور . بههتل خود گام بردارند برندمثبت در 

 را هتل یهامهمان حواس از باید هریک اقامت هنگام در مداومطور به ،بازاریابی چندحسی الگوی مفهوم یک اجرای
در مهمانان  برنده ب اشتیاقی بگذارند که منجر به جابهخود بر افراد  برندکنند تا بتوانند تجربه حسی ماندگاری از  تحریک

 تواندیم محرک چندین خاص،طور به به رونق هتل خود کمک کنند. هاآنشود تا بتوانند از طریق تبلیغات شفاهی 
 هاتلهمدیران  شودمیبنابراین توصیه ها. آهنگ و هاحهیرا مواد، ،هاطعم مناسب، یهارنگ از استفاده مانند شود، تنظیم
 هاسبکا استفاده از ب لذابا تبلیغات شفاهی داشته باشند.  هاآنبازاریابی حسی و رابطه مثبت  گانهپنجی به ابعاد اژهیوتوجه 

با  و و نماهای زیبا در طراحی نماهای داخلی و خارجی هتل و حتی پوشش مناسب کارکنان هتل حس بینایی مهمانان
  .قرار دهند تأثیرنان تحت پخش کردن موسیقی ملایم در لابی هتل حس شنوایی مهما

و اقامت در هتل را دلپذیر  شده ی خوش در فضای هتل باعث تحریک حس بویاییهاحهیراو  عطرهااستفاده از 
، داشتن غذاهای متنوع و خاص و متناسب با ذائقه مهمانان در ماندگاری طعم غذای هتل در خاطر مهمان و کندیم

استفاده از ایجاد حس خوشایندی از لمس وسایل موجود در هتل  تینها دراست و  مؤثرتحریک حس چشایی او بسیار 
 یک بر حواس مهمانان هستند. ایجاد مؤثرمهمانان باشد از عوامل  درخوروسایل پذیرایی که  و هااتاقمانند وسایل 

هم  یحس حد از شیب تحریک و اطلاعاتبار اضافه از جلوگیری برای حواس شدت و حجم کنترل ،برند با کامل تجربه
ور را هتل مذک تنهانهکه مشتری در سفرهای آتی خود،  شودمیتوجه به مواردی از این قبیل سبب  .است مهم بسیار

محل اقامت خود انتخاب کند بلکه اقامت در این هتل را به خویشاوندان، دوستان و اطرافیان خود توصیه کند.  عنوانبه
 هانآی مشتریان فراتر از کیفیت و قیمت رفته است و تمرکز هاخواستهجه کنند که باید به این نکته تو هاهتلمدیران 

در صنعت  گردشگری کاروکسب در شودمیسوق یافته است. بنابراین پیشنهاد  بخشلذتبه سمت تجارب خوشایند و 
اقدام  مدیر بازاریابیت در سمی به بخش بازاریابی داشته باشند و هتل به جذب فردی شایسته اژهیوداری، توجه هتل

ی بازاریابی حسی در جهت ایجاد تجربه حسی خوشایند برای مهمانان هاآموزه بر اساس گرفتهشکلکند تیم بازاریابی 
، علاوه بر مراجعه مجدد، هتل و خدمات آن را به گرددیمنسبت به هتل باعث  هاآندر  جادشدهیا اشتیاقاقدام کنند که 

 دیگران نیز توصیه نمایند. 
 بر رحاض مطالعه تحقیقاتی طراحیکه  آنجا از گرددیمدر راستای مطالعات علمی و کاربردی آتی نیز پیشنهاد 

 -کمی کردروی یک است، متمرکز( آگاهانه) یروشنبه تجاری تجربه و بازاریابی چندحسی الگوی به گردشگر یهاواکنش
 مورد در یردتیمف بینش تواندیم ،ردیگیدر برم را( ناخودآگاه) ضمنی و( آگاهانه) صریح یهاجنبه که ترکیبی کیفی

 .دهد را ارائه گردشگر درک و آگاهی
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