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 چکيده

 گیدلبست ۀر، با هدف بررسی رابطۀ بازاریابی حسی با وفاداری مشتریان به واسطپژوهش حاض

ی شهر مشهد انجام شد. روش پژوهش از نوع توصیفی های آببه مکان و رضایت در سـرزمین موج

تریان موجهای آبی همبستگی و به صورت میدانی انجام شده است. جامعۀ آماری تمام مش ـ 

پایایی ترکیبی سؤالات تأیید شد. برای و تجزیه و تحلیل شد. روایی  پرسشنامه 082بودند که 

اس و نسخه دوم اسمارت اسپیافزارهای اسها و بررسی برازش مدل از نرمتجزیه و تحلیل داده

د ها تأیید گردید. عدبرازش مدل وپی ال اس استفاده شد. روابط بین تمام متغیرها معنادار بوده 

 ها در بازاریابی حسی عاملدرصد نشان از برازش کلی قوی مدل دارد. با توجه به یافته 56

تجربیات حسی، در رضایت، کارکنان و در دلبستگی به مکان، دلبستگی عاطفی از اهمیت خاصی 

واس، یر نمودن حهای بازاریابی حسی و درگتوانند، با بکارگیری تکنیکبرخوردارند. مدیران می

شود، رضایت مشتری را در اولویت اصلی کار خود قرار مشتریان را وفادار نگه دارند. پیشنهاد می

  دهند؛ چرا که نقش مهمی در ایجاد دلبستگی به مکان و به تبع آن، وفاداری دارد.

 .بازاریابی حسی، دلبستگی به مکان، رضایت، مشتریان، وفاداری :يديکل واژگان
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 2، شهرام شفيعی2نوشين بنار، 1فرزانه کریمخان

 .آموخته کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه گیلاندانش 1
 .استادیار مدیریت ورزشی، دانشگاه گیلان 0

 

 نام نویسنده مسئول:
 فرزانه کریمخان

 یدلبستگرابطۀ بازاریابی حسی با وفاداري مشتریان به واسطۀ 

 به مکان و رضایت در سرزمين موجهاي آبی شهر مشهد

 6/3/1338تاریخ دریافت: 

 0/6/1338تاریخ پذیرش: 
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 مقدمه
کی عنوان ی توان آن را بهای یافته، به نحوی که میهای نوین در بازاریابی، دانش بازاریابی در مراکز ورزشی نقش ویژهبا ظهور شیوه

ها و کلیه کسب و های ورزشی به شمار آورد. تحولات صورت گرفته در مفهوم بازاریابی در دهۀ اخیر، همه سازماناز اجزای مهم سازمان

داری گرایی سوق داده است، توصیۀ نهایی همه رویکردهای جدید بازاریابی در بازارهای رقابتی، مبتنی بر حفظ و نگهها را به سمت مشتریکار

در  کننده رمز موفقیتبینی رفتار مصرفتوان توجه به موفقیت در کسب وکار را نادیده گرفت، لذا درک و پیشمشتریان است. امروزه نمی

 (. 1330افچنگی و همکاران، ی و مدیریت در حال تغییر و دگرگونی است )ریزبرنامه

، هاتر مشتریان، تداوم بیشتر استفاده از خدمات توسط آنهای خدماتی تجاری به دلایلی از قبیل تعداد کمدرحال حاضر سازمان

 ای بودن مشتریان سبب شده است توجهریان و حرفهتر با مشتاهمیت زیاد حفظ و تقویت روابط بلندمدت سازمان با مشتریان، روابط عمیق

بار به سزایی داشته باشد. موفقیت هر کسب و کار به مشتریانی که تنها یکها اهمیت به به عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان به این سازمان

از طرفی  .(1331ارتباط هستند )رحیمی کلور، طور منظم با آن در کنند بستگی ندارد، بلکه وابسته به مشتریانی است که بهآن مراجعه می

گردد. مشتریان باید توجه داشت که رضایت بالای مشتریان و کیفیت بالای خدمات درک شده منجر به مراجعۀ مجدد آنان در آینده می

 (. 1331نمایند )سعیدی و همکاران، وفادار در تعیین فروش و افزایش سود به سازمان کمک می

، هدف برقراری روابط بلندمدت و متقابل با مشتریان است. به طوریکه مشتریان بیشتری حفظ و مشتریان کمتری از دیگربه بیانی 

در معرفی نموده است.  0های اخیر، انجام تحقیقات موضوع جدیدی را با نام بازاریابی حسیدر سال (.0216، 1دست داده شوند )وو و تسانگ

(. 0210، 3ا)کریشنگذارد اثر میکننده مصرفریابی است که با درگیر کردن حواس، بر ادراک، قضاوت و رفتار واقع بازاریابی حسی، نوعی از بازا

توان این شیوه را به عنوان فرایند ایجاد یک زمینه حسی که در آن مشتریان مجاز از آنجایی که تمرکز بازاریابی حسی بر مشتریان است، می

ه با محصول و داشتن یک خاطره خوشایند درباره این تجربه هستند، دانست که منجر به آگاهی بیشتر به احساس، تفکر، عمل و ایجاد رابط

 (. 0216شود )وو و تسانگ، درباره محصول و ارزش بیشتر محصول می

شرکت مورد مطالعه از طریق استفاده از چند حس از حواس  622درصد از دارایی  36محققان در یک بررسی دریافتند، کسب 

ها از این روش نوین در جذب مشتری و افزایش وفاداری آنها استفاده گانه بوده است. نکته اساسی این است که، بسیاری از شرکتنجپ

(. نظر به اینکه عنصرکلیدی مفهوم بازاریابی، رضایت مشتری است، اما در برخی موارد رضایت مشتری به 0216، 1اند )نیما و باپنانموده

ای عاطفی و پرمعنا بین شخص و توان رابطهرا می 6دلبستگی به مکانده و باید نوعی دلبستگی عاطفی در وی ایجاد نمود. تنهایی کافی نبو

)حیدری و همکاران، دانند مکان توصیف کرد، پیوندی احساسی که مردم، آن مکان را به عنوان قرارگاهی برای بازگشت بدان ارزشمند می

1333.)  

باشد. های رفتاری آنها نیز میها، رفتارها و احساسات افراد است، محرک انگیزهضمن آنکه منشعب از تجربه دلبستگی به یک مکان،

به عنوان مکان،  (. بنابراین1330)سجادزاده، های خود، سعی در توجه و مراقبت بیشتر از آن مکان را خواهد داشت لذا فرد با رفتارها و کنش

(. بدون 1333شود )حیدری و همکاران، امری مهم تلقی می ،طیانسان نسبت به مح یسات و دلبستگاحسا از دهیچیو پ یکل مفهومیک 

تردید رضایت مشتریان نیز یک گرایش وابسته به حس و تجربه است که نتیجه مقایسه بین عملکرد مورد انتظار و عملکرد واقعی یک 

 (. 0216محصول یا خدمت است )وو و تسانگ، 

وجه مداری است و تشود که امروزه تمرکز مدیران بازاریابی بیشتر بر مشتریهای مدیریت بازاریابی، مشخص میبا مروری بر گرایش

گوی نیازهای مشتریان این عصر باشد چرا که مشتریان در ازای پولی که پرداخت تواند جوابصرف به کیفیت و قیمت کالا و خدمات نمی

 تند. تری هسکنند خواهان دریافت ارزش بیشمی

ها به شدت در حال افزایش است. این امر انتخاب را برای مشتریان سخت کرده امروزه تعداد برندها در بازار و حجم تبلیغات در رسانه

ی های بازاریابشود، نارضایتی برخی مشتریان را به دنبال داشته است. بنابراین مبانی و مدلشماری که از جانب برندها انجام میو تبلیغات بی

های برخی تولیـدکنندگان انواع کامپیوتر و گو نبوده و باید راهکار جدیدی ارائه شود. دلیل این مدعا فعالیتسنتی برای بازار امروز جواب

 (. 0215، 5لولو و ملک)ملک کنندبرندهای ورزشی برای جذب مشتریان است که در کار خود از بازاریابی حسی استفاده می

                                                           
1. Wu & Tseng  
2. Sensory marketing  
3. Krishna  
4. Neema & Bapna  
5. Place Attachment  
6. Maleklu & Maleklu  
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ه آن کنند، برصۀ کسب و کار باید مطمئن شوند، مشتریان علاوه بر احساس رضایت از خدماتی که دریافت میبطور کلی مدیران ع

توان های جدیدی همچون بازاریابی حسی است. به عبارت دیگر میمرکز دلبسته و وفادار نیز هستند، که این امر مستلزم بکارگیری روش

صول یا خدمات و حمایت رفتاری، نگرشی و عمومی او از محصول یا خدمات است )وو گفت وفاداری مشتری احساس رضایت مشتری از مح

 مشتری خواسته به توجه بدون هاسازمان .است مشتری خواسته به توجه بازاریابی، اصل ترینممه و نخستین (. یقینا0216ًو تسانگ، 

 شهرت افزایش ،هنتیج در .گرددمی او وفاداری و رضایت موجب مشتری، ترجیحات و خواسته به توجه .دهند ادامه خود حیات به توانندنمی

 را مشتریان اگرترجیحات ،دارد اهمیت بسیار بالقوه مشتریان ترجیحات از بودن آگاه .دارد دنبال به را شرکت آتی سودآوری و اعتبار و

 (.1336پور و بهمدی، )اسماعیل یمکن کنترلرا بهتر  هانآ رفتار توانیممی بدانیم،

ای جامع و خوشایند برای مشتریان است. در واقع، بازاریابی حسی به دنبال به طور کلی هدف نهایی بازاریابی حسی، ایجاد تجربه 

 برای در حقیقتای ارزشمند برای مشتری و تصمیم قصد خرید مشتری از طریق حواس، احساس، فکر، عمل و رابطه است. خلق تجربه

شود  آنها وفاداری و رضایت موجب دهد و ارتقا را مشتریان به شده ارائه ارزش سطح تواندمی حسی بازاریابی رویکرد سازمان، بالقوة بقای

 . (0216وو و تسانگ، )

وان یکی از عن در بخش صنعت انجام شده و موضوع دلبستگی به مکان بهبا موضوع بازاریابی حسی تر تحقیقات نظر به اینکه بیش

حوزة مدیریت شهری و معماری مورد توجه قرارگرفته است، لذا جای چنین تحقیقی در ورزش کشور خالی تر در سطوح حس مکان بیش

حال با توجه به اهمیت بازاریابی حسی و لزوم شناسایی عوامل اثرگذار بر وفاداری، این  افزاید.است و این امر بر ضرورت پژوهش حاضر می

در شکل  .وفاداری را با حضور متغیرهای دلبستگی به مکان و رضایت مشتریان بررسی نماید تحقیق قصد دارد میزان رابطۀ بازاریابی حسی و

 شود.( مدل مفهومی پژوهش مشاهده می1)

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 های پژوهش عبارتند از:( فرضیه1براساس مدل مفهومی شکل )

 .دارد وجود یردایمعن ۀرابط مکان به یدلبستگ و یحس یابیبازار نیب: 1فرضیه 

 .دارد وجود یداریمعن ۀرابط انیمشتر تیرضا و یحس یابیبازار نیب: 0فرضیه 

 .دارد وجود یداریمعن ۀرابط یوفادار و یحس یابیبازار نیب: 3فرضیه 

 .دارد وجود یداریمعن ۀرابط مکان به یدلبستگ و انیمشتر تیرضا نیب: 1فرضیه 

 .دارد وجود یداریمعن ۀرابط یوفادار و انیمشتر تیرضا نیب: 6فرضیه 

 .دارد وجود یداریمعن ۀرابط یوفادار و مکان به یدلبستگ نیب: 5فرضیه 

 

 روش شناسی
های توصیفی از نوع همبستگی است که به طور ها جزء پژوهشپژوهش حاضر با توجه به هدف، کاربردی و از نظر گردآوری داده

گیری در دادندکه به روش نمونههای آبی شهر مشهد تشکیلا تمام مشتریان سرزمین موجمیدانی انجام شده است. جامعۀ آماری پژوهش ر

 ها انتخاب شدند.دسترس نمونه
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( 0228) 8لیونامه رضایت بعد، از پرسش 6سؤال با  01(، در قالب 1333)7اشمیتنامه بازاریابی حسی ها از پرسشبرای گردآوری داده 

بعد و برای بررسی وفاداری مشتریان از  1سؤال با  13( شامل 1388مه دلبستگی به مکان صفاری نیا )نابعد، از پرسش 6سؤال و  16با 

نامه مطابق با هدف پژوهش تعدیل و اصلاح شد. بعد استفاده شد. به این منظور سؤالات پرسش 0سؤال با  8( شامل 0228)لیو نامه پرسش

های جمعیت شناختی و قسمت یف پنج ارزشی لیکرت( استفاده شد. قسمت اول پرسشسؤالی )ط 67نامۀ ها از پرسشآوری دادهجهت گرد

نفر از استادان و متخصصین، از نظر  10ها به لحاظ روایی محتوا، پس از تأیید نهایی توسط نامهسؤال اصلی بود. پرسش 67دوم آن حاوی 

 اگرا نیز از طریق نرم افزار مورد تأیید قرار گرفت. و روایی و 12(، روایی همگرا3پایایی )آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

تجزیه و تحلیل بود.  نامه قابلپرسش 082نامه به روش در دسترس در میان جامعۀ آماری توزیع شد که تعداد پرسش 352 تعداد

ستنباطی برای بررسی روابط در بخش آمار ا 00ها از نرم افزارهای اس. پی. اس. اس برای تحلیل سؤالات جمعیت شناختی و توصیف داده

 دو استفاده شد. 11بین متغیرها و بررسی برازش مدل از روش معادلات ساختاری و نرم افزار اسمارت  پی. ال. اس

 

 هاتجزیه و تحليل داده
مرد و درصد از افراد  1/66سال بودند.  36تا  05درصد( بین سن  1/32که بیشترین مشتریان )در بخش توصیفی،  نتایج نشان داد 

درصد مراجعین دارای مدرک لیسانس بودند. در زمینۀ تعداد دفعاتی که هر یک از مشتریان به مجموعه  5/08درصد از افراد زن بودند.  5/11

 ند.بار از این مجموعه استفاده کرده بود 5تا  1درصد  بین  5/08بار،  3درصد کمتر از  1/67اند نتایج نشان داد، های آبی مراجعه داشتهموج

درصد مقیم مشهد  بودند. در نهایت از مشتریان در مورد تمایل آنان به  1/61این در حالی است که  از میان مشتریان مورد مطالعه  

ها تمایلی به این کار نداشتند. درصد آن 5/31ها مایل و درصد آن 1/56های آبی پرسیده شد که عضویت در باشگاه مشتریان مجموعه موج

یری گ: در مرحله اول، مدل اندازهشودانجام میدر دو مرحله  PLSمدل یابی  بررسی برازش مدل بیرونی،استنباطی، به منظور  ر بخش آمارد

و در مرحله دوم، مدل ساختاری )مدل درونی( با  شدهروایی و پایایی و تحلیل عاملی تأییدی بررسی  هاییلطریق تحل )مدل بیرونی( از

  شود.یبررسی م برآورد مسیر بین متغیرها

 مشاهده است.قابل( 1تا  1) بارهای عاملی متغیرها در جدول
 

 . ضرایب بارعاملی بازاریابی حسی1جدول 
 

 عاملی بار هاشاخص سؤالات عاملی بار ابعاد متغیر

ی
حس

ی 
یاب

زار
با

 
 83/2 تجربیات حسی

 83/2 وجود عطر و رایحه خاص در مجموعه 3

 82/2 طراحی داخلی 1

 76/2 صدای ناشی از هیجان 0

 71/2 خوشمزه بودن طعم مواد غذایی 1

 57/2 های مجموعهجاذبه 6

 83/2 تجربیات احساسی

 87/2 وجود فضای گرم و صمیمی 11

 70/2 مناسب بودن دما، نور و صدا 15

 63/2 داشتن حس خوب در این مجموعه 16

 62/2 های مشتریانرسیدگی به خواسته 13

تجربیات شناختی 

 خلاقانه
75/2 

 31/2 هیجان انگیز بودن محیط مجموعه 11

 31/2 ارائه خدمات مناسب 12

 61/2 آلورزشی ایده -ای تفریحیمجموعه 10

تجربیات هویت 

 اجتماعی
73/2 

 83/2 پیگیری و دنبال کردن اخبار مجموعه 01

 83/2 تناسب و تشابه سلیقه افراد 13

                                                           
7. Schmitt 
8. Liu 
9. Composite Reliability 
10. Average Variance Extracted 
11. Smart Pls 2 
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 82/2 نحوه پذیرش مشتریان 17

 18/2 لحظات شاد زندگی در مجموعه 18

 12/2 های آبیبرند خوب در میان مجموعه 02

 66/2 تجربیات فیزیکی

 73/2 نحوه چیدمان وسایل و تجهیزات 7

 71/2 تأثیرگذار بودن محیط و فضای مجموعه 5

 66/2 رنگ آمیزی شاد وسایل و تجهیزات 8

 13/2 لوازم ورزشی وجود فروشگاه 3
 

 . بارعاملی دلبستگی به مکان2جدول 
 

 عاملی بار هاشاخص سؤالات عاملی بار ابعاد متغیر

ان
مک

ه 
ی ب

تگ
بس

دل
 

 31/2 دلبستگی عاطفی

 33/2 علاقه بیشتر داشتن به این مجموعه 31

 83/2 گذراندن تفریح در این مجموعه 33

 71/2 رفتن به مکان دیگراحساس آشفتگی از  36

 32/2 پیوند اجتماعی

 86/2 داشتن حس مشترک با دیگران 12

 81/2 بهبود روابط اجتماعی 10

 73/2 حس اعتماد به نفس داشتن 11

 55/2 تعامل با استفاده کنندگان مجموعه 33

 85/2 وابستگی مکان

 82/2 وابسته بودن به محیط پرهیجان 38

 75/2 های مجموعهمایحتاج از فروشگاهخرید  35

 71/2 ارتباط خوب با کارکنان 37

 73/2 هویت مکان

 88/2 داشتن احساس امنیت در این مجموعه 32

 85/2 ناراحت شدن از آسیب رسیدن به مجموعه 31

 62/2 های مشابهمتمایز بودن مجموعه از مکان 30
 

 . بارعاملی رضایت مشتریان3جدول 
 

 بارعاملی هاشاخص سوالات بارعاملی ایعاد متغیر

ان
ری

شت
ت م

ضای
ر

 

 31/2 کارکنان

 31/2 رفتار محترمانه کارکنان با مشتریان 15

 32/2 تجربه و مهارت کافی مدیران مجموعه 18

 86/2 تمایل پرسنل در کمک به مشتریان 17

 86/2 ظاهر

 87/2 وعهشیک  و زیبا بودن نمای ظاهری و درونی مجم 11

 85/2 متنوع بودن وسایل بازی کودکان 16

 83/2 مطلوب بودن محیط اجتماعی مجموعه 13

 78/2 ترویج
 30/2 تخفیف در پرداخت شهریه 60

 87/2 هامناسب بودن شارژ سرگرمی 61

 77/2 تجهیزات

 37/2 کافی بودن وسایل تفریحی جدید و مدرن 65

 35/2 ات مجموعهوضعیت مناسب تأسیس 67

 85/2 ها و تجهیزاتکیفیت مناسب دستگاه 66

 76/2 تسهیلات

 86/2 دسترسی مناسب مجموعه به پارکینگ 13

 71/2 دسترسی آسان به کافی شاپ، رستوران و... 62

 56/2 وضعیت مناسب مبلمان سالن انتظار 61
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 . ضرایب بارعاملی وفاداري مشتریان4جدول 
 

 بارعاملی هاشاخص سؤالات بارعاملی ادابع متغیر

ی
دار

وفا
 

 36/2 نگرشی

 36/2 های جدید مجموعهاستقبال از برنامه 05

 33/2 تشویق اقوام به استفاده از مجموعه 08

 11/2 اطمینان از خدمات مجموعه 03

 31/2 رفتاری

 88/2 متعهد بودن به مجموعه 03

 87/2 رضایت کلی از مجموعه 06

 18/2 اشتباه بودن ترک این مجموعه 01

 

و روایی واگرا. روایی محتوا با  (10AVE) از سه نوع روایی استفاده شد، روایی محتوا، روایی همگرا یریگبرای تأیید روایی ابزار اندازه

( استفاده باخ و ضریب پایایی مرکب. برای تعیین پایایی پرسشنامه از دو معیار )ضریب آلفای کرونمورد تایید قرار گرفتنظرسنجی خبرگان 

 شده است.طور کامل آورده به و روایی واگرا روایی همگرا ،نتایج پایایی (5( و )6)شد. در جدول 
 

 .  ضرایب پایایی و روایی همگرا5جدول 
 

 روایی همگرا پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 61/2 83/2 87/2 بازاریابی حسی

 62/2 30/2 32/2 دلبستگی به مکان

 61/2 30/2 31/2 رضایت مشتریان

 66/2 87/2 80/2 وفاداری
 

 واگرا.  روایی6جدول 
 

 وفاداری رضایت مشتریان دلبستگی به مکان بازاریابی حسی متغیر

    71/2 بازاریابی حسی

   72/2 55/2 دلبستگی به مکان

  71/2 56/2 53/2 رضایت مشتریان

 71/2 56/2 57/2 72/2 وفاداری

 

( نیز بررسی شد.  2Qبینی)و ضریب پیش ( 2Rدر بررسی برازش مدل از نظر ساختاری )درونی(، ضرایب معناداری، ضریب تعیین )

  (.≤35/1tدارند )دهد، پارامترهای مدل و مسیر آنها معنا( نشان می7جدول )در  tمقدار 
 

 داري(. نتایج برازش مدل درونی)مقدار معنی7جدول 
 

 وفاداری رضایت دلبستگی به مکان ازاریابی حسیب هاسازه

 06/7 77/3 31/0 ـــــ بازاریابی حسی

 83/7 ـــــ ـــــ ـــــ دلبستگی به مکان

 33/0 ـــــ 32/16 ـــــ رضایت

  

نیز در  2Qمعیار  بیانگر این است که مدل در سطح قوی قرار دارد و نتایج 57/2و  33/2، 13/2مقدار  با توجه به سه  2Rمعیار  نتایج

( قابل مشاهده 8بینی قوی برخوردار است. این موارد در جدول )دهد، مدل از قدرت پیشنشان می 36/2و  16/2، 20/2مقایسه با مقادیر 

 است. 

                                                           
12 . Average variance extracted 
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 . نتایج برازش مدل درونی8جدول 
 

 2Q معیار 2R معیار هاسازه

 37/2 77/2 دلبستگی به مکان

 02/2 12/2 رضایت

 35/2 71/2 ریاوفاد

 

 ، انجام شد: 13GOFبرازش کلی مدل، از طریق معیار در نهایت
 

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2̅̅̅̅ (1) رابطه                                   

 

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 = 533/2        𝑅2 = 583/2         𝐺𝑜𝐹 = √ 533/2   ×  583/2   = 567/2  

 

( که به عنوان مقادیر ضعیف، 35/2و ) 2/(06(، )21/2به دست آمد. با توجه به سه مقدار ) GOF  ،56/2پس از محاسبات، مقدار  

 معرفی شده است، نتایج حاصله نشان از برازش کلی مدل در سطح قوی دارد.  GOFمتوسط و قوی برای 

 بیشتر باشد. 35/1از عدد  هر مسیر tبرای معنادار بودن ضریب مسیر ضروری است مقدار  
 

 
 

 داري(. مدل آزمون شده ) بارهاي عاملی و ضرایب معنی2شکل 

 

 ضرایب مسیر و سطح معنی داری مدل پژوهش آورده شده است. یجنتا( 3بر اساس جدول )
 

 

 

 

 

 

                                                           
13. Goodness of Fit 
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 . نتایج ضرایب مسير و معناداري مدل پژوهش9جدول 
 

 نتایج t آماره  ضریب مسیر مسیر فرضیه

 تأیید 31/0 18/2 ی حسی بر دلبستگی به مکانبازاریاب 1

 تأیید 77/3 53/2 بازاریابی حسی بر رضایت مشتریان 0

 تأیید 06/7 16/2 بازاریابی حسی بر وفاداری 3

 تأیید 32/16 71/2 رضایت مشتریان بر دلبستگی به مکان 1

 تأیید 33/0 -15/2 رضایت مشتریان بر وفاداری 6

 تأیید 83/7 51/2 فاداریدلبستگی به مکان بر و 5

 

 گيريبحث و نتيجه
در یک نگاه،  .هدف از پژوهش حاضر بررسی رابطه بازاریابی حسی با وفاداری مشتریان به واسطه دلبستگی به مکان و رضایت بود

 ,=  18/2دلبستگی به مکان ) یابی حسی ونتایج حـاکی از آن است که روابط بین تمام متغیرها معنادار بوده و این مقدار در رابطۀ بین بازار

r31/0  =t( بازاریابی حسی و رضایت ،)53/2  =, r77/3  =t( بازاریابی حسی و وفاداری ،)16/2  = , r06/7  =t رضایت و دلبستگی به ،)

 است. (r83/7  =t , =  51/2( و دلبستگی به مکان و وفاداری )r33/0  =t ,=  -15/2(، رضایت و وفاداری )r32/16  =t ,=  71/2مکان )

 31درصد(، در بخش رضایت )کارکنان با  83با توجه به بارهای عاملی، مهمترین بعد در بخش بازاریابی حسی )تجربیات حسی با 

 (. 0ترین ابعاد، شناسایی شدند )شکل درصد( به عنوان مهم 31درصد( و دلبستگی به مکان )دلبستگی عاطفی با 

یب ابعاد تجربیات حسی، تجربیات احساسی، تجربیات شناختی خلاقانه، تجربیات هویت اجتماعی و تجربیات نتایج نشان داد به ترت

فیزیکی دارای اهمیت هستند، بنابراین با توجه به تأیید رابطۀ بازاریابی حسی و دلبستگی، بازاریابی حسی و رضایت و بازاریابی حسی و 

های گانۀ مشتریان، به استفاده از عطر و رایحهترین بعد، با درگیر کردن حواس پنجوان مهمتوان در بخش تجربیات حسی به عنوفاداری می

های مجموعه توجه نمود. البته باید به گرم و صمیمی و مهیج بودن محیط، ارائه خاص در محیط، طراحی داخلی، طعم مواد غذایی و جاذبه

 ه نیز توجه گردد.خدمات مناسب و نحوة چیدمان وسایل و تجهیزات در مجموع

گانه در وفادار ساختن مشتریان پرداختند. نتایج بیانگر این مطلب است ( در تحقیقی به بررسی نقش حواس پنج0216نیما و باپنا )

های گانه برای کسب یک نام تجاری قدرتمند بسیار حائز اهمیت است. آنها در پژوهش خود دریافتند که تکنیکپنج که توجه به حواس

ها بکار برد و در بازار رقابتی امروز این موضوع توان در معماری، دکور و محوطه سازی، محیط، کیفیت غذا در رستورانریابی حسی را میبازا

تر و افزایش مزیت رقابتی گردد. از طرفی با توجه به اهمیت ابعاد بازاریابی حسی، با بکارگیری راهکارهای تواند موجب جذب مشتریان بیشمی

ب، شاهد افزایش رضایت و وفاداری مشتریان مجموعه خواهیم بود. بدون تردید بازاریابی حسی با در نظر گرفتن مشتریان به عنوان مناس

 تواند بر وفاداری مشتریان تأثیرگذار باشد. گیری از تعاملی دوسویه میافرادی احساسی و عقلایی و همچنین بهره

خود نشان دادند تجربۀ احساس شده موجب رضایت و خشنودی مشتری و ماندگاری برند ( در تحقیق 1330پور و همکاران )رمضان

گردد. در راستای نتایج این تحقیق آرازنا شود و در نهایت منجر به وفاداری رفتاری و نگرشی در مشتری میمحصول یا خدمت در ذهن او می

، تواند وفاداری مشتری را تحت تأثیر قرار دهد ازاریابی حسی میدر پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که ب (0210) 11و هادیسومارتو

نشان داد که بازاریابی حسی « بررسی رابطه میان بازاریابی حسی، رضایت و وفاداری مشتری » در پژوهشی تحت عنوان ( 0216) 16اوزترک

های تجربیات احساسی و دلبستگی در تحقیقی، مؤلفه( 5021) 15و تورکی و آماراداری بر رضایت و وفاداری مشتریان دارد  تأثیر مثبت و معنی

 ها مورد بررسی قرار دادند. به مکان را به عنوان عوامل مؤثر بر رضایت توریست

شوند، دلبستگی عاطفی را شکل داده و منجر به نتایج پژوهش آنان نشان داد که عواطف مثبتی که در طول یک سفر تجربه می

( همسو نیست، نتایج کار وی نشان داد، در صورت حضور دو متغیر میانجی 0216) 17یجۀ حاصل از پژوهش چائو. اما با نتشوندرضایت می

 تصویر برند و رضایت مشتری، بازاریابی حسی بر وفاداری مشتری تأثیر معناداری ندارد. از آنجا که بین رضایت مشتریان و دلبستگی به مکان

ت )کارکنان، ظاهر، ترویج، تجهیزات و تسهیلات( به ترتیب دارای اهمیت هستند. طبق نتایج، در رابطۀ معناداری وجود دارد، ابعاد رضای

                                                           
14. Ara Zena & Hadisumarto 
15. Öztürk 
16. Turki & Amara 
17. Chao 
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ایل بکارگیری وس ها،تخفیف در پرداخت ترین بعد شناخته شد، اما زیبا و شیک بودن مرکز،بخش کارکنان، رفتار محترمانه کارکنان مهم

 شاپ و رستوران نیز نیازمند توجه است.ینگ و کافیتفریحی جدید و مدرن و دسترسی مناسب مشتریان به پارک

اند. های تفریحی اثبات کردهبر وفاداری در مکان (، فایده  دلبستگی به مکان را برای درک ارتباط رضایت0212و همکاران )18یوکسل 

نتایج این بخش از پژوهش حاضر، با  اند.ایشان بین دلبستگی به مکان، رضایتمندی و وفاداری ارتباط مثبت و معناداری را گزارش نموده

ارتباط رضایتمندی، دلبستگی و مقاصد رفتاری » است، آنها در پژوهشی با عنوان  ( همخوان1331های یاسوری و همکاران )پژوهش

 .دشوندریافتند گردشگران رضایتمند سطحی از دلبستگی عاطفی را به شهر میزبان نشان داده و سرانجام وفادار می« گردشگران 

ن نشان که اکثر نتایج تحقیقات پیشی آنچهشد،  تأیید نکته قابل تأمل اینکه، رابطۀ بین رضایت مشتریان و وفاداری در جهت عکس 

رسد، این است که مشتریان راضی به محصولات و خدمات شرکت وفادار خواهند ماند. اما با اند و از لحاظ منطقی نیز درست به نظر میداده

توان وفاداری مشتریان ناراضی یا عدم وفاداری مشتریان (، می0211و همکاران ) 13به موضوع و طبق نتایج تحقیقات پیکون ترنگاهی عمیق

ها، ، به عنوان عاملی مهم در تعیین رقابتی بودن محیط بازار توضیح داد. چرا که بالا بودن این هزینه 02های سوئیچینگراضی را با هزینه

کنندگان کالا و خدمات است. هنگامی که سطح رضایت از محصولات و خدمات شرکت پایین است و از طرفی تأمین مانع بزرگی برای تغییر

 اند. مهای سوئیچینگ به دلیل نوع محصولات و خدمات یا به دلیل شرایط خاص حاکم بر بازار بالاست، مشتری به شرکت وفادار میهزینه

های سوئیچینگ، نسبت به شرکت وفادار نباشند و به راحتی ایین بودن هزینههمچنین مشتریان راضی ممکن است به دلیل پ

محصولات و خدمات مورد نظر خود را از شرکت دیگری تأمین کنند. مفهوم دیگری که در توضیح تأثیر منفی رضایت مشتریان بر وفاداری 

های رقیب، حق ست. مشتری تا زمانی که شرکتهای رقیب ارود، جذابیت یا عدم جذابیت محصول و خدمات شرکتآنان به کار می

ماند. اما اگر این تعادل در بازار به هم بخورد، مشتری ممکن است اند، به شرکت وفادار میتری به بازار معرفی نکردههای بهتر و جذابانتخاب

  در عین رضایت از شرکت فعلی، به آن وفادار نماند و به شرکت جدید روی بیاورد.

( در پژوهشی با بررسی کیفیت خدمات، رضایت و وفاداری در خطوط هوایی چین، برخلاف 0215)   01بطه، جیانگ و ژانگدر همین را

داد، دریافتند رضایت موجب وفاداری مسافران تجاری نشد و مسافران، خطوط دیگری را جایگزین آنچه نتایج تحقیقات پیشین نشان می

ایجاد وفاداری در مشتریان به عوامل تأثیرگذار رضایت توجه شود. در بررسی رابطۀ بین دلبستگی  با این وجود لازم است به منظور نمودند.

 به مکان و وفاداری، نتایج حاکی از آن است که بین این دو متغیر رابطۀ معناداری وجود دارد لذا، به ترتیب ابعاد دلبستگی عاطفی، پیوند

میت هستند. نتایج این تحقیق حاکی از آن است که دلبستگی عاطفی در صدر دیگر ابعاد اجتماعی، وابستگی مکان و هویت مکان دارای اه

توانند شرایطی را ایجاد کنند که مشتری به مجموعه علاقمند شده و برای گذراندن اوقات فراغت و تفریح این قرار دارد، پس مدیران می

 های دیگر ترجیح دهد. مکان را انتخاب و بر مکان

نتیجه  یابد، درتر در مجموعه حضور میبین خود با دیگران وجوه مشترکی پیدا کند، به سبب دیدار دوستان خود بیش هرگاه مشتری

شود. از طرفی مشتریان باید با ورود به مجموعه، احساس امنیت کنند؛ چرا که برخی مشتریان )به به محیط پرهیجان مجموعه وابسته می

کنند( در استفاده از وسایل احساس ترس و دلهره دارند. بنابراین باید در بخش معرفی ن بار مراجعه میخصوص در مورد کسانی که برای اولی

( وفاداری غافل شد. چرا 31/2( و رفتاری )36/2رسانی شود. از طرفی نباید از اهمیت ابعاد نگرشی )تر اطلاعو ایمنی تجهیزات مجموعه بیش

 هر دو بعد ضروری است. که نتایج پژوهش حاضر نشان داد توجه به

های جدیدی را در دستور کار مجموعه قرار دهند. ممکن است توانند برنامهمدیران به منظور حفظ روابط بلندمدت با مشتریان می

 مهمی در حضور مجدد مشتریان جدید داشته باشد، جذاب نقش هایفعالیت و هابرنامه مدرن و تجهیزات و وسایل همچون وجود عواملی

وسایل جدید به جای تجهیزات قبلی تلاش نمایند. شاید برگزاری مسابقات و   موضوع، بهتر است در جایگزینی این درک با دلیل همین به

اهدا جوایز و در نظر گرفتن شرایطی خاص برای مشتریان دائمی، باعث شود مشتریان ضمن تکرار حضور، دیگران را نیز تشویق به استفاده 

 نمایند. از خدمات یک مجموعه

ی اکنندة قـوی برای وفاداری مشتریان و داشتن تجربهبینی( وابستگی به مکان را پیش0212در همیـن راستا یوکسل و همکاران )

 احساس دادند نشـان( هم راستاست، آنها 1331بخش دانستند. نتایج این بخش از پـژوهش حاضر، با پـژوهش کاظمـی و همکاران )رضایت

 مقصد از دهد، رضایت قرار تأثیر تحت داریمعنی و مثبت صورت به را گردشگر وفاداری و رضایت تواندمی گردشگریمقاصد  به تعلق

 . تأثیرگذار باشد مقصد آن به عاطفی وفاداری تواند برمی گردشگری مقصد شناختی به وفاداری نهایت و در وفاداری تواندمی

                                                           
18. Yuksel 
19. Picon 
20. Switching Costs 
21. Jiang & Zhang 
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ن به بررسی ای« تأثیر تجربه در مکان و دلبستگی به مکان بر وفاداری» ت عنوان در پژوهشی تح( 0217و همکاران ) 00همچنین لیو

دهد که میان ابعاد تجربه در مکان و دلبستگی به مکان رابطه وجود دارد. بر این موضوع در صنعت توریسم چین پرداختند. نتایج نشان می

. به طور کلی، آنچه پیش از انجام این پژوهش ناداری بر وفاداری دارنداساس دو عامل تجربه در مکان و دلبستگی به مکان تأثیر مثبت و مع

دانستیم بر اساس دانش موجود در زمینۀ عوامل اثرگذار بر وفاداری، عمدة نتایج قبلی بر کیفیت خدمات، رضایت و وفاداری تمرکز داشتند. می

تری از اثرگذاری عواملی همچون بازاریابی حسی و درک عمیق حال آنچه پس از انجام پژوهش حاضر به آن دست یافتیم، این مهم بود که

های پژوهش در بررسی رابطۀ بازاریابی حسی و وفاداری نشان داد، دلبستگی به مکان نیز مورد توجه و مرکزیت قرار گیرد. از آنجا که یافته

شود، به های تفریحی و ورزشی پیشنهاد میو مجموعه رضایت مشتریان تأثیر زیادی بر دلبستگی به مکان دارد. بنابراین به مدیران مراکز

تر، راضی نمودن مشتریان را در اولویت اصلی کار خود قرار دهند. چرا که های بازاریابی حسی در جهت جذب مشتری بیشکمک شیوه

 تواند موجب دلبستگی در افراد و به تبع آن باعث وفاداری شود. رضایت می

مدتی خواهند دید که بازاریابی حسی توانسته است برای مشتریان، خاطراتی شیرین را رقم بزند که  به این ترتیب مدیران پس از

دیگر جزئی از تجارب مثبت و به یادماندنی آنها شده است. مشتریان دلبسته و وفاداری که هم از عملکرد مجموعه راضی هستند و هم آن 

کرده و تحت هیچ دانند. مشتریان متعهدی که دیگران را تشویق به حضور خود می مکان را به عنوان قرارگاهی امن برای دیدارهای آتی

 شرایطی مجموعۀ آنها را ترک نخواهند کرد.
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