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Abstract 

Today, the use of advertising in marketing research has become increasingly 

important, thus using multi-sensory marketing in online retail advertising can 

increase the effectiveness of advertising. The present study examines visual and 

auditory senses simultaneously. This research is an applied research with the aim of 

examining the effect of multi-sensory marketing on the effectiveness of advertising 

with the mediating role of consumer attitude toward advertising in online retailing. It 

is a descriptive research in nature, in which the intended society can be explored and 

studied through survey and correlation method. The statistical population is 

unlimited and consists of online retail consumers. The final sample size consists of 

400 retail consumers selected by cluster random sampling. The required data were 

collected by distributing questionnaires and were analyzed using descriptive 

statistics and inferential statistics techniques such as structural equation modeling 

and standard regression coefficient (β). Findings showed that multi-sensory 

marketing mediated by the attitude to advertising has a positive effect on the 

effectiveness of advertising, and marketers can use multi-sensory marketing to 

influence consumers’ attitudes and purchase behavior through creating feelings and 

emotions so that they enjoy product advertising. This in turn will make advertising 

more effective in the online retail industry. 
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 چکیده

 کارگیریبه با توانمی لذاای برخوردار گردیده فزاینده تیاز اهم ،یابیبازار قاتیتحق در غاتیتبل از استفاده امروزه
 یسبه برر ،ر. مطالعه حاضداد شیافزا ار غاتیتبلاثربخشی  ن،یآنلا هایفروشیخرده غاتیتبل در یچندحس یابیبازار
بخشی اثر بر یحسچند یابیتأثیر بازار یررسبهدف  با ،حاضر پژوهش پردازد.می ییو شنوا یینایزمان دو حس بهم
به  و است کاربردی وهشیپژ ،نیآنلا هایفروشیخرده در کننده به تبلیغگری نگرش مصرفبا نقش میانجی غاتیتبل

 طریق از را شدهرگرفتهدرنظ جامعه توانمی توصیفی هایپژوهش در که است توصیفی پژوهش یك ماهیت، جهت
 کنندگانمصرفنامحدود و از  ،پژوهش یجامعه آمار .قرارداد بررسی و شکاومورد روش همبستگیپیمایشی و به

روش و به هافروشیکنندگان خردهنفر از مصرف400تعداد  ،ییابوده است. حجم نمونه نه نیهای آنلافروشیخرده
آوری و با جمع شده،توزیع استفاده از پرسشنامه با ،های موردنیازانتخاب شدند. داده ایتصادفی خوشهگیری نمونه

(، βاندارد )تاس ونیسرگر بیسازی معادلات ساختاری و ضرمدل رینظ یو آمار استنباط یفیاستفاده از فنون آمار توص
 بر یثبتتأثیر م ،غینگرش به تبل یگریانجیچند حسی با م یابینشان داد که بازار پژوهش هاییافته. دیگرد لیتحل
 بردنلذت هتو عواطف ج تاحساسا خلق با ،چندحسی بازاریابی استفاده از بازاریابان با و دارد غاتیبخشی تبلاثر

 باعث خود نوبهبه این باشند. تأثیرگذار هاآن خرید رفتار و نگرش بر توانندمی ،محصول تبلیغ از کنندگانمصرف
 .شد خواهد آنلاین هایفروشیصنعت خرده در تبلیغات اثربخشی
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 مقدمه .1
 نیتریدیکه کل یابیبازار شرفته،یمدرن و پ یکردهایوکار به روکسب یسنت یکردهایرو از گذر و زمان گذشت با

های مدرن کنند از شیوهمی یسع ابانیبازار ،امروزه شده است. یراتییدستخوش تغ زین باشدمیوکار بخش کسب
 در تبلیغات یابیبازار ههای نوآوراندنبال استراتژیبه یاندهیطور فزاکنند و به استفاده انیتأثیرگذاری بر مشتر یبرا

 کنندگان شودهای نامطلوب از سمت مصرفتواند اغلب منجر به پاسخمی ،بازاریابی یرویکردهای سنت رایهستند ز
(Haase, Wiedmann & Bettels, 2020 .)انیتواند مشترکه می بازاریابی نیو نو دیجد یهاروش این از یکی 

که حواس  یابیبازار" یعنیاست  یبازاریابی حس د،یاثربخش به سمت شرکت جلب نما غاتیبازار هدف را با تبل

 یابیبازار (.Krishna, 2012) "گذاردها تأثیر میکند و بر درک، قضاوت و رفتار آنمی ریکنندگان را درگمصرف

احساسات و عواطف را  ،کردکنندگان توجه میمصرف تیعمدتاً به عقلان که كیبرخلاف بازاریابی کلاس یحس
 Bolognesi & Strik) شودمی غیتبل وبرند  ،محصول یادآوری شیباعث افزا ،قیطر نیاز ا و کندمی ریدرگ

Lievers, 2018 .)ها آن قضاوت و گیریدر تبلیغات و تصمیم کنندگانمصرف یحس تجربیات از همچنین استفاده
 & Krishnaاست ) شده روانشناسی همچنین و بازاریابی در علاقه از موجی ایجاد باعث هنگام خرید، در

Schwarz, 2014 .)براساس خدمات یا محصول در انتخاب کنندگانمصرف حواس کشیدنچالشبه برای رو،ازاین 
 .کرد استفاده حسی بازاریابی از توانمی تبلیغات، رد احساسات و عواطف

 نگرشای در دهتأثیر فزاین ،غاتیو تبل یبایانسان در بازار چندگانهکارگیری حواس به ر،یهای اخدر سال
 ،تغایتبل در یحس یابیاراست. باز غاتیتبل یاثربخش یروش سودمند برا كیکرده است که  جادیکننده امصرف

ا ب غاتیبلت درآن  یو محتوا یقیسمو بندی،بسته رینظ یینایب هایمحرک قیتواند از طرو می گسترده است اریبس
طور خودکار به ،بینندرا می یغیتبل محصول ریصوت و صدا ،کنندگانکه مصرفمخاطبان ارتباط برقرار کند. هنگامی

تواند می ییو شنوا یهای بصرمحرک ،منظور نیا یکنند. برامحصول می طعم یحت وبافت  شکل،شروع به درک 

را  غاتیما فقط تبل ،مثال یراب. (Nair & Bose, 2019)حواس تأثیر بگذارد  گریکننده بر دمصرف نگرش قیاز طر

بو  یو حت میکنیم لمس ،ها را برداشتهآن م،ینیبیفروشگاه نم كیرا در  ءای. ما اشمیشنویبلکه م میکنیتماشا نم

 قیکننده از طرمصرف نگرش تأثیرگذاری بر یبرا یحس یابیرو، بازارازاین (،Lowe & Haws, 2017) میکشیم

توسعه  حال گسترش و ..( در. بو، صدا، رنگ و ؛مثالعنوان)به یحسچندهای با محرک یو تجار یغاتیهای تبلپیام

 .(Raji, Brimah & Mustapha, 2020)باشد می
شامل  دیبا غاتیدهد که تبلمی نشان ی در دنیابازاریابی حسمطالعات در حوزه  جینتا ،های اخیردر سال 

 & Elder) کننده داردبر ادراک محصول از نگاه مصرف یتوجهتأثیر قابل رایزمحصول باشند  یحسچند یهایژگیو

Krishna, 2010 )است  یهستند، چندحس ندیهایی که خوشاروزمره ما، حداقل آن اتیتجرب شتریب ،گرید یاز سو و

(Spence, 2012 )در صنعت خصوصبه. گیرندمی قرار تجربه و ریموردتفساغلب با چند حس  یهای حسمحرک و 
 ترجذاب ،کنندمی جلب خودبه را کنندگانمصرف چندگانه حواس مؤثر طوربه که تبلیغاتی ها،نوشیدنی و غذایی مواد

 Haase, Wiedmann) هستند برخوردار بالایی اهمیت از محصول ارزیابی برای بالقوه ازنظر انسانی حواس باشند،

& Labenz, 2018)تحقیقات  گرفته شود، رود تبلیغات برای محصولات غذایی هم درنظرکه انتظار می. از زمانی
 کشور در چندحسی بازاریابی سرفصل تحت کنندهمصرف نگرش در چندگانه حواس محدودی در این حوزه با نقش

 حسنایع غذایی جهت تبلیغات، برای تكص که دهدمی مطالعات نشان ،سوی دیگر است و از صورت گرفته ایران

 نسبت کنندگانمصرف هوشیاری به توجه با و (Elder & Krishna, 2010پردازند )می ی راهای بسیار زیادهزینه
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 آینده در که شد اهدخو ما، باعث کشور در بازاریابی نوع این به کالا کنندگانعرضه توجهیبی کالا و یك تبلیغ به
 محصول خواص درک در را ایفزاینده مشکلات و باشد نداشته فروش با تناسبی ،محصولات تبلیغات عملکرد میزان

 از تأثیرقرارگرفتنتحت ی وسنت غاتیکنندگان به تبلجذب مصرفدلیل عدمبه باشند. بنابراین، داشته مشتری به
 آن درنظرنگرفتن یا اجتناب که گفت توانمی شوند،می عاطفی هایواکنش باعث که حسیچند هایمحرک طریق

 نگرشتأثیر حواس چندگانه بر  ،روازاین(. Gvili, Levy & Zwilling, 2018) آورد خواهد وجودبه مشکلاتی
 "یحسچند یابیبازار"آن را  انیمشترکردن حواس ریدرگآنچه محققان بازاریابی با  ایو  غیتبل به کنندهمصرف

در کننده به تبلیغ جهت خرید کالا نگرش مصرفتواند بر می اهمیت است کهحائز جهتند، ازاینناممی
 چندگانه حواسدر مورد  قاتیتحق ،یحس یابیدر حوزه بازار ندهیفزا قاتیتحق رغمیعل ها تأثیر بگذارد.فروشیخرده

ال اصلی که پژوهش حاضر در پی پاسخ با این تفاسیر، سؤ .هایی استدچار ضعف ییشنواو  یینایبحالت  در ویژهبه

بخشی تبلیغات از طریق نگرش اثر و تأثیر آن بر حسیاز بازاریابی چند ارتباطی بین استفاده چه کهبه آن است 
پژوهش حاضر  یهای نوآورترین جنبهاز مهم یکیتواند میاین  و ها وجود داردفروشیکننده به تبلیغ در خردهمصرف

 باشد.
 جهت مفهومی چارچوب ایجاد ضمن شده است، شروع پژوهش به مربوط ادبیات نظری، انیبحث در مب با 

 کنندهمصرف تبلیغات و نگرش در یچندحس بازاریابی مورد در قبلی کارهای از هاییبینش های پژوهش،فرضیه
 اول، مطالعه در ده؛ش هداد شرح جزئیات با مطالعه دو سپس شده است. تبلیغ، مدل مفهومی پژوهش، ارائه به نسبت
 با ییزمانی حواس بینایی و شنواهم تأثیر دوم، مطالعه و در بندیبسته و قیمت هایمحرک توسط بینایی حس تأثیر

 با ایانپ در. است شده کننده به تبلیغ پرداختهمصرف نگرش بخشی تبلیغات از طریقاثر بر محصول صدای محرک
 گیری شده است.نتیجه ،زمینه این در آینده رهنمودهای ارائه و های پژوهشیافته مورد در بحث

 

 پژوهش پیشینه و نظری مبانی. 2

 یچندحس بازاریابی.  2-1 
 اندتجربه کرده یحس یابیعنوان بازاررا تحت دیعرصه جد كی، ظهور یابیبازار یو تئور قاتی، تحق19۷0از دهه  

(Bolognesi & Strik Lievers, 2018.) توسط بارنینخست ،یحس بازاریابی Schmitt (1999) یاستفاده شد. و 

روش با استفاده از تجربه  نیا که کرد و او معتقد بود یبندقاعده آن سنتیو متفاوت از  دیبازاریابی را به شکل جد
 ,Hoseinzadeh & Baktash) کندیمکننده و شرکت ارتباط دائمی برقرار رفتار مصرف نیب ،غیتبل یاحساس

بر  یحسی است که مبتنبازاریابی چند غات،یکنندگان به تبلمصرف نگرشدر  یحس یابیاز بازار یکلش(. 2018

خاطر دهیم و به، در ذهن آن را شکل میحس چندشدن ریزیاد در صورت درگ احتمال است که ما به یمفهوم

عبارتی به (.Kamaludin, Thamby Chik, Bachok & Sulaiman., 2020)کنیم سپاریم و کشف میمی

 دیبر رفتار خر چند حستواند با تأثیرگذاری بر است که می یراه ،یحسچند یابیبازار که توان گفتمی

 ,Nadanyiova, Kliestikova & Kolencik, 2018; Spence, Puccinelli)کنندگان تأثیر بگذارد مصرف

Grewal & Roggeveen, 2014 .)نگرشتواند بر می ،شودمی چند حس كیکه باعث تحر یحسچند یابیبازار 

را القا  یای که احساسات مثبتگونهبه ؛کننده تأثیر مثبت بگذاردمصرف دیگیری خرو بر تصمیم غیتبل به کنندهمصرف
های ها و انگیزهوسوسه شتریشود. بمراجعه مجدد می ای دیمانند خر یهای رفتارکند که درنهایت منجر به واکنشمی
با  حسیچند یابیرو، بازارفروشگاه است. ازاین كیاز  دیدر بازد یاز تأثیر حواس مشتر یناش ،محصول كی دیخر
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بخشد و منجر به رفتار مثبت محصول را بهبود می غیتبل ،برند یادآوریبه وکننده اعتماد مصرف جادیکمك به ا

 (.Jang & Lee, 2019)شود می یمصرف
 غاتیتبل به کنندهمصرف نگرش. 2-2

 یناز مطالعات در ا یاری، بس19۷0دهه  لی. از اواستین دیجد ،غاتیکنندگان نسبت به تبلرش مصرفتوجه به نگ
شده از نگرش به درک یتأثیر اقتصاد -2و  یتأثیرات اجتماع -1از دو بعد  ییافته غربتوسعه یدر کشورها نهیزم
، نام غاتیاند که اثربخشی تبلدادهنشان  یتجربطور به ،1980محقق در دهه  نیشده است. چند انجام غاتیتبل

 Kotler(.Razzaque, 2019)است  غاتیکنندگان نسبت به تبلتأثیر نگرش مصرفتحت ؛دیو قصد خر یتجار

 یهای عملو گرایش ینامطلوب، احساسات عاطف ایهای مطلوب ارزیابی ،نگرش كی"اظهار داشت که  (2018)

گویند که نگرش می گریمحققان د(. Eshra & Bashir, 2019) "ها استایده ای ءایاز اش یشخص نسبت به برخ

شود می فیتوص یمنف ایمثبت  عواطفعنوان است و به غاتیتبل دنیفرد پس از د عواطف رییتغ ،یغاتیتبل

(Disastra, Hanifa, Wulandari & Sastika, 2019 .)کند تا بر استفاده می غاتیاز تبل ،کنندگان(ها )تبلیغشرکت

 به کنندگانمصرف نگرش توانمی ،طورکلیبهد. نمحصولات خود تأثیر بگذار دیخر یکنندگان براصرفنگرش م
 .نمود انیب یرفتار غاتیتبل و یعاطف غاتیتبل نوع دو در را غاتیتبل

 یعاطف غاتیتبل. 2-2-1
 ء،یش كیمورد کنندگان در مصرف نشان داده است که عواطف ،یابیو بازار یهای روانشناسدر رشته قاتیتحق 

مطالعات گذشته نشان  .(Septianto & Tjiptono, 2019)خاص تأثیر بگذارد  ءیها از آن شآن یابیتواند در ارزمی

( تا عواطف انگیزهیجان مثلای از مثبت )عواطف گسترده جادیباعث ا ،انیدر مشتر غیتبل كیداده است که مشاهده 
 دنیاز د یطور خاص، عواطف ناشهبدارند.  را یمشتر یرفتارها لیتعد ییشود که توانا( مییگ)مثل آزرد یمنف
 یمثبت واکنش تغایکنندگان نسبت به تبلمصرف یرابطه مثبت دارند که وقت ،یمشتر یغاتیبا نگرش تبل غاتیتبل

 ؛صولمح ریو تصو غاتیبلت نیدیگر، تعاملات ب عبارتبه .یابدمی شیها افزامجدد آن دیدهند، احتمال خرنشان می

 (.Han, Wiedmann & Bettels, 2019)کند می نییمجدد را تع دیو قصد خر تیعواطف، رضا

 یرفتار غاتیتبل. 2-2-2
 ای یکننده تعامل رفتاراست و منعکس غاتیکننده به تبلمصرف یهای رفتار، پاسخغاتیدر تبل یتجارب رفتار 

تواند شامل مشارکت می ،غاتیتبل در ی، تجارب رفتارنیابرعلاوه .ها استایجادشده توسط آن یکیزیهای فواکنش
هایی که توسط شرکت ،یرفتار غاتیرشد تبل از شکل نیباشد. ا غاتیعنوان خالق تبلکنندگان بهفعال مصرف

-Rajaobelina, Lacroix & St)زدنی است مثال ،کنندمی قیتشو جادیا ندیکننده را در فرآمشارکت مصرف

Onge, 2019،یابیبا رد درندطور مؤثر قاهای بزرگ بهشرکت ای، مشاغل نترنتیا عیدلیل توسعه سربه (. امروزه 
ها استراتژی نیکنند. ا لیدائم تبد انی، کاربران منفرد را به مشترمیهای حجکنندگان و استفاده از دادهرفتار مصرف

از  دی، بازدنیود را با ثبت رفتار مرور آنلاگیرد تا محصولات خمورداستفاده قرار می نیآنلا ابانیشدت توسط بازاربه
های گسترده آوردن دادهدستبه ی، برارهیو غ یهای اجتماعهای رسانه، فعالیتدی، رفتار خروسایت، سابقه جستجوب

 یو جنجال ریشکل اخ نیکنند. ا غیکنند، تبلمی غیبالقوه خود تبل انیکه به مشتر یها با محصولات مشابهو ارائه آن
 تالیجیهای درسانه غاتیتبل ندهیرا آ یرفتار غاتیاست. محققان تبل یرفتار غاتی، تبلتالیجیهای درسانه غاتیتبل

 (.Puri & Mohan, 2020)دانند می
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 شیبا افزا خطر باشد.عرض مممکن است در  ،یابیدر ارتباطات بازار یدیعامل کل كیعنوان به غاتیتبل تیاهم
 یثربخش، کاهش ایآوردر فن ریاخ یهاشرفتیو پ یارسانه یتعداد ابزارها شی، افزایتالیجیهای دشبکه تیمحبوب

نمادها،  (.Gvili, Levy& Zwilling, 2018) توجود آورده اسبه ابانیبازار یبرا ای راعمده ینگران ،غاتیتبل

مق، اندازه، عن، رنگ، توانند )ازنظر رزولوشمی ابانیهستند که بازار یی بصرهاهمه محرک ؛ها، فونت و فیلمریتصاو
کنند  دهاز آن استفا غاتیکننده و اثربخشی تبلمنظور بهبود تجربه مصرفبه نترنتیا قی( از طررهیو غ تیموقع

(Petit, Velasco & Spence, 2019.) غاتیتبل یرو ،شتریکسب اطلاعات ب یکنندگان براکه مصرفهنگامی 

. سپس اگر دیا بسنجر غاتیتبل نیا تیموفق دیتوانها میها و کلیكه تعداد پاسخکنند، بسته بمی كیشما کل ینترنتیا
محصول  بر خرید اتغیتبل میمستق تأثیر زانیکنند، م یداریخر نیصورت آنلابه ار یغاتیمحصول تبل ،کنندگانمصرف

با  شتریکنندگان بشود. تبلیغگفته می غاتیاثربخشی تبل تأثیر، نیبه ا که (Divya & Sahoo, 2020) شودمی انینما

کار  بهروع ش شرو،یپ یغاتیتبل یاستراتژ كیعنوان به یاجتماع یهاو شبکه هاتیدر سا ییویدیو غاتیاستفاده از تبل
ست اهم شده م یقاتیموضوع تحق كیبه  لی، تبدیهای اجتماعدر شبکه ییویدیو غاتیتبل یدرک اثربخش .کنندیم

ت از مثب یغیلجر به نگرش تبهستند تا من یهای واضحفاقد محرک ،كیاستات غاتیاست که تبل نیا یاصل لیدلو 
 غاتیبر تبل عدکنندگیتواند تأثیر متقامی ختنیبرانگ قیاز طر ،مثبت یغیشوند. نگرش تبل نندهیب ختنیبرانگ قیطر

طور تواند بهمی ،ثربخشا غاتیتبل یآگه كی که گفت نیچن نتوامی کلی طوربه پس(. Ko, 2020) داشته باشد

 که غاتیتبل ،کننده متوسل شود. درنتیجهبه حواس مصرف ،یحس ریتصاو دنید قیغیرمستقیم از طر ای میمستق
. دهندیکنندگان را هدف قرار محواس مصرف میطور مستقبه ،کنندیمنتقل م را یواقع یهای حسمحرک

درک  مربوط را یهای حسواقعاً محرک نکهیبدون ا ،کندرا تجربه می یحس خاص ننده،یکه بتیمثال، وقعنوانبه

 یادآوریبه باعث نیا که (Haase, Wiedmann & Labenz, 2018)شود می جادیا یکند، تصویرسازی حس

 دهد.یم شیرا افزا یتوسط بازاریابی حس غاتیتبل اثربخشی و شودمی ریتصاو قیطر از محصول
 Hosseinzadeh & Baktashژوهشیشده است، در پهای مختلفی انجامر ارتباط با موضوع، پژوهشد 

موردبررسی قرار گرفت  "برند تصویر و برند ویژه ارزش بر حسی بازاریابی آمیخته تأثیر بررسی"با عنوان  (2018)
 ترویجی تبلیغات و دارد برند بر مستقیمی تأثیر حسی بازاریابی کند آمیختهبیان می ،های این پژوهشکه یافته

 سودمند راهی ،حسی بازاریابی از استفاده. درنتیجه است حسی بازاریابی مؤلفه مؤثرترین ،مشتریان توسط رایگان
 یكبه  را خود برند ذهن، در توانندمی ،طریق این از هاشرکت که است مناسب نگرش و برداشت گیریشکل برای
 .ندکن تبدیل سودمند و مفید برند
ها از آن نتایج برخی که زمینه بازاریابی حسی رر دشده در داخل و خارج از کشوهای انجامای از پژوهشخلاصه 

 گردد:شده است، ارائه می ( بیان1در جدول )
 بخشی تبلیغاتاثر حسی برشین در حوزه تأثیر بازاریابی چندهای پی(. پژوهش1) جدول

موضوع  محقق ردیف

 مطالعه

 لعهنتایج مطا
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Haase et al., 
(2020) 

 
 یرسازیتصو

 غاتیدر تبل یحس

 یصرفاً بصر یغاتیرسانه تبل كیدهد که اصلاح می نشان ،پژوهش نیا هاییافته
دهی به جهت یارزشمند برا کردیرو كیند، کمی تیرا تقو یکه تصویرسازی حس

بر  یثیر مثبتتأ ،شدهو نگرش محصول ادراک ینظر طراح حواس است و از گرید
 ،رهیزنج كیدهد که می مطالعه نشان نیکننده دارد. درمجموع، اادراک مصرف
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 ی، در سرتاسر طراحیحس نگرشاز  میرمستقیو غ میتأثیر مستق نیاز چند یتیعل
، درنهایت به نگرش نسبت به محصول وجود غاتیمحصول و نگرش نسبت به تبل

 دارد.
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Rajaobelina et 

al., (2019) 

 
 

 غاتیتبل ایآ
بر اعتبار  یتجرب

 گذارد؟تأثیر می

بار بر اعت یتجرب غاتیدهد که همه ابعاد تبلمی نشان ،پژوهش نیا هاییافته
در بخش  غاتیتبل اعتبار تیه با تقومطالع نیا نیگذارد. بنابراتأثیر مثبت می غاتیتبل

 انریمد ن داد کهشامطالعه ن نیکند. اکمك می غاتیتبل یبه اثربخش یخدمات مال
ا ر یجربت غاتیتبل دیرشته، با نیا انهسودمند تیرغم ماهعلی ،یبخش خدمات مال

أثیر ت غیبلت یاثربخش نیو همچن اتغیها بر اعتبار تبلنشانه نیا رایدهند ز حیترج
 .گذاردمی
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Disastra et al., 
(2019) 

 
تأثیر ارزش 

بر نگرش  غاتیتبل
و تأثیر  یغاتیتبل
 دیبر قصد خر آن

 غاتیدهنده از ارزش تبلکند که: ادراک پاسخگیری مینتیجه، پژوهش نیا هاییافته
ه در مراتلفن ه غاتیتبل یبراساس ابعاد آن متفاوت است. سطح سرگرم لیموبا

ست، ا "متوسط"ر سطح تلفن همراه د غاتیرسانی تبلسطح اطلاع و "نییپا"سطح 
گرش است. ن "بالا"تلفن همراه در سطح  غاتیپذیری تبلکه سطح تحریكدرحالی

ر دهنده بپاسخ دیکه قصد خرتلفن همراه متوسط، درحالی غاتیدهنده به تبلپاسخ
تأثیر  ،رسانیپذیری و اطلاعکم است. تحریك لیموبا یغاتیمحصولات تبل یرو

 تغایبلری بر ارزش تتأثی چیه یکه سرگرمدارد، درحالی غاتیبر نگرش تبل یمهم
 .دندار
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Hosseinzadeh 
& Baktash 

(2018) 

بررسی تأثیر 
آمیخته بازاریابی 
حسی بر ارزش 

ویژه برند و 
 تصویر برند

رند ب بر یمیقتأثیر مست یبازاریابی حس ختهینشان داد که آم ،پژوهش حاضر جینتا
 یحس یابیزارلفه باوممؤثرترین  ،ترویجی رایگان توسط مشتریان غاتیدارد و تبل
 داشت وبر گیریشکل یبرا سودمند راهی ،ینتیجه استفاده از بازاریابی حساست. در

به ا ربرند خود  در ذهن،توانند می قیطر نیها از امناسب است که شرکت نگرش
 کنند. لیتبد مفید و سودمندبرند  كی
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Shabgou & 
Daryani (2014) 

 بازاریابی حسی:
گانه و پنج حواس

تأثیر آن بر رفتار 
 کنندهفمصر

ردی تحریك راهبـ گذارد ومی کننده تـأثیرتماماً بـر رفتـار مصرف هگانحواس پنج
 یـادارفــزایش وفـروشــی کــاربردی بــرای جــذب و ا تواندمی ،ایـن حـواس

 .مشتریان باشد

 

 غاتیبخشی تبلاثر بر یینایب حس تأثیر. 2-4

 است اطراف طیمح از ما نگرش ترینجذاب ،یینایب حسدرواقع  یم،اشده احاطه ایدن نیا در یبصر هایمحرک با ما
 که است یحس ترینغالب ،یینایب. حس تأثیر دارد افراد متقاعدکردن در شدتبهکه  گفت توانمی ،منطق از فارغ و

(. Hussain, 2019) شوند جذب آن به توانندمی ند،نکمی جلب را توجه که مشهود هایمحرک افتیدر با انیمشتر
 است، بوده برتر حس ،خدمات و کالاها غاتیتبل در بازاریابی اندرکاراندست نیب در که هاستمدت یبرا یینایب حس

 Hulten, Broweus) کندمی تأکید یمشتر یینایب تجربه تیاهم بر برند ای شرکت كی یدارید تیهو راستا نیا در

& Van Dijk, 2009 .)نیکه ا لیدل نیبه ا شتریما معطوف بود، ب یدارید حس، توجه به غاتیاز زمان تولد تبل 

 نیمحصولات دارد و همچن غاتیدر تبل ی رانقش مؤثر یینایب حسبنابراین  ،دهدپاسخ می طیبه مح شتریحس ب

 ریتصاو تیهاست که از اهممدت ،کنندگانتبلیغ (.Sharma, 2019)کننده تأثیر بگذارد تواند بر رفتار مصرفمی
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را  یو حس بصر ریمؤثر و استفاده از تصاو یغاتیدقت دستورالعمل تبلها به، آننیبنابرا ،گاه هستندشناختی آروان
های کنندگان ویژگی، مصرفریگیرند. پس از مشاهده تصاونظر میکنندگان درمصرف یروان كیتحر یبرا

گذارد، ها تأثیر میدر آن محصولو نگرش به  یغاتیبر نگرش تبل یابیارز نیا جهیکنند و نتمی یابیمحصولات را ارز
و قصد  محصولنگرش به  جادیدهد که باعث امی را نشان یقو یهای ارتباطجلوه ،غاتیموجود در تبل ریتصاو رایز

و تأثیر نام  غاتیعامل مهم در تأثیر نگرش تبل كیعنوان توان بهرا می یغاتیتبل ری، تصاونیبنابرا ،شودمی دیخر

 (.Kao & Du, 2020)گرفت  درنظر غاتیشده در تبلدادهنشان یکالا ردننده در موکدر ذهن مصرف یتجار

 بندیبسته. 2-5
را به  یهای بصرکنند و محرکبندی توجه میکنند و به بسته دیدارند با چشمان خود خر لیتما ،کنندگانمصرف 

 بندیبسته. (Grandin, Jönsson & Kessén, 2020)کنند می لیبندی محصول تبددر بسته یاز عناصر اصل یکی

( مختلف هایاندازه در کورنپاپهای مثال، بسته عنوان)به "کردنکوچك"و  "کردنبزرگ" با بازار در محصولات
 یشتریب تیاز اهم ،هادر اندازه و شکل بسته رییکنندگان به تغشود. به همین دلیل، پاسخ مصرفمشخص می

 ینقش یحس انیعنوان ببه ،بندیبسته بنابراین (.Krishna, Cian & Aydınoğlu,  2017)برخوردار شده است 

بندی، بسته یاز اهداف اصل یکی کند.می فایا یاز کالاهای مصرف یاریبرند بس تیهو نییکننده در تبتعیین
لذا . ، استشودمی دهیای که کالا ددر همان چندثانیه دیخر ندیآو تحقق فر دارانیشدن در چشم خردهیدبهتر

 ,.Hulten et al) انجام شود یو کاربرد یهای عاطفاز ویژگی یقیبراساس تلف دیبا ،تیبه موفق لین یبندی برابسته

2009). 
 گذاریقیمت. 2-6

که براساس  است، قیمت و ترفیع فروشگاهمحیط اجتماعی، جو  تاثیرتحت ،کننده کیفیت تجربه مشتریعوامل تعیین
مؤثرترین راه  ترین وسریع طرفی(. ازJami pour & Sabzi Razm, 2023) ییر کندتواند تغمی ،ذهنیت هر فرد

 ,Guerreiro)درستی تعیین کند این است که بتواند قیمت خود را به ،شرکت برای رسیدن به حداکثر سود

Cornachione & Kassai 2012) .انکنندگتجارب مصرف تأثیرتحت ،یحسگذاری در بازاریابی قیمت یاستراتژ 

پول بیشتری پرداخت خواهند و  شتریب کنندگانمصرف تیباشد، رضا بیشتر کنندگانتجارب مصرفاست. هرچقدر 

  ,Barahona, Sanmiguel Jaimes & Yang)حساس هستند  متیق راتییکنندگان نسبت به تغمصرف .کرد

 میاست که تصم یهیدمواجه هستند. ب یعدد سهیو مقا تیطورمعمول با کمبه دیجهت خر نیهمچن(، 2020

 یبعد دیتا خر متیزمان کاهش قمدت نیو همچن متیکاهش ق زانیممکن است به م دیخر یاکننده برمصرف
را از  متیق که سازدکاربران را قادر می ،ینترنتیبستر خدمات ا كیدر  متیق سهیمقا ،غاتیداشته باشد. تبل یبستگ

وجود دارد که کاربران  یوندیشود، پنشان داده می متیکه قامیکنند. هنگ سهیهای مختلف فروشنده مقاگزینه نیب
شود محاسبه می یعنوان اثربخشبه ،شده توسط کاربرانانجام كیکند و کلمی تیسایت فروشنده هدارا به وب

(Imsa, 2020 .)شودپرداخته می بازاریابی در گذاریقیمت مهم یاستراتژ دو به ریز در: 
 ایینههز گذاریقیمت. 2-6-1 

 نی، ایخیتار دگاهیباشد. از دگذاری میقیمت یترین ابزار براترین و رایجساده نه،یبر هز یگذاری مبتنقیمت
محاسبه  ،های واحد و کلشده و سپس هزینهتعیین متیگذاری است. در ابتدا، سطح قترین راهبرد قیمترایج
دادن دارند، نشان تیحوزه فعال نیکه در ا یکارشناسان یبرا ،روشوند. ازاینمی تیها تثبشوند و درنهایت قیمتمی



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره چهارم، دوره نهم 11۷
 

 De)شده توسط شرکت لازم است مشخص یهاقیمت هیتوج یبرا ،انیبه مشتر یارزش محصول و خدمات تجار

Toni, Milan, Saciloto & Larentis, 2017.) توان را می نهیبر هز یگذاری مبتنکلی، قیمت طورپس به

 ای دیخر متیق ایها عنوان سود نسبت به هزینهبه ینیفروش با افزودن درصد مع متیق نییتع کرد: فیگونه تعراین

های کننده بر سیاست، نگرش و انتظارات مصرفدیخر ماتیتصم (.Rushady, 2020) شده کالا استتمام متیق

 ،داشته باشند یگیری خوبتصمیم کالا، گذاریقیمتدر  دیبا رانیرو، مدگذارد. ازاینتأثیر می غاتیگذاری و تبلقیمت
فروشان و به خرده یادیز اریکننده، کمك بسمصرف دگاهیمحصول از د كیخریدوفروش  متیاطلاعات در مورد ق

 :نیبنابرا(. Krishna, Currim & Shoemaker, 1991)محصول خواهد کرد  كی متیق نییتولیدکنندگان در تع
گری نگرش به جیبا میان محصول بندیبسته وای گذاری هزینهقیمت یبر مؤلفه یمبتن یینایحس ب :اول هیفرض 

 گذارد.یتأثیر م نیهای آنلافروشیخرده غاتیاثربخشی تبل بر غات،یتبل
 غاتیاثربخشی تبل بر محصول، بندیبسته وای گذاری هزینهی قیمتبر مؤلفه یمبتن یینایحس ب :دوم هیفرض 

 ذارد.گتأثیر می نیهای آنلافروشیخرده

 شناختیروانگذاری قیمت .2-6-2
که  شودیم لیای تعدگونهبه متیکه در آن ق است متیق لیهای تعداز استراتژی یحالت شناختی،روان گذاریقیمت

 ،شناختیروانگذاری های قیمت. تاکتیكدیانم جادیا دیبه خر یمشتر بیدر ترغ ییشناختی تأثیر بالاازنظر روان
 هیظرن ،یرفتار قتصادا یتئور در یاساس هاینظریه نیااز  یکیدارد.  یو روانشناس یفتاردر اقتصاد ر شهیر
با همین عنوان مطرح  پژوهشیدر را انداز چشم هینظر Kahenemen & Tversky (1979). است "اندازچشم"

 نیختند. اآن پردا رددر مو شتریب یارها به بحث و بررسبخود،  قاتیها، مقالات و تحقازآن در نوشتهکردند و پس
مراه ه سكیا ربانتخاب هرکدام  ،متفاوت یاندازهابا چشم نهیچند گز انیگیری مکند که تصمیممی انیب هینظر

اثرات و  کنندگانمصرف توصیف احساساتدنبال به ،اندازچشم یتئور (.Kahneman & Tversky, 1979) است

 کند کهیاین تئوری بیان م که تتوان چنین گفعبارتی میبه. باشدها میمیزان احساسات آنافراد بر  شناختیروان
اصول  گیرند و برخلافمی دهیرا ناد یتصاداق تیاصل عقلان مندنظامطور به هازماناز  برخیها در چگونه انسان

د، بر کننکه اعمال می یمتیهای قس تاکتیكفروشان براساها، خردهآن قاتیکنند. طبق تحقرفتار می ییعقلا
است که  یهایاز تاکتیك یکی ،شناختیگذاری روانگذارند. قیمتکننده تأثیر میمصرف میو رفتار مستق نگرش
کنندگان استفاده ا مصرفبارتباط  یبرقرار یکنندگان، برافروشی و تبلیغهای خردهله زنجیرههای مدرن، ازجمشرکت

 است کنندگانمصرف نگرشها بر قیمت تأثیر ،تیشناخگذاری رواندر پشت قیمت یمنطق اساس .کنندمی
(Perovic, 2020 .)غیتبل به کنندگانمصرف نگرش بر تأثیر که شناختیروان هایگذاریقیمت هایمدلاز  یکی 

 كیعنوان ه معمولاً بهکاست  یشناخت یریسوگ كی ،گرفریباثر  .دارد نام)طعمه(  گرفریب اثر دارد، محصول
شتن تسلط ه با دااین است ک ،شود. هدف آناستفاده می داریخر میتأثیرگذاری بر تصم یبرا یابیبازار یاستراتژ

 ،بازاریابی محققان(. Ngo, Dutta & Ling, 2020)برسد  نظرتر بهسوم جذاب انتخاب، گرینامتقارن بر دو انتخاب د

تر قیمت بالا انده به محصولات بکنمصرف بیرغت شیمنظور افزامحصول سوم به یعنوان معرفرا به گرفریباثر 

 رییتغ یبرا یها در محرک بصراز تفاوت قیمت ،گرریبفثر ا (.Hashem & Al-Zyoud, 2020)کردند  فیتعر

 :نیکند. بنابرامحصول استفاده می یمتیق غیبه تبل کنندگانمصرف نگرش
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با  محصول بندیو بسته شناختی )طعمه(گذاری روانی قیمتبر مؤلفه یمبتن یینایحس ب :سوم هیفرض 
 گذارد.تأثیر می نیهای آنلافروشیخرده غاتیبخشی تبلاثر بر غات،یگری نگرش به تبلمیانجی

 ، برمحصول بندیبسته وشناختی )طعمه( گذاری روانی قیمتمؤلفه بر یمبتن یینای: حس بچهارم هیفرض 
 گذارد.تأثیر می نیهای آنلافروشیخرده غاتیاثربخشی تبل

 غاتیتبل بخشیاثر بر شنوایی حس تأثیر. 2-7
 غاتیتبل یحس مهم برا نیدوم و (Lowe & Haws, 2017)شده است  توصیف "یحس جهان"عنوان به ییشنوا
 ابانیتأثیر قرار دهد، بازارتواند احساسات را تحتمی ،یقیمانند موس ییصداها افتیدر .شودگرفته می ظرندر یابیبازار

 نییادآوردن و همچنو به یکننده، آگاهبر ذهن مصرف یارزش عاطف كی دیارتباط و تول یرقرارب یاز صداها برا

 غاتیتبلاثر صدا در  .(Kuczamer-Kłopotowska, 2017) کننداستفاده می یغاتیهای مهم تبلپیام یینمابزرگ

سخنگو  یانکار است. صداقابلغیر ،فروشگاه كی ایسایت وب كیفروش، در  در یقیاز موس استفاده اعم ،یابیبازار
و رفتار  نگرشبر  ؛دیخر طیمح كیای از صداها در گسترده فیط ایصدا  ،خود محصول یصدا ،مشاور فروش ای

کنندگان با مکرر و خوب مصرف یبرقرار رغمیگذارد. هنوز، علهایی آشکار و غیرمنتظره تأثیر میاز راه کنندهمصرف

 ,Lowe & Haws)دانند شود، میکنندگان برقرار میصدا با مصرف نیکه ب یز ارتباطا ابانیاز بازار یصدا، تعداد کم

2017.) 
 محصول یصدا. 2-8

ر به عوامل مهمی تواند منجباشد و این تجربه مییجاد انگیزه خرید میاز عوامل موثر بر ا ،مدیریت تجربه مشتری
های رقابتی برجسته و دستیابی به رهبری یجاد مزیتخرید مجدد، اد افزایش وفاداری مشتریان و توسعه فرآین چون:

های بازاریابی، افزایش سهم بازار، افزایش مشتریان نههزیش وکار، کاهبازار، افزایش درآمد و سوددهی کسب
جدید، افزایش تعهد کارکنان سازمان و مدیریت ریسك  های هدفمند و معرفی محصولاتسودآور، توانایی نوآوری

به  ،صدای محصول .(Dehdashti Shahrikh, Nasehifar, Mohammadian & Kiaei, 2023) نی شودسازما
 كیتأثیرگذاری بر  یبرا یمیعظ تیظرف ،محصول یقیموس یصدا کند.ربه خوشایند برای مشتریان کمك میتج

 یقیصورت وجود موسکه در افتندیدر پژوهشگران .(Dissabandara & Dissanayake, 2020) دارد یحالت عاطف

به  لیما ،وجود نداشت یقیکه موسینسبت به زمان محصولات، کاربران دیخر مرتبط با یمجاز شیدر حین آزما
 اتیاصوات و خصوص نیب ییمعنا ی، با استفاده از هماهنگنیمحصول بودند. بنابرا یبرا شتریب نهیپرداخت هز

داشته  یشتریب نانیدر انتخاب خود اطم کنندگان کمك کنند تاممکن است به مصرف ابانیبازار ،یهای مجازمحیط

 یکاری صداهاکه با دست ددادن نشان نیهمچن پژوهشگران. Petit, Velasco & Spence, 2019)) باشند

توان براساس سطح صدا و فرکانس آن بر آن را می ی(، تازگینیزمبیس پسی)چ پسیچ خوردن نیشده در حانجام
ها را با آن هایگوش ایو  دیرا خسته نکن یمشتر که دیمراقب باش دیبا ،حالدهند. بااین شیکننده افزانگرش مصرف

 نترنتیا قیدهند از طر حیکنندگان ممکن است ترج. مصرفدیموردحمله قرار نده ،ازحدبیش ییشنوا كیتحر
 رایت، زمهم اس یحس یابیکاربران بازار یبرا یقیموس .کنند دیاقدام به خر ،کندکه فراهم می یخاطر آرامشبه

 Kamaludin)است  ادیز اریکنندگان در نقطه فروش، بسبر رفتار مصرف یقیدهد که تأثیر موسمی نشان قاتیتحق

et al., 2020توجه جلب یعنیاز محصول متفاوت خواهد بود  ی، ادراک بصرمحصول یبدون صدا نی(. همچن

اطلاعات را جذب  شتریب انیمشتر ،ییحس بینا قیاز طر درست است که(. Hussain, 2019) کندمی یکمتر
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توان با و تأثیر آن را می کنندمی افتیدر یادیاطلاعات ز زیکنندگان ن، مصرفییشنوا حس قیکنند، اما از طرمی

 :نیبنابرا (.Kuczamer-Klopotowska, 2017) مقایسه کرد یینایب

 غاتیتبل بخشیاثر بر غات،ینگرش به تبلگری با میانجی یینایب بر حس یمبتن یحستك یابیبازار :پنجم هیفرض 
 گذارد.تأثیر می نیهای آنلافروشیخرده
تأثیر  نیهای آنلافروشیخرده غاتیبخشی تبلاثر بر ،یینایب بر حس یمبتن یحستك یابیبازار: ششم هیفرض 
 گذارد.می

گری یبا میانج محصول یصدا لفهوم باشنوایی  و حس یینایحس ب بر یمبتن یچندحس یابیبازار :هفتم هیفرض 
 گذارد.تأثیر می نیهای آنلافروشیخرده غاتیبخشی تبلاثر بر غات،ینگرش به تبل

 محصول، بر یی صدالفهوم باشنوایی  و حس یینایحس ب بر یمبتن یچندحس یابیبازار :هشتم هیفرض 
 گذارد.تأثیر می نیهای آنلافروشیخرده غاتیبخشی تبلاثر

 

 شپژوه یمدل مفهوم. 3

 را اتغیتبل بخشیاثر ،یچندحس بازاریابیاز  نیآنلا هایفروشیخردهکنندگان مصرف نگرشدارد با  یسع ،مطالعه نیا
، یقبل هایهشپژوکند. طبق  یرا بررس یشده، اثربخشمحصولات ارائه دیبه خر لیتماها بر و تأثیر آن دهد نشان

 غاتیتبل است که آناین امر  لیاشد. دلب مؤثر تا شودده دا حیکنندگان ترجمصرف نگرشتوسط  بایستمی غاتیتبل
در مورد  یراز نام تجا یآگاه ادجیباعث ا نیکند، بنابراها را به خود جلب میتوجه آن ،کنندگانموردعلاقه مصرف

 بر رفتار شتریکننده و تأثیر بمصرف مشارکت شیباعث افزا ،موضوع نیا نیهمچنشود. شده میمحصولات تبلیغ

ا ب یقو یارتباط تجار دجایدر ا یحسچند یابیکارایی بازار رغمیعل (.Disastra et al., 2019)شود می یو دیخر

 گرشن قیطراز  غاتیتبل اثربخشی یکاربرد آن برا(، Yoganathan, Osburg & Akhtar, 2019) انیمشتر

 مانده است. باقی ،شدهفراموش پژوهش نهیزم كیعنوان به یادی، تا حد زغیتبل به کنندگانمصرف
 توسطشده های ارائهمدل از که ریز یمفهوم مدل پژوهش، یاصل هدف براساس هالفهوم و عوامل به توجه با 

(Rajaobelina et al., 2019; Haase et al., 2018; Haase et al., 2020; Yoganathan et al., 2019; 

Disastra et al., 2019 )تأثیرگذاری با ،روابط کلیه و متغیرها نیبارتباط  است کهاستخراج شده  شده؛ اقتباس 

 .هستند مدنظر مثبت
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 پژوهش یمفهوم مدل (.1شکل )

 ;Rajaobelina et al., 2019; Haase et al., 2018; Haase et al., 2020 :از برگرفته ساخته،)محقق  

Yoganathan et al., 2019; Disastra et al., 2019) 
 

 پژوهش شناسیروش. 4
بسیار  ،هافرضیه سنجیدنو  پژوهش هایهدفبه  دستیابیبرای  یك متدلوژی مناسب در یك پژوهشانتخاب 
توصیفی  پژوهشیك به جهت ماهیت، است و  ی، پژوهش کاربردهدف متناسب با ،پژوهش. این باشدمی بااهمیت

 روش همبستگیی و بهشیمایپ قیرا از طر شدهدرنظرگرفتهتوان جامعه می یفیتوص هایپژوهشاست که در 
 نیب یشیآزماشبه طرح نوع از یشیآزما پژوهش كی ،پژوهش نیا نیهمچن. داد وش و بررسی قرارموردکا

 ,Sarmad) گیردمی قرار مورداستفاده یرفتار علوم و تیریمد هایپژوهش در شتریب که باشدمی هاآزمودنی

Bazargan & Hejazi, 2011.) نیب سهیمقا و ستا هافرضیه یروبر  تمرکز ،یشیآزماهشب هایپژوهشروش  در 
قصد  پژوهشگر یشیآزمادر پژوهش شبه ،دیگر عبارتیبه. گیردمی انجام متفاوت هایفرضیه با ،گروه چند ای گروه دو
 یسع ،هاتمام محدودیت از یبا آگاه پژوهشگر ،روش نیا مستقل را دارد. در ریمتغ كیدو شکل مختلف از  سهیمقا

قبل از پاسخگویی به پرسشنامه،  ،کنندگان در این پژوهشمشارکت لذا کند. كینزد یشیآزما پژوهش دارد آن را به
کنند. در این دادن می، شروع به پاسختصویر و ویدئو تبلیغاتی از محصول را مشاهده کرده و پس از ارزیابی آن

از  پژوهشکه نمونه  دنباشمی نیهای آنلافروشیدهخر کنندگانو از مصرف جامعه آماری نامحدود بوده ،پژوهش
در  کوکران رابطهبا  مطابق ،پژوهش برای جامعه نامحدود. حجم نمونه آماری اندشده گزینش ،افراد نیا نیب

در زمان  ها،دلیل عدم بازگشت برخی پرسشنامهبهکه  بودهنفر 384 با برابر ،05/0درصد و دقت 95اطمینان سطح
از  نبود، دردسترس ،موردمطالعه جامعه افراد کامل دلیل اینکه فهرستو به شد گرفته نفر درنظر400 پژوهشانجام 
 نیا در نیهمچن. ها قرارگرفتوتحلیل دادهزیهو مبنای نهایی تج شد ای استفادهخوشه تصادفی گیرینمونه روش

 از استفاده با ،های پژوهشسنجه ییایپا زانیم .شد استفاده کرتیای لگزینههفت فیط با پرسشنامهاز ، پژوهش
 آورده شده است. (2)جدول  شرح به ،متناظر با پرسشنامه هایبه همراه فرضیه کرونباخ یآلفا روش
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 پژوهش هایسنجه ییایپا(. 2جدول )

 فرضیه منابع

 متناظر

آلفای 

 کرونباخ

 هامدل   ابعاد سؤالات

 

Foroudi, 2019 
Lee & Kim, 2019 

Kang & Lakshmanan, 2017 
Krishna & Morrin, 2008 

Lowe & Haws, 2017 

Mattilaa & Wirtz, 2001 
Girard et al., 2019 

Krishna et al., 1991 

 
2و  1  

929/0  
891/0  
968/0  
940/0  

919/0  
8۷5/0  
94۷/0  
921/0  

3-1  
4-6  

۷-12  

13-16  

 بندیبسته
 قیمت

 کنندهنگرش مصرف
 اثربخشی تبلیغات

 بازاریابی :1مدل 
حسی مبتنی بر 

گذاری قیمت
 ایهزینه

 
4و  3  

3-1  
4-6  

۷-12  

13-16  

 بندیبسته
 قیمت

 کنندهنگرش مصرف
 اثربخشی تبلیغات

 بازاریابی: 2 مدل
 بر مبتنی حسی

 گذاریقیمت
 شناختیروان

Foroudi, 2019 

Kareklas et al., 2014 
Lee & Kim, 2019 

Kellaris & Kent, 1992 

Kang & Lakshmanan, 2017 
Krishna & Morrin, 2008 

lowe & Haws, 2017 

Mattilaa & Wirtz, 2001 
Girard et al., 2019 
Biswas et al., 2014 

 
6و  5  

918/0  
948/0  
913/0  

 

924/0  
920/0  
959/0  
933/0  

3-1  
4-9  

10-13  

 حس بینایی
 کنندهنگرش مصرف

 اثربخشی تبلیغات

 

بازاریابی : 3 مدل
 بر مبتنی حسیتك

 یناییحس ب

 
8و  ۷  

3-1  
4-6  

۷-12  

13-16  

 حس بینایی
 شنواییحس

 کنندهنگرش مصرف
 اثربخشی تبلیغات

 بازاریابی: 4 مدل
 بر مبتنی حسی

حواس بینایی و 
 شنوایی

 
اریابی ر بازد یحسخصوص عناصر چنددر یو کامل قیدق یپرسشنامه، بررس یقبل از طراح ،پژوهش نیا در

های مربوطه ها و مؤلفهگوناگون انجام گرفت و شاخصه هایپژوهشالات و مطالعه کتب، مق قیاز طر یحس
گیری اندازه یابر نیچن. همندبرخوردار بود یقبولقابل ینظر نهیشیاز پ ،های مورداستفادهلذا شاخص .دیگرد ییشناسا

ی رهایخوبی متغبه ندای که بتواپرسشنامه یداشتن با موضوع و طراحصوصیت سؤالات در رابطه با ارتباطو خ یژگیو
 نیا ییروا آمار، دیو اسات اریابینظر و تأیید خبرگان و کارشناسان آشنا با باز با استفاده از ،دینما فیرا توص پژوهش

 .دیر نمابرقرا ار ژوهشپبا موضوع  یکه بتواند ارتباط مفهومد شو یطراح ایشد پرسشنامه یپرسشنامه بررسی و سع
 

 پژوهش های. یافته5
 اول متقس. در داد راق موردبررسی یاستنباط هایفتهیاو  یفیتوص هاییافتهتوان در دو بعد می راپژوهش  هایهیافت

شده در مورد د مطرحبراساس ابعا ،قسمت دوم در و پرسشنامه یابتدا شناختیجمعیت ریمتغ از ،یفیتوص هاییافته
 قرار ررسیموردب یطاستنبا هاییافته غ،یری نگرش به تبلگبا میانجی غاتیتبل یبخشاثر بر یحستأثیر بازاریابی چند

 گرفت.

 یفیتوص های. یافته5-1
درصد زن 58ها مرد و درصد آزمودنی42 ،نظر جنسیت از که دهدمی نشان ،اطلاعات پژوهش و یفیآمار توص

 ،سال25تا  18 یسن ردهدرصد در 5/26 ،1۷تر از پایین ،درصد از افراد نمونه8، سن ازنظر سن هاطبق دادهو  بودند
سال 51بالاتر از  یدرصد در رده سن5/8سال و 50تا  41 یدرصد در رده سن۷5/14 ،سال40تا  26درصد 25/42
و  یکاردان نیدرصد مخاطب۷5/10 ،آمدهدستطبق اطلاعات به لاتیبرحسب تحص یفیآمار توصهمچنین  ند.بود
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نتایج  ،3و  2، 1های بودند. نمودار یدرصد دکتر16 درصد کارشناسی ارشد و25/4۷ ،یدرصد کارشناس26کمتر، 
 دهد.می های توصیفی را نشانیافته

 
 سن برحسب درصدی (. نمایش1) نمودار

 

 تحصیلات برحسب درصدی نمایش(. 2) نمودار 

 
 جنسیت برحسب درصدی نمایش(. 3) نمودار
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 یاستنباط های. یافته5-2
با  یانجیمستقل، وابسته و م یرهایگیری متغاندازه یبررس به ابتدا ،پژوهش یاستنباط هاییافتهقسمت از  نیدر ا 

-tگیری توسط مدل اندازه ،و مؤلفه ریهر متغ یسطح معنادار زانیو م شد پرداخته از مطالعه مدلهر هایشان در سازه

value و پژوهشاول و دوم  های مطالعهتأییدی مدل یعامل لیتحل به بعدازآن و شد دهیسنج داستاندار نیو تخم 
 سهیبراساس مقا یسازی معادلات ساختاربا استفاده از مدل ،پژوهشهای وتحلیل فرضیهسپس جهت تجزیه

دهد کدام مدل توسط می که نشان برری شد (βاستاندار )وزن  ونیرگرس بیهای هر مطالعه توسط ضرمدل
 .تری داردها تأثیر مثبتوتحلیل فرضیهتجزیه

 بندی بر اثربخشی تبلیغاتلفه قیمت و بستهبینانی با مو : اثر حساول همطالع. 5-2-1

های بینانی با مؤلفه تأثیر حس، مربوط به 1 . مدلشد گرفته درنظر ،2و  1 یهاشماره به مدل دو ،مطالعه نیادر  
 هایمؤلفه با انیبین حس تأثیرمربوط به  ،2 مدل ، بر اثربخشی تبلیغات وبندیای و بستهگذاری هزینهقیمت
 ،مطالعه نیا در شدهگذاریقیمت محصولباشد. تبلیغات می بر اثربخشی ،بندیبسته و شناختیروان گذاریقیمت

که ذکر شد، طور(. همان3 و 2)مطابق شکل  باشدمی بزرگ ومتوسط  کوچك، هایاندازه با نرکوپاپ
 شروع شده را مشاهده و پس از ارزیابی آن،حصول تبلیغکنندگان قبل از پاسخگویی به پرسشنامه، تصویر ممشارکت

 دادن کردند.به پاسخ

 
 ایهزینهگذاری قیمت کورن بامحصول پاپ یک(. مدل 2شکل ) 

 
 شناختیروانگذاری قیمت کورن بامحصول پاپ دوم(. مدل 3شکل ) 

 معناداری ضرایب از استفاده اب ،ژوهشپ 2و  1 یریگاندازه مدل برازش د،شومی مشاهده ،3 جدول در کهطورهمان 
z  مقادیرو t خطای سطح در دیگری بر هاسازه و متغیرها همه تأثیر بنابراین است، 96/1 از بیش ،متغیر هر در 

 ولجد براساس ،پژوهش گیریاندازه لهر دو مد و باشدمی معنادار درصد95 اطمینانسطح در و آماری نظر از 05/0
 .رفتگ قرار موردتأیید ،3
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از مطالعه اول 2و  1 مدلگیری (. برازش اندازه3جدول )  
 سطح معناداری

 

ضریب 

 استاندارد بتا

  درجه آزادی سازه آماره تی

p-value≤0/05 1- 1تا+  t-value≥1/96 _ _  1مدل  
 
 
 
 

 
001/0  

 

 
83/0  

 
59/8  

گذاریقیمت  
ایهزینه   

 
 
 
 
 

1۷ 

 متغیر مستقل:
گذاری قیمت

ی و شناختروان
بندیبسته  

0/۷2 26/۷ بندیبسته   

0/ 6۷  34/۷ یعاطف   نگرش به تبلیغ 

0/ 28  35/8 یرفتار   

 
0/ 2۷ یاصل دیخر ۷/98    

 متغیر وابسته:
 اثربخشی تبلیغات

 خرید مجدد 6/۷3 0/69

0/65 11/6  خرید درازمدت 

0/۷3 34/۷  ترغیب به خرید 

2مدل    

 
 
 
 
 

 
000/0  

 

 

 
99/0  

 
62/14  

گذاری قیمت
شناختیروان  

 
 
 
 
 

1۷ 

 متغیر مستقل:
گذاری قیمت

شناختی و روان
بندیبسته  

96/0  88/13 بندیبسته   

 

81/0  24/9 یعاطف   متغیر میانجی: 
11/8 0/۷2 نگرش به تبلیغ یرفتار   

 
0/91 43/11 یاصل دیخر    

 
 متغیر وابسته:

 اثربخشی تبلیغات

0/69 89/۷  خرید مجدد 

0/86 15/10  خرید درازمدت 

0/68 53/8  ترغیب به خرید 
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 اولمطالعه از  1مدل  ی(. مدل معادلات ساختار4نمودار ) 
 

 
 اولمطالعه از  2مدل  ی(. مدل معادلات ساختار5نمودار)

 

معادلات ساختاری  5و  4های نمودار با توجه به ،پژوهش از مطالعه اول 4و  3، 2، 1 هاینتایج آزمون فرضیه
و ضرایب رگرسیون  است 96/1بیشتر از  ،پژوهش حاضر، مقدار تی استاندارد برای مسیر مستقیم و غیرمستقیم

ها تمامی فرضیه درصد،95باشد، پس با اطمینان + می1به نزدیك  ،های مطالعه اولاستاندارد در همه فرضیه
ت و ذاری مثبطالعه اول تأثیرگمدر که بین همه متغیرهای هر دو مدل،  کردتوان ادعا و می تأیید هستندمورد

 معناداری وجود دارد.
2و مدل  1مدل (. تحلیل ضرایب مسیر بتا در 4جدول )  

 
یا  تایید
 تأییدعدم

 فرضیه

  مسیر مستقیم مسیر غیرمستقیم

ضریب  آماره تی ضرایب استاندارد بتا
 استاندارد بتا

 1مدل 

 کنندهبینانی به نگرش مصرف حس 86/0 ۷3/8 

 بلیغاتاثربخشی تکننده به نگرش مصرف 91/0 55/9

    ۷8/0= 91/0×86/0 1تأیید فرضیه 

 بینانی به اثربخشی تبلیغات حس 64/0 42/6  2تأیید فرضیه 

 2مدل     

 کنندهبینانی به نگرش مصرف حس 93/0 ۷4/14 

 نده به اثربخشی تبلیغاتکننگرش مصرف 98/0 4۷/15

 اثربخشی تبلیغات کننده بهبینانی به نگرش مصرف حس   91/0= 98/0×93/0 3تأیید فرضیه 

 بینانی به اثربخشی تبلیغات حس ۷2/0 35/9  4تأیید فرضیه 

 

 این در. تاس شده تأیید اول مطالعه هایفرضیه تمام دهد،می نشان 4 جدول در اول مطالعه نتایج طورکههمان 
 گذاریهای قیمتمؤلفه با بینانی حس تأثیر شدت که گفت توانمی آمده،دستبه مسیر ضرایب به توجه با مطالعه،



 

 126 ...  تبلیغ به کنندهمصرف نگرش گریمیانجی با تبلیغات اثربخشی بر چندحسی بازاریابی تأثیر
   

بینانی با  نسبت به حس ،(3فرضیه ) بخشی تبلیغاتاثر بندی با میانجی نگرش به تبلیغ برشناختی و بستهروان
تر قوی ،(1فرضیه ) غاتیتبلبخشی اثر ا میانجی نگرش به تبلیغ بربندی بای و بستهگذاری هزینههای قیمتمؤلفه

 مسیر تأثیر مدل، دو هر درهمچنین . دارد 1 تری نسبت به مدلاثر قوی ،این مطالعه 2 مدل ،کلی طورباشد. بهمی
 از ترقوی بسیار ،(3و  1های فرضیه) کنندهمصرف نگرش واسطه با تبلیغات بخشیاثر بر بینایی حس غیرمستقیم

 (.4و  2های فرضیه) است تبلیغات اثربخشی به بینایی حس مستقیم مسیر
بینانی محصول  شناختی از حسگذاری روانتأثیر محرک قیمتهای این مطالعه نشان داد، افرادی که تحتیافته 

ز ای بعد کند، نگرش عاطفی و رفتاری مثبتدلیل اثرات عاطفی و هیجانی که این محرک ایجاد میهستند، به
کنندگان مصرف ،طرفیشوند. ازمی ریك، تحخرید محصول نسبت به هاشود و آنالقا می هابه آن مشاهده تبلیغ

است که  ( و بدیهیKrishna et al.,1991اند )جهت خرید یك محصول با مقایسه عددی قیمت مواجه
ها تواند بر نگرش عاطفی آنمی ،قیمتها در مورد مقایسه عددی و کمی شناختی آنوانرگیری احساسی و تصمیم

های حرکبلیغ و متکنندگان در برخورد با تصویر مصرف که دهدمی ها نشانبه تبلیغ تأثیر بگذارد. همچنین یافته
ها نسبت به تبلیغ های هیجانی و احساسی منجر به واکنش آنکنند و پاسخقیمتی، کمتر به شکل عقلایی رفتار می

س حکننده به تبلیغ، واسطه بین گونه تفسیر نمود که نگرش عاطفی و رفتاری مصرفان اینتوشود. پس میمی
بایست اثرات روانی می ،کنندگان به خریدکند و جهت ترغیب مصرفبینایی و اثربخشی تبلیغات را میانجی کلی می

جدد و ه خرید متا منجر بعنوان محرک بینایی در بازاریابی حسی است را در تبلیغات لحاظ نمود محصول که به
 یغ شود.کنندگان بعد از دیدن تصویر تبلدرازمدت مصرف

 صدای محصول بر اثربخشی تبلیغات همؤلفدوم: اثر حواس بینایی و شنوایی با  مطالعه. 5-2-2

غات و در بینانی بر اثربخشی تبلی تأثیر حس ،3 . مدلشد گرفته درنظر ،4و  3 یهاشماره به مدل دو، مطالعه نیادر  
تبلیغات  شیبخاثر تبلیغ بر به نگرش گریمیانجی صدای محصول با مؤلفه با بینایی و شنوایی حواس تأثیر ،4 مدل
ویدئو  ،سوم مدل در که باشدی میدنینوش محصول ی یكغاتیتبل دئویو ،مطالعه نیا شیآزمامحصول موردباشد. می

، کنندگان پس از ارزیابی، شرکتازآنو پس شد داده شیانم باصدا دئویو ،چهارم مدل در و صدابی تبلیغاتی
 پرسشنامه مذکور را پاسخ دادند.

 ضرایب از استفاده با ،پژوهش 4و  3های مدل گیریاندازه د، برازششومی مشاهده 5 جدول در کهطورهمان 
 سطح در دیگری بر هاسازه و متغیرها همه تأثیر بنابراین است، 96/1 از بیش، متغیر هر در t مقادیرو  z معناداری

 ساسبرا ،پژوهش گیریاندازه هر دو مدل و باشدمی معنادار درصد95 اطمینانسطح در و آماری نظر از 05/0 خطای
 .گرفت قرار موردتأیید ،5 جدول

 
 از مطالعه دوم 4و  3های مدلگیری (. برازش اندازه5جدول )

 سطح معناداری
 

ضریب 

 استاندارد بتا

درجه  سازه آماره تی

 آزادی

 

p-value≤0/05 1- 1تا+  t-value≥1/96 _ _  3مدل  

 
 
 

 
۷9/0  

 
56/8  

 
بینانیحس  

 
 
 

 متغیر مستقل:
حسیبازاریابی تك  

0/ 8۷  91/۷ یعاطف   متغیر میانجی: 
/0 نگرش به تبلیغ ۷8  19/8 یرفتار   
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000/0  

 

  
 

11 

یاصل دیخر 8/26 0/84   
 

 متغیر وابسته:
شی تبلیغاتاثربخ  

 خرید مجدد 5/۷4 0/59

0/62 38/6  خرید درازمدت 

0/۷0 46/۷  ترغیب به خرید 

4مدل    

 
 
 
 
 

 
000/0  

 

 

86/0  
99/0  

34/8  
62/14  

  حس بینایی
 
 
 
 

13 

 متغیر مستقل:
حسیبازاریابی چند  

81/0  98/۷ شنواییحس   
 با صدای محصول

0/۷2 24/۷ یعاطف  نجی:متغیر میا   

81/0 نگرش به تبلیغ  25/8 یرفتار   

0/۷3 39/۷ یاصل دیخر    
 

 متغیر وابسته:
 اثربخشی تبلیغات

0/63 18/6  خرید مجدد 

0/66 32/6  خرید درازمدت 

0/۷1 13/۷  ترغیب به خرید 

 
 

 
 دوممطالعه از  3 مدل ی(. مدل معادلات ساختار6دار)نمو
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 دوممطالعه از  4 مدل یمعادلات ساختار(. مدل 7نمودار)

 
اری معادلات ساخت ۷و  6 هایپژوهش از مطالعه دوم با توجه به نمودار 8و  ۷، 6، 5 هاینتایج آزمون فرضیه

ضرایب رگرسیون  واست  96/1پژوهش حاضر، مقدار تی استاندارد برای مسیر مستقیم و غیرمستقیم بیشتر از 
ها درصد، تمامی فرضیه95باشد، پس با اطمینان + می1به نزدیك  ،طالعه دومهای ماستاندارد در همه فرضیه

بت و ذاری مثتأثیرگ ،در مطالعه دوم بین همه متغیرهای هر دو مدلکه توان ادعا کرد و می موردتأیید هستند
 معناداری وجود دارد.

 (4و مدل )( 3مدل )(. تحلیل ضرایب مسیر بتا در 6جدول )

 

تایید یا 

 یدتایعدم

 فرضیه

  مسیر مستقیم            مسیر غیرمستقیم

ضریب  آماره تی ضرایب استاندارد بتا

استاندارد 

 بتا

 3مدل 

 4۷/6  83/0 کنندهبینانی به نگرش مصرف حس   

35/۷  85/0 کننده به اثربخشی تبلیغاتنگرش مصرف   

5تأیید فرضیه   83/0 × 85/0  = ۷0/0 اثربخشی تبلیغات ننده بهکبینانی به نگرش مصرف حس     

6تأیید فرضیه    88/5  58//0 بینانی به اثربخشی تبلیغات حس   

4مدل       

 11/9  92/0 کنندهحواس بینایی و شنوایی به نگرش مصرف   

45/9  96/0 کننده به اثربخشی تبلیغاتنگرش مصرف   

۷تأیید فرضیه   92/0 × 96/0  = 88/0  کننده بهمصرف حواس بینایی و شنوایی به نگرش   
 اثربخشی تبلیغات

8تأیید فرضیه    21/۷  ۷4/0  حواس بینایی و شنوایی به اثربخشی تبلیغات 

 
 این در. است شدهرتأیید دوم مطالعه هایفرضیه تمام دهد،می نشان 6 جدول در دوم مطالعه نتایج طورکههمان 

های مؤلفه با بینایی و شنوایی حواس تأثیر شدت که گفت توانمی آمده،دستبه مسیر ضرایب به توجه با مطالعه،
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نسبت به حس بینایی بدون صدای  ،(۷فرضیه ) بخشی تبلیغاتاثر صدای محصول با میانجی نگرش به تبلیغ بر
این  4 مدل ،کلی طورباشد. بهتر میقوی ،(5فرضیه ) غاتیتبلبخشی ثرا محصول با میانجی نگرش به تبلیغ بر

 بینایی و شنوایی حس غیرمستقیم مسیر تأثیر مدل، دو هر درهمچنین . دارد 3 ری نسبت به مدلتاثر قوی ،مطالعه
 بینانی حس مستقیم مسیر از ترقوی بسیار، (۷و  5های فرضیه) کنندهمصرف نگرش واسطه با تبلیغات بخشیاثر بر
 (.8و  6های فرضیه) است تبلیغات اثربخشی به

ناعی بر قاثر ا ،یا و محرک نظیر ویدئوهای تبلیغاتمشاهده تبلیغات پوی ،دهدمی های این مطالعه نشانیافته 
 ارزیابی در نفساعتمادبه زایشاف و همچنین محصول به نسبت نگرش افزایشو موجب  کنندگان داردنگرش مصرف

د، صول باشحمشنوایی نظیر صدای  شد. هرگاه این نمونه ویدئوهای تبلیغاتی همراه با محرک حس محصول خواهد
د پس از افرا ،کنندگان خواهد داشت. در این مطالعههای عاطفی و رفتاری مصرفاثرگذاری بسیار زیادی بر نگرش

ها به نآرغیب ت باعث شدن نگرششان نسبت به تبلیغ،دئویی با صدای محصول و برانگیختهمشاهده تبلیغ وی
پس  شود.می ثربخشی تبلیغهای آنلاین منجر به افروشیمحصول و قصد خرید آن شد که این در تبلیغات خرده

ذهنی  تحریك عثبا تبلیغ، و شنیداری در بصری هایاز محرک زمانتوان چنین تفسیر نمود که استفاده هممی
 ( حتیElder & Krishna, 2010) ها از محصول تأثیر بگذاردتبلیغ و بر ادراک آن با هاآن تعامل و کنندهمصرف
قصد و نیت  ،نوبه خود( که این بهLowe & Haws, 2017از نزدیك لمس نشود ) محصول خود اًمستقیم که زمانی

 دهد.خرید را افزایش می
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کنندگان به تبلیغات است. های مشترک در نگرش و رفتارهای مصرفیکی از ویژگی ،حواس و عواطف انسان 
 اصلی مؤلفه سه کهطوریشود، بهیم تعریف تبلیغات با هاآن عاطفی تعامل سبراسا ،کنندگانمصرف خرید رفتارهای

 تبلیغات مبتنی بر و های حسی محصولمحرک کننده به تبلیغ،نگرش مصرف عاطفی شامل تعامل چنین در
 کنیم.می تمرکز احساسات بر ،کننده در تبلیغاتنگرش و رفتار مصرف هستند، چراکه در دخیل بازاریابی حسی

گرفت  ظردرن احساس از جدا را آنان رفتارهای و کنندهمصرف نگرش تواننمی حواس، بر مبتنی تبلیغات در بنابراین
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2003این پژوهش .)، دنبال به ،های آنلاینفروشیبا تمرکز بر خرده

کننده بود که فش مصربلیغات با میانجی نگربخشی تاثر تأثیر بازاریابی مبتنی بر حواس بینایی و شنوایی بر
 قرار است:ها بدینن شد. نتایج آزمون فرضیهمنظور هشت فرضیه تدویبدین

شناختی با گذاری روانکه قیمت ، نتایج نشان دادمطالعه اول و چهارم در سوم ،دوم های اول،در تبیین فرضیه
دارد و نتیجتاً اثربخشی  غیکننده به تبلر نگرش مصرفب یتربندی متفاوت در محصول، تأثیر قویاندازه بسته

شناختی گذاری روانخواهد بود. لذا قیمت شتری( بیینای)ب یحس یابیبازار یگذاری بر مبنامدل قیمت نیدر ا غاتیتبل
ن کنندگارا در نگرش مصرف غیی متناسب با تبلیبینا تواند حسبندی محصول و شکل آن، میمتناسب با ابعاد بسته

توان را می پژوهش نیمطالعه اول ا هایبا توجه به چهار فرضیه مطالعه اول، یافته ،کلی طورکند. به كیتحر شتریب
هاى یمت و نه جنبهشناسى قگر(، فروشندگان بیشتر روانشناختی )فریبگذارى روانکرد که در قیمت انیگونه باین

 شود، درنظرمی دیبه خر انیمشتر جییکه موجب ته متیق یوانهای رجنبه یعنی ،گیرندمى درنظر اقتصادى آن را
کننده به نگرش مصرف قاتیو تحق یاز روانشناس یناش هاییافتهها اگر شرکت ،دیگر عبارتیشود. بهمی فتهگر
 شیامکان دارد به افزا ،کنند ( خود استفادهی)بصر یگذاری در بازاریابی حسهای قیمترا در استراتژی غاتیتبل



 

 130 ...  تبلیغ به کنندهمصرف نگرش گریمیانجی با تبلیغات اثربخشی بر چندحسی بازاریابی تأثیر
   

مطالعه نشان داد که  نیا جینتا نیهمچن (.Kiani & Hoshiar, 2016) ابندی دست شتریب یفروش و سودآور
 دینسبت به محصول و هدف خر انینگرش مشتر یبر رو ،گیرندشکل می غاتیکه نسبت به تبل یهاینگرش
 شیمحصول باشد؛ افزا غاتینگرش مثبت نسبت به تبل جادی، اغاتیتبل ییاست. اگر هدف نها رگذاریتأث انیمشتر

باشد.  غاتیشاخص اثربخشی تبل نیعنوان بهترتواند بهمی غ،یتبل كیمثبت به  یحساسپاسخ ا كیبا  د،یاحتمال خر
با اهداف  یمی، رابطه مثبت و مستقغیتبل كیمثبت به  یپاسخ احساس كیدهند که نشان می یاریهای بسپژوهش

 مشاهده شد که ،پژوهش نیا دراما  (Khosravilaghab & Shahbandarzadeh, 2016) دارد انیمشتر دیخر
نگرش  یانجیشناختی محصول و نقش مگذاری روانبینانی با محرک قیمت بر حس یمبتن یحس یابیبازار

که نسبت به زمانی غاتیو درنتیجه اثربخشی تبل انیمشتر دیتری بر اهداف خرتأثیر مثبت ،غیکنندگان به تبلمصرف
 غاتیمثبت در تبل یهانگرش. ، داردباشد غیهای مثبت به تبلاحساسات و نگرش افتیگذاری بدون درقیمت نیا

شود، می جادیهای حسی بینایی اشده که توسط محرک، ممکن است عمدتاً با احساسات برانگیختهیو عاطف یرفتار
بر  یمبتن یحس غاتیتبل ر،یاخ سال چنددر  نیهای آنلافروشیرقابت در بازار خرده شیبا توجه به افزا شود. تیهدا

 یهاجلوه جادیا ی. براداده استخود اختصاص به نیفروشی آنلارا در صنعت خرده یاژهیو گاهیجا ،ییبینا حس
ها . آنماندیپنهان نم نیفروشی آنلاخرده عیهرچند کوچك از چشم صاحبان صنا ،ییفضا چیه غات،یتبل یبصر
موردنظر  یکالا دیخر یبرا یمشتر بیخود جهت ترغ نیآنلا یهاموجود در فروشگاه یااستفاده را از فضاه تینها

شکل و اندازه  ،گذاری متفاوتهای قیمتمحرک ریی نظیبینا حس یریو درگ یهای بصرجلوه نی. ابرندیم خود
 داشت توجه باید اما اشد.ب غاتیتبل نیا یاز مؤثرترین ارکان کاربرد یکیموارد  شتریتواند در بمی، بندی مختلفبسته

 که زمانی در بلکه کند،می یاری ما را ذهنی پیوندهای از استفاده و احساس در مورد تنهانه یبینای حس که
 توسط که باید را ما پیام از بخشی و بیاید ما کمك به تواندمی ،استفاده کنیم حواس دیگر درگیری از توانیمنمی

 از تواندمی ،حسی بازاریابی در بینایی تکنیك از استفاده نی. همچنیاری کند د،شو انتخاب دیگر حسی هایگیرنده
 از تواندمی بلکه ،کند تبلیغ یك فیزیکی مسائل درگیر را ذهن تنهاو نه بدمد تبلیغات کالبد در را روح حواس، طریق

 .نماید تبلیغ( داشتندوست مثل گیریاندازهغیرقابل شناختی علومفلسفه ) درگیر را مخاطب ذهن و رفته بالاتر آن
بر  یمبتن یحسچند یابیدهد که بازارمینشان ،مطالعه دوم و هشتم در هفتم ،ششم های پنجم،تبیین فرضیه 
دارد و  غیکننده به تبلبر نگرش مصرف یترمحصول، تأثیر قوی یصدابا ییدئویو غاتیدر تبل ییی و شنوایبینا حس

داده  شیصدا نمامحصول بدون ییدئویو غیکه تبلنسبت به زمانی یحسچند یابیزاردر با غاتینتیجتاً اثربخشی تبل
طور مشترک باهم حس به نیای که در آن چندشده، خاطرههای انجامپژوهش . براساسخواهد بود شتریب ،شودمی
 زین یابیدر علم بازار ،یتئورهای پژوهشمانند. در کنار می یتری در ذهن باقطور مؤثرتر و طولانیبه ،باشند ریدرگ

ممکن است در  یشده است. هرچند که حت ها تحریكحس در آن نیعملاً چند ،که وفادارتر هستند یانیمشتر
ای استفاده یژگیو نیاز ا ،یهای اقتصاداز بنگاه یاریاما بس م،یموضوع را احساس کرده باش نیا زیروزمره ن یزندگ
توانند می ،کردن چندین حس دارندریدرگ بر یشتریکه تمرکز ب یهایدلیل است که شرکت همین برند. بهنمی

 های. یافتهدر ذهن مخاطب ماندگار شوند شتریخود فراهم کنند و ب محصولات غیتبل یتری براهای موفقکمپین
 .کنندمی حمایت آن از گذشتههای پژوهش و بوده راستاهمسو و هم گذشتههای پژوهش نتایج با پژوهش این

Shabgou & Daryani (2014)  رفتار بر زمان،هم طوربه چندحس مبنای بر بازاریابیکه  کردند بیان یپژوهشدر 
 تأثیر تبلیغات در کنندهمصرف ادراک بر چندحسی یابیبازار Krishna (2012) باور. به گذاردمی تأثیر کنندهمصرف

 کنندهمصرف در خرید رفتار موجب که گذاردمی یرتأث کنندهمصرف نگرش تغییر و شناخت بر ادراک این گذارد،می
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 چند زمانهم راهبردی تحریك که بیان کردند ،خود هایپژوهش نتایج دیگر در پژوهشگران نی. همچنشودمی
 جذب جهت تبلیغات در هاسازمان و هاشرکت کاربردی هایروش از یکیتواند می بازاریابی، فرآیند در حس

تأثیر  ،ییی و شنوایبینا متناسب با حس یحس یابیبازار که حاصل شداین نتیجه نیز  ژوهشپ نی. در اباشد مشتریان
و  ، داردحس استفاده شود كیکه فقط از زمانیبه تبلیغ و نسبت به  نسبت کنندگانبر نگرش مصرف یادیز اریبس

 یغاتیتبل یدئویاستفاده از و با ،پژوهش نی. در اخواهد بود شتریب یحسچند یابیدر بازار غاتیبالطبع اثربخشی تبل
های حس قیاز طر یتأثیرات مشتر نیشتریکه ب شخص شدم، محصول یصدابا یداریی و شنیبینا متناسب با حس

 غاتیرا که توسط محصولات در تبل ییطور مداوم صداهاکنندگان بهمصرف رایپذیرد زصورت می شنیداریو  دیداری

 یهای سنتشکل یحت، (Sanz Segura & Manchado Perez, 2018) کننددرک می ،شوندمی دیویدیویی تول

 یهایکنند. پس درنتیجه شرکت كیشنونده تحر ای نندهیدو حس را در ب نیاز ا یکیدارند تا حداقل  یسع زین غاتیتبل
با  یغاتیتبل دئویواز  هتر خواهند بود. درواقع استفادقطعاً موفق ،کنند زمان از هر دو حس استفادهطور همکه بتوانند به
بر  یمبتن غاتیتواند در تبلرا می ریصدا و تصو بیترک ن،یهای آنلافروشیمحصول در خرده یصدا یقیداشتن موس

 ،کلی طورد. بهنکن تیرا تقو غاتیدر تبل یو رفتار یو درنتیجه تأثیرات عاطف رندیخدمت بگبه یینایو ب یداریحس شن
 یهایعنوان محرکبه توانندیم، زمینهمحصول در پس یصدافروشی باخرده نیآنلا یدر فضا یغاتیتبل یدئوهایو

از  کنندگانتبلیغدرواقع  تأثیر بگذارند. یحس تیمحصول عمل کنند و بر نگرش و جذاب یحس یهایژگیو یبرا
 انداریبه خر را تیسا دکنندگانیکنند تا بازداستفاده می نیدر صفحات فروش آنلا یو بصر یهای کلاممحرک

خواهد  نیهای آنلافروشیدر خرده غاتینوبه خود باعث اثربخشی تبلبه نیکه ا (Petit et al., 2019) کنندل یتبد

 شد.
 حس مانند مثبتی هایحس تمامی که دهدمی نشان پژوهش، این دوم و اول مطالعات کلی گیرینتیجه 

 ازاریابیب از استفاده طریق ازتوان را می رضایت و وفاداری احساس اطمینان، و اعتماد حس بودن،مطلوب و خوشایند
 شافزای تولیدکننده، هایشرکت افزایش با امروزه. کرد منتقل مشتریان به محصول تبلیغات به نگرش با چندحسی

 که است شده موجب ،دارد وجود هاشرکت این بین که شدیدی هایرقابت و کوچك و بزرگ تجاری هاینام
 نوین رویکردهای و بدهند دست زا را خود تأثیر بازاریابی، سنتی هایروش از استفاده و نتیس تبلیغاتی هایآگهی
 راهی دنبالبه فضای تبلیغات در هاتولیدکننده دلیل، همین به. باشند گسترش حال در چندحسی بازاریابی مانند

 صدای زا استفاده که مشخص شد وهشپژ این در ،مثال عنوانبه. بگذارند تأثیر مشتریان خرید بر بتوانند که هستند
ها نسبت به کردن آنتوان بر متقاعدمی کنندگان،حواس و عواطف مصرف دادنقرارتأثیرتحت با تبلیغات، در محصول

 ابزار یك عنوانبهتوان می ،چندحسی بازاریابی در محصول صدای از درواقع .گذار باشدپذیرش تبلیغ محصول تأثیر
 منجر تواندمی ،محصول صدای رکد و کرد استفاده کنندهمصرف ناخودآگاه نیازهای با ارتباط برقراری برای کارآمد

 که گفت توانمی ،نهایی گیرینتیجه عنوانبه شود. پس آنلاین فروشیخرده فضای در تبلیغ به مثبت نگرش به
 تبلیغ یك از کنندگانمصرف بردنلذت جهت احساسات و عواطف خلق چندحسی با بازاریابی استفاده بازاریابان از

با  های این پژوهش، همراستافرضیه حاصل از نتایج .باشد تأثیرگذار هاآن خرید رفتار و نگرش بر تواندمی ،محصول
 است.  Krishna (2012)و  Krishna & Sokolova (2016) یهاپژوهش

 یبرا نیهای آنلافروشکه خرده شودمی شنهادیپ ،پژوهش نیآمده در ادستمطالعات به جینتا به با توجه 
در  گریاز حواس د ،ییی و شنوایبینا بر حسند علاوهتوانمی ،غیکننده به تبلحسی بر نگرش مصرفتأثیرگذاری چند

 نی. همچندنیاستفاده نما غیتبل بهکننده مصرف نگرشمثل حس بویایی در تصویرسازی محصول بر  ن،یآنلا یفضا
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 ،پژوهش موردبررسی قرار گرفت نیا در که یعاطف و یررفتا غاتیتبل یعنی غیتبل به کنندهمصرف نگرش در
قرار  یابیارزمورد غاتیاثربخشی تبل را بر آن و تأثیر ندیاستفاده نما یو ارتباط ی، شناختیحس غاتیتوانند از تبلمی

شعار  دمان،یچ ،، نوررنگ، لوگو رینظ ییشنوا و ییبینا حس گرید هایمحرک ازتوانند می یدهند. پژوهشگران آت
بخشی اثر و تأثیرات آن را بر ندیخود استفاده نما هایپژوهشدر  غ،یسخنگو در تبل یاز صدا استفادهو  یغاتیتبل

 .ندینما یبررس غاتیتبل
پذیری بیشتر های آنلاین صنایع غذایی صورت گرفته است و برای تعمیمفروشیپژوهش حاضر تنها در خرده

 ربوط بهم ،ژوهشپآزمون قرار گیرد. محدودیت دیگر این زم است در صنایع دیگر مورددل، لاو م پژوهشاین 
شده است. پیشنهاد  دهذهنی استفا یهاسازی سازهباشد که از روش کمی برای مدلشناسی پژوهش میروش

شاهده کانونی، م هایگروه های عمیق،های کیفی نظیر مصاحبهمحققان آتی با استفاده از روش که شودمی
 گیرند. خصوص بهرهپردازی در اینسازی و نظریهمدل جهت مشارکتی و غیره،
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 نویسندگان این مقاله:

 

هران نشگاه تینی داه ارشد کارآفرینی گرایش سازمانی در دانشکده کارآفرآموختدانشعادل قائدی؛ 

 ر مقاطعنی دممتاز در مقطع ارشد و چندین سال سابقه تدریس درس کارآفری یاست. وی دانشجو
توایی یابی محزارسمت مدیر با ،متوسطه مدارس علامه حلی و علوی تهران را داشته و در حال حاضر

 .کتانت را برعهده داردی-آگهی شرکت تریبون رتاژپلتفرم انتشار رپو

فرینی ده کارآانشکدکتری مدیریت بازاریابی از دانشگاه تهران، دانشیار د دکتر نادر سیدامیری؛

ویژه بازاریابی دیجیتال وکارهای دیجیتال بهدانشگاه تهران، مشاور و پژوهشگر حوزه کسب
همان رمی، پژوهشگر موکارهای پلتفیجیتال کسباریابی دوکارهای نوپای دیجیتال، مشاوره بازکسب

ای دانشگاه رفههای کاربردی و حدانشگاه آلبورگ دانمارک، مدیر مرکز سیاستگذاری و نظارت آموزش
سی نامه ارشد و دکتری و دارای مقالات فارسی و انگلیپایان 150تهران، راهنمایی و مشاوره بیش از 

 المللی.های بینو کنفرانسالمللی در مجلات معتبر داخلی و بین
 

 

ر ن در کشواه میدلسکس لنددکتری بازاریابی و برندسازی، دانشیار دانشگآ فرودی؛ دکتر پانته

المللی، سردبیر ینبتبر انگلستان، پژوهشگر برتر حوزه بازاریابی و دارای مقالات متعدد در مجلات مع
 نگر.تشارات معتبر امرالد و اسپریاب در انالمللی و دارای چندین کتمجلات معتبر بین

 


