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 چکیده

.‎است‎ارزنده‎بسیار‎نیز‎آماری‎زبان‎به‎که‎است‎نگرش‎يك‎يا‎رفتار‎يك‎اعتماد‎که‎دهد‎می‎نشان‎‎‎ها‎بررسی

‎از‎بسیاریباشد‎و‎از‎طرفی‎‎می‎‎‎در‎صنعت‎بیمه‎کار‎و‎کسب‎موفقیت‎در‎بارز‎عامل‎يك‎مشتريان‎اعتماد‎بنابراين

‎کننده‎تعیین‎عوامل‎ينتر‎مهم‎از‎يکی‎را‎آن‎و‎داشته‎حسی‎بازاريابی‎روی‎بر‎ای‎ويژه‎یدنظران‎تأک‎صاحب‎و‎محققان

‎‎کسب‎پايداری ‎گیرند‎می‎نظر‎دروکارها .‎بنابراين‎اعتماد‎بر‎حسی‎بازاريابی‎تاثیر‎بررسی‎حاضر‎تحقیق‎از‎هدف

‎بیمه‎صنعت‎در‎استمشتريان‎ ‎در‎ها‎داده‎تحلیل‎و‎گردآوردی‎ازلحاظ‎و‎کاربردی‎هدف‎ازنظر‎حاضر‎پژوهش.

‎مشتريان‎شرکت‎بیمه‎در‎شهر‎تهرانهمبستگی‎است.‎جامعۀ‎آماری‎اين‎پژوهش‎تمام‎-های‎توصیفی‎ژوهشپ‎دسته

‎تعداد‎نامحدودبه‎‎تعداد‎به‎،مورگان‎و‎کرجسی‎جدول‎از‎استفاده‎با‎نمونه‎حجم‎.384بودند‎‎که‎آمد‎دست‎به‎نفر

‎اساس‎روش‎نمونه ‎به‎سادهگیری‎تصادفی‎‎بر ‎اندازه‎انتخاب‎شدند. ‎استاندارد‎‎منظور ‎پرسشنامه ‎از گیری‎متغیرها

‎همگرا ‎از‎معیارهای‎روايی‎تشخیصی، ‎استفاده ‎روايی‎پرسشنامه‎با ‎استفاده‎شد. ‎با‎وا، ‎و‎پايايی‎پرسشنامه‎نیز گرا

‎نرم ‎و ‎ساختاری ‎معادلات ‎اساس‎روش ‎بر ‎پژوهش ‎مدل ‎آزمون ‎گرديد. ‎بررسی ‎کرونباخ ‎آلفای افزار‎‎ضريب

LISREL‎‎که‎داد‎نشان‎نتايج‎.گرفت‎انجام‎اعتماد‎بر‎حسی‎بازاريابی‎خريد‎قصد‎و‎تاثیر‎بیمه‎صنعت‎در‎مشتريان

‎معناداری‎دارد.
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 مقدمه .1

مند به امروزه مدیریت بازاریابی از مفاهیم تولید، فروش، بازاریابی اجتماعی و بازاریابی رابطه

مفهوم بازاریابی تجربی رسیده است. عنصر کلیدی مفهوم بازاریابی و بازاریابی اجتماعی، رضایت 

یی کافی نبوده و باید در ایجاد نوعی تنها بهمشتری است اما در برخی موارد رضایت مشتری 

(. عصر جدید بازاریابی، یعنی عصر 1392سعیدنیا کرد )ی عاطفی در مشتریان تلاش بستگ دل

ی مرتبط با برند برای مشتری هدف است تا در ا افسانهبازاریابی حسی، مبتنی بر ارائه یک تجربه 

منجر شود؛  کننده مصرفیتاً به یادآوری برند از سوی نهازندگی او به ارزشی افزوده بیانجامد و 

ی را برای نشدن فراموشی ا تجربه که آنعلت که برند بلندتر فریاد زده بلکه، به دلیل  ینا بهنه  هم آن

(. متخصصان بازاریابی حسی معتقدند که بازاریابی 2009 1مشتری فراهم کرده است )اسمیلانسکی

ی‎خود‎با‎يکديگر‎گفتگو‎ها‎تجربهدر‎مورد‎‎هرروزهت‎که‎مردم‎اين‎واقعیت‎را‎فراموش‎کرده‎اس

ين‎کانال‎برای‎مؤثرترجديد‎و‎خلاقانه‎به‎نظر‎برسد،‎‎ها‎آنکنند‎و‎چنانچه‎اين‎تجارب‎از‎ديد‎‎یم

‎(.‎1392؛‎به‎نقل‎از‎سعیدنیا2012و‎همکاران2‎‎هولتناست‎)یفه‎اصلی‎بازاريابی‎وظ‎انجام

‎يکپارچگی‎و‎جهانی‎رقابت‎افزايش‎بینبا‎بازارهای‎آن‎برانگیختن‎و‎مشتريان‎حفظ‎،المللی‎‎ها

‎چالشی‎بزرگ‎برای‎شرکت‎به ‎به ‎‎قصد‎خريد ‎قرن ‎خدماتی‎در ‎گشته21‎‎های‎تولیدی‎و مبدل

‎تعیین3است.‎فیشبن‎و‎آجزن عنوان‎‎دانند‎و‎از‎آن‎به‎کننده‎عمل‎در‎يك‎مسیر‎معین‎می‎،‎قصد‎را

يك‎حالت‎ذهنی‎‎عنوان‎‎اند.‎قصد‎رفتاری‎نیز‎به‎يادکردهدهی‎يك‎رفتار‎خاص‎‎احتمال‎ذهنی‎شکل

‎بنابراين‎داشتن‎درک‎‎شود‎که‎منعکس‎تعريف‎می کننده‎تصمیم‎شخص‎برای‎انجام‎رفتار‎است.

‎رفتاری‎مصرف ‎مقاصد ‎می‎بهتری‎از ‎ارتباط‎بهتری‎با‎‎کنندگان ‎تا ‎بازاريابان‎کمك‎کند ‎به تواند

عنوان‎‎رو‎قصد‎خريد‎يك‎محصول‎خاص‎به‎ازاين(.4‎‎2008‎گروه‎هدف‎برقرار‎کنند‎)عبدالقادر

‎داده‎پیش ‎تشخیص ‎محصول ‎خريد ‎در ‎واقعی ‎رفتار ‎خوب ‎کننده ‎)رمايه‎بینی ‎است و5‎‎شده

‎2010همکاران.)‎

ای‎خیرخواهانه،‎‎ای‎که‎يك‎طرف‎در‎شیوه‎ی‎اندازه‎اعتماد‎عبارتست‎از‎باورهای‎فرد‎درباره
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‎پیش‎قابل‎موقعیت‎يك‎در‎يا‎درستکارانه‎و‎میشايسته‎رفتار‎بینی‎کیم(‎1کند‎2008.)‎بررسی‎‎ها

‎‎می‎نشان‎‎که‎اعتماددهد‎رفتار‎يك‎يا‎يك‎نگرش‎‎.است‎ارزنده‎بسیار‎نیز‎آماری‎زبان‎به‎که‎است

‎بانك ‎کار ‎موفقیت‎کسب‎و ‎در ‎مشتريان‎يك‎عامل‎بارز ‎‎بنابراين‎اعتماد ‎قابل‎‎می‎‎ها ‎نکته باشد.

‎مزايای‎اعتماد‎دارای‎مشتريان‎اينکه‎توجه‎مزايا‎اين‎جمله‎از‎دارند‎همراه‎به‎خود‎با‎را‎بسیاری

های‎بازاريابی،‎افزايش‎فروش‎شرکت،‎داشتن‎‎ها،‎کاهش‎هزينهتوان‎به‎بهبود‎سودآوری‎بانك‎می

‎اشاره‎کرد‎)کاندامپولی‎و‎سوهارتانتو ‎بنابراين2‎2010‎مشتريانی‎با‎حساسیت‎قیمتی‎پايین‎و... .)

مشتريان‎و‎قصد‎خريد‎‎ابی‎حسی‎چه‎تاثیری‎بر‎اعتماد‎مساله‎اصلی‎تحقیق‎اين‎است‎که‎بازاري

‎در‎صنعت‎بیمه‎دارد؟

 و پیشینه پژوهش یمبانی نظر .2

 بازاریابی حسی. 2.1

‎مبان‎یحس‎يابیبازار ‎از ‎دسته ‎آن ‎آن‎گیرد‎ینشات‎م‎ینظر‎یاز ‎در ‎چه‎‎که ‎برند، ‎تجربه ها

‎خدمات‎يی،کالا ‎د‎ی،چه ‎م‎موردتوجه‎نگرانه‎کل‎يدیبا ‎گیرد‎یقرار ‎حواس .‎کانون‎ انسان

‎‎يابیبازار‎های‎یتفعال ‎شرکت‎امر‎به‎ينا‎است.‎یبر‎خلق‎و‎ارائه‎تجارب‎حس‎تأکیدشرکت‎با

‎م ‎ارزش‎و‎هو‎دهد‎یاجازه ‎در‎سطح‎فرد‎يتتا منتقل‎‎یبه‎ذهن‎مشتر‎یتر‎یقعم‎یبرندش‎را

‎یا‎باشد؛‎تجربه‎مؤثرفرد‎‎يكو‎مصرف‎‎يدخر‎يینها‎ی‎تواند‎در‎تجربه‎ی‎میحس‎يابیکند.‎بازار

‎‎که ‎حواس ‎آن ‎‎ی‎گانه‎پنجدر ‎در ‎‎تجربه‎يكانسان ‎است‎یمتعال‎یحسی ‎تعامل ‎در ‎برند ‎با

‎،‎بلکه‎در‎مورد‎فرد‎است.‎بهشود‎یمربوط‎نم‎یبه‎بخش‎خاص‎يابه‎انبوه‎مردم‎‎یحس‎يابیبازار

‎يراز‎یست؛ن‎يکسانمند‎‎رابطه‎يابیبازار‎ياانبوه‎‎يابیبا‎بازار‎یحس‎يابیسبب‎است‎که‎بازار‎همین

‎یها‎و‎واکنش‎يندهافرا‎ی،ذهن‎یاتکه‎روح‎يیاست،‎جا‎افراد‎ذهن‎یحس‎يابیحرکت‎بازار‎مبدأ

‎يابیشوند.‎چارچوب‎بازار‎می‎فرد‎یمنجر‎به‎تجربه‎حس‎درنتیجهدهند‎و‎‎یم‎یرو‎شناختی‎روان

‎شرکت‎م‎یفرض‎مبتن‎ينا‎بر‎یحس ‎حواس‎‎يستبا‎یاست‎که ‎سطح‎گانه‎پنجبه ‎در ‎یانسان

به‎‎یحس‎يابیبازار‎یلدل‎ین.‎به‎هميابددست‎‎یا‎انبوه‎و‎رابطه‎يابیبازار‎یها‎يافته‎دست‎تر‎از‎یقعم

‎‎یدگیرس‎ی‎یوهش ‎افراد ‎طر‎یشخص‎طور‎بهشرکت‎با ‎از ‎متقابل ‎برخورد‎‎يقو ‎تعامل ‎و گفتگو
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‎اکند‎یم مند‎رابطه‎بازاريابی‎در‎یانبوه‎و‎حفظ‎مشتر‎يابیدر‎بازار‎یموضوع‎با‎جذب‎مشتر‎ين.

‎رفتار‎با‎مشتر‎ينبر‎ا‎متفاوت‎است. منطق‎و‎‎اساس‎بر‎بايست‎یم‎یبه‎و‎یدگیو‎رس‎یاساس،

‎ارزش‎همراه‎به‎یخردورز ‎به‎خلق‎آگاه‎احساسات‎و ‎تا ‎باشد ‎ا‎یها ‎يرتصو‎يك‎يجادبرند‎و

‎شود.‎يدارپا‎یذهن ‎منجر ‎برند ‎نتیجهذهن‎يرتصو‎ينا‎از ‎است‎یتجارب‎حس‎ی ‎برند ‎از ‎؛فرد

،‎شده‎واقع‎موردتوجهمند‎‎رابطه‎يابیانبوه‎و‎نه‎در‎بازار‎يابیحواس‎انسان‎که‎نه‎در‎بازار‎ين،بنابرا

‎(.1‎2005شود‎)هانسن‎یم‎یدهنام‎"یحس‎يابیبازار"است‎که‎‎یا‎در‎کانون‎مقوله

که‎به‎شرح‎‎است‎شده‎ارائهافراد‎مختلف‎‎وسیله‎به‎یحس‎يابیبازار‎یبرا‎یگوناگون‎يفتعار

و‎اذعان‎‎داند‎یم‎یمشتر‎شناختی‎روانو‎‎یرفتار‎اجتماع‎ی‎بررا‎مبتن‎یحس‎يابیباشد:‎بازار‎یم‎يرز

تجربه‎‎روی بر(.2‎2008‎)کوتییراست‎‎یتجربه‎مشتر‎يريتمد‎یبه‎معن‎یحس‎يابیبازار‎کند‎یم

،‎یشناخت‎ی،،‎عاطفیبر‎آگاه‎یمبتن‎یارزش‎یحس‎يابیبازار‎یو‎یدهو‎به‎عق‎کند‎یتمرکز‎م‎یمشتر

‎متفاوت‎است‎یسنت‎يابیبا‎بازار‎ينا‎کند‎که‎یم‎یا‎یفهارزش‎وظ‎يگزينجا‎ی‎راو‎ارتباط‎یرفتار

‎فولد 3‎2008‎)ورس ‎مصرف(. ‎يك ‎میوقتی ‎درگیر ‎برند ‎با ‎مجموعه‎کننده ‎با ‎وی ‎از‎شود ای

‎ارزش ‎مورد ‎بادراکات‎در ‎اين‎‎ههای ‎خودکار ‎طور ‎به ‎و ‎شده ‎گذاشته ‎تنها ‎برند ‎آن يادماندنی

‎ ‎مرتبط‎خواهد ‎و ‎وابسته ‎ادراک‎خود ‎در ‎شخصیت‎)برند( ‎آن ‎با ‎را ‎چنین‎‎کرد.محصول اگر

‎بخش‎هدفتجربه ‎نحوی‎اثر ‎خواهد‎ای‎به ‎آنگاه ‎پوشش‎دهد ‎مشتری‎هدف‎را گذاری‎شد‎و

‎هدف ‎مصرفتوانست‎با ‎سبك‎زندگی ‎بخش‎و ‎الهام ‎بههای ‎و‎کننده ‎يك‎ارتباط‎عینی عنوان

‎‎شده‎و‎ارتباط‎برقرار‎کند‎و‎به‎تقويت‎ارتباط‎بین‎برند‎و‎خريدار‎منجر‎شود.واقعی‎متصل

‎می‎بازاريابی ‎برند ‎از ‎طرفداری ‎موجب‎حمايت‎و ‎همچنین ‎روش‎باعث‎‎شود‎حسی اين

‎که‎حاصل‎احساس‎مصرف‎های‎فردی‎میدهان‎از‎طريق‎توصیهتبلیغات‎دهان‎به کنندگان‎شود

‎آن ‎از‎طريق‎يك‎تعامل‎مناسب‎با ‎و ‎برند‎بوده ‎تجربه‎زنده ‎مرتبط‎شده‎دراثر‎ارزش‎افزوده ها

ط‎با‎برند،‎افزايش‎سطح‎وفاداری‎مشتری‎و‎در‎نتیجه‎ارتبا‎يتاست‎نتايج‎صريح‎اين‎روش‎تقو

‎محصول‎اوقات‎گاهی‎است‎بازار‎سهم‎حفظ‎و‎دستیابی‎به‎مدت‎بلند‎استراتژيك‎رويکرد‎يك
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‎به‎کردن‎برای‎مصرفهای‎و‎مزايای‎جديدی‎که‎فقط‎با‎تجربهويژگی کننده‎قابل‎درک‎است‎را

‎همین‎علت‎هم‎تلاشآمینمايش‎در ‎به ‎و ‎تا‎بازارياب‎هایورد ‎دارد ی‎حسی‎براين‎اساس‎قرار

‎(.1394‎کنندگان‎را‎به‎تجربه‎محصول‎تشويق‎کند‎)رضوانی‎و‎همکاران،‎بازديد

های‎پیچیده‎ی‎زندگی‎مبین‎پیام‎يك‎کمپین‎بازاريابی‎حسی‎با‎آوردن‎شخصیت‎برند‎به‎صحنه

از‎‎وصاًراحتی‎قادر‎به‎انجام‎آن‎نیستند‎اين‎روش‎خصشود‎که‎رويکردهای‎سنتی‎به‎و‎دقیقی‎می

کردن‎با‎شخصیت‎و‎ارزش‎برندهای‎پیچیده‎دارای‎اهمیت‎است‎با‎اين‎روش‎‎نظر‎ارتباط‎برقرار

‎.(1390فر‎و‎همکاران،‎‎)طالعی‎توان‎با‎سبك‎زندگی‎موردعلاقه‎مشتری‎نیز‎ارتباط‎برقرار‎کردمی

‎به‎زندگی‎میتجربه ‎از‎طريق‎ايجاد‎شرايطی‎انجامها‎شخصیت‎برند‎را ‎آورند‎و‎اين‎کار‎را

طور‎خودکار‎های‎دو‎طرفه‎و‎تعاملی‎بهکنندگان‎با‎شرکت‎در‎تجربهدهند‎که‎طی‎آن‎مصرفمی

‎ارزش ‎وابآن ‎آن ‎برند ‎و ‎محصول ‎با ‎مرتبط‎میسهای‎حسی‎را ‎و ‎چنین‎کاری‎ته ‎انجام ‎با کنند

ها‎تمايزی‎روشن‎و‎واضح‎است‎برخی‎محصولات‎شود‎که‎يکی‎از‎آن‎مزايای‎مهمی‎کسب‎می

يك‎بخش‎اشباع‎شده‎به‎رقابت‎بپردازند‎يعنی‎در‎بخشی‎که‎تمايز‎از‎طريق‎‎هستند‎که‎بايستی‎در

‎تجربهويژگی ‎يك ‎ايجاد ‎با ‎است ‎سختی ‎کار ‎محصول ‎با‎های ‎حسی ‎ارتباط ‎يك ‎که ‎برند ی

‎میمصرف ‎يعنی‎مصرفکنندگان‎هدف‎برقرار ‎وفاداری‎آنکند ‎احتمال ‎برند‎کنندگانی‎که ‎به ها

‎است ‎شرکت‎می‎بیشتر ‎بازار ‎فعالیتتواند‎سهم ‎به ‎اتکا ‎از ‎و ‎تثبیت‎کرده ‎را های‎چاشنی‎خود

‎فروش‎‎،همکاران‎و‎رضوانی(‎کند‎1394خودداری‎.)‎

   اعتماد مشتریان. 2.2

‎‎‎‎در‎صفنعتی‎بازاريفابی‎تعريفف‎در‎مرکزی‎نقطه‎يك‎اعتماد‎‎مفوم‎و‎مهفر‎‎هفا‎‎‎و‎بفوده‎اخیفر‎ی

‎توانفد‎‎یمف‎.‎روابط‎بازاريابی‎صنعتی‎باشد‎یمارتباطی‎‎–اصل‎در‎هنجارهای‎اجتماعی‎‎نيتر‎یادیبن

‎افقشامل‎‎هفا‎‎‎،مفدت‎طفولانی‎ی‎هيسفرما‎‎یگفذار‎‎هفا‎‎بفا‎‎هيسفرما‎‎هفا‎اختصاصفی‎ی‎‎و‎نقفش‎‎هفا‎و‎

ی‎اشتراکی‎باشد.‎اعتماد‎برای‎دستیابی‎به‎نتايج‎روابط‎تحت‎اين‎شرايط‎بسفیار‎مهفم‎‎‎ها‎تیمسئول

‎(.1‎،2003‎است‎)کوته‎و‎همکاران

                                                           
1 - Coote & et al 
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عام‎و‎به‎ويژه‎در‎زمینفه‎‎‎طور‎به‎مند‎رابطهی‎به‎بازاريابی‎مند‎علاقهساختار‎اعتماد‎را‎با1‎‎بلويس

‎بازارهایB2B‎‎یمپیوند‎دهد.‎‎اعتماد‎به‎عنوانهمچنین‎به‎‎روابط‎توسعه‎در‎مرکزی‎ساختار‎يك

‎بازارهای‎در‎موفق‎خدماتیB2B‎‎‎‎‎‎‎‎نگريسفته‎مشفتری‎وففاداری‎بفه‎دسفتیابی‎بفرای‎و‎یمف‎‎شفود.‎

يك‎فاکتور‎حیاتی‎موفقیفت‎در‎روابفط‎خفدماتی‎موففق‎معرففی‎‎‎‎‎‎‎به‎عنواناعتماد‎را2‎‎پاراسورامان

‎‎‎‎معاملاتشفان‎در‎امنیفت‎احسفاس‎به‎مشتريان‎چون‎.است‎نموده‎باعرضفه‎‎‎‎و‎نیازمندنفد‎کننفدگان

‎به‎نیاز‎خاطرجمعهمچنین‎تعاملاتشان‎اينکه‎ضمانت‎و‎يیدرجای‎‎آنکه‎ها‎‎‎‎‎‎بفه‎اعتمفاد‎بفه‎قفادر

بفری‎پیشفنهاد‎نمفود‎کفه‎‎‎‎‎‎ارنفد.‎بعفلاوه‎لئونفارد‎‎‎محرمانه‎باشفد،‎د‎‎طور‎بههستند،‎‎کنندگان‎عرضه

‎رابطهبازاريابی‎مند‎‎ساخته‎اعتماد‎پايه‎اساس‎یمبر‎شود‎‎‎،مشفتری‎وففاداری‎با‎رابطه‎در‎همچنین‎.

‎اينکه‎در‎را‎اعتماد‎اهمیت‎«‎‎اعتمفاد‎ابتدا‎بايد‎مشتريان‎وفاداری‎به‎دستیابی‎آنبرای‎‎هفا‎‎‎کسفب‎را

‎نمود‎»یم‎توان‎مشخ‎يك‎اعتماد‎.کرد‎درک‎از‎کیفی‎روابط‎توسعه‎و‎نهادن‎بنا‎در‎مهم‎جنبه‎يا‎صه

‎دادن‎وعده‎فرايند‎يك‎یمطريق‎باشد‎.(رايرون‎و‎،2007میلر).‎

‎اعضای‎برای‎معامله‎هزينه‎تئوری‎حسب‎دوتابر‎عدم‎همه‎شود‎سعی‎اينکه‎،نانیاطميی‎‎هفا‎‎را

‎قرارداد‎يك‎نوشتهدر‎شده‎شیپ‎نیب‎،شود‎رممکنیغی‎ا‎البته‎.است‎زا‎هزينه‎و‎ز‎یزمفان‎‎کفه‎‎‎ممکفن

‎رفتارهای‎و‎نباشد‎درستی‎و‎انصاف‎دارای‎معاملات‎فرصتاست‎طلبانه‎‎‎‎و‎شخصفی‎نففع‎قبیل‎از

‎اعتماد‎،باشد‎داشته‎وجود‎یمتقلب‎تواند‎باشد‎ريسکی‎رفتار‎يك‎خودش‎؛‎اعتماد‎نهبنابراين‎‎تنهفا‎

‎زهیانگبه‎ها‎به‎بلکه‎فردی‎موجود‎تیفعالی‎ها‎ريسکی‎آنی‎ها‎‎‎بفا‎ًمعمولا‎اعتماد‎.است‎وابسته‎نیز

ی‎مربوط‎بفه‎‎ها‎سكيراعتماد‎در‎يك‎رابطه،‎‎(‎2008‎همکاران،‎و‎لیو)‎.ديآ‎یمبه‎وجود‎‎ها‎سكير

‎کاهش‎را‎یموابستگی‎دهد‎‎برای‎اطلاعات‎تناسب‎،اطمینان‎عدم‎سطح‎به‎میتصمو‎ریگ‎قابلیت‎،ی

‎.(2004‎هیمن،‎‎و‎نتفونت)‎ی‎نتايج‎تصمیم‎و‎اطمینان‎تصمیم‎بستگی‎داردنیب‎شیپ

2.3‎.قصد خرید مشتریان 

تفأثیر‎‎‎تر‎از‎گذشته‎اسفت.‎مشفتريان‎تحفت‎‎‎‎تر‎و‎پیچیده‎امروزه‎قصد‎خريد‎برای‎مشتريان‎مهم

گیرنفد.‎همچنفین‎‎‎‎های‎مستقیم‎قرار‎مفی‎‎ها،‎مقالات‎و‎پیغام‎اطلاعات‎دريافتی‎از‎تبلیغات،‎گزارش

‎‎‎عرضفه‎،محصفولات‎مختلفف‎انواع‎‎‎سفوپرمارکت‎،کننفدگان‎‎‎فروشفگاه‎و‎هفا‎‎‎‎‎خريفد‎بفزرگ‎هفای

                                                           
1 -Blois 
2 -Parasuraman 
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گیری‎را‎پیچیده‎و‎مشکل‎کرده‎است.‎قصد‎خريد‎مشتريان‎بفه‎معنفی‎تمفايلات‎مشفتريان‎‎‎‎‎‎تصمیم

ديگر‎قصفد‎خريفد‎بیفانگر‎‎‎‎‎عبارت‎ل‎يا‎خدمت‎ويژه‎که‎موردنیاز‎وی‎است.‎بهجهت‎خريد‎محصو

‎‎‎بفه‎محصفول‎آن‎خريد‎ارزش‎به‎بردن‎پی‎و‎ارزيابی‎از‎بعد‎را‎محصول‎يك‎مشتری‎که‎است‎اين

‎مشتريان‎که‎زمانی‎.پرداخت‎خواهد‎محصول‎آن‎خريد‎‎‎مفی‎انتخفاب‎را‎ويژه‎محصول‎يك‎‎‎،کننفد

‎محصفول‎رد‎يا‎پذيرش‎جهت‎نهايی‎تصمیم‎‎‎بفه‎بسفتگی‎‎‎‎‎‎و‎مفداهی(‎دارد‎مشفتريان‎خريفد‎قصفد

1‎2020‎‎.)‎سوکاتی

‎‎بفه‎رفتفاری‎قصد‎،لامبر‎پژوهش‎با‎مطابق‎‎‎عنفوان‎‎‎‎‎‎مفی‎تعريفف‎ذهنفی‎حالفت‎يفك‎‎‎‎کفه‎شفود

کننده‎تصمیم‎شخص‎برای‎انجام‎رفتار‎اسفت.‎بنفابراين‎داشفتن‎درک‎بهتفری‎از‎مقاصفد‎‎‎‎‎‎‎منعکس

د‎تا‎ارتباط‎بهتری‎با‎گفروه‎هفدف‎برقفرار‎‎‎‎تواند‎به‎بازاريابان‎کمك‎کن‎کنندگان‎می‎رفتاری‎مصرف

‎‎زمفانی‎دوره‎يك‎طول‎در‎کالاها‎خريد‎احتمالات‎شناسايی‎جهت‎خريد‎قصد‎مقیاس‎اغلب‎.کنند

هفای‎‎‎تواننفد‎از‎مقیفاس‎‎‎های‎ارادی‎می‎کند‎که‎مقیاس‎گیرد.‎وی‎بیان‎می‎معین‎مورداستفاده‎قرار‎می

ممکن‎اسفت‎مشفتريان‎از‎روی‎اجبفار‎‎‎‎‎رفتاری‎در‎دستیابی‎به‎تصمیم‎مشتری‎مؤثرتر‎باشند،‎زيرا

شده‎خود‎معتقد‎است‎کفه‎مقاصفد‎رفتفاری‎‎‎‎‎ريزی‎اقدام‎به‎خريد‎کنند.‎آجزن‎در‎مدل‎رفتار‎برنامه

ی‎‎بینفی‎کننفده‎‎‎ترين‎پفیش‎‎عنوان‎نزديك‎تأثیرات‎انگیزشی‎بر‎رفتار‎دارند،‎بنابراين‎نیات‎رفتاری‎به

دهفی‎‎‎توانفد‎در‎شفکل‎‎‎صفول‎مفی‎‎ی‎شخصی‎مشتری‎در‎مفورد‎مح‎‎شوند.‎تجربه‎رفتار‎مشاهده‎می

‎‎‎‎‎تعیفین‎،شفود‎آينفده‎خريفد‎مقاصفد‎به‎منجر‎که‎محصول‎به‎نسبت‎او‎خاص‎ادراک‎‎‎‎باشفد‎کننفده

‎خیری‎و‎نخعی(1391‎‎.)‎

‎‎‎‎‎رابطفه‎.اسفت‎هفدف‎رفتفار‎انجفام‎برای‎فردی‎اراده‎و‎نیت‎شدت‎بیانگر‎رفتاری‎تمايلات‎‎ی

رهايی‎درگیر‎شوند‎که‎قصفد‎انجفام‎‎‎دهد‎افراد‎تمايل‎دارند‎در‎رفتا‎قصد‎رفتاری‎با‎رفتار‎نشان‎می

ها‎قصفد‎‎‎دانند.‎آن‎کننده‎عمل‎در‎يك‎مسیر‎معین‎می‎ها‎را‎دارند.‎فیشبن‎و‎آجزن،‎قصد‎را‎تعیین‎آن

مثفال،‎قصفد‎‎‎‎عنوان‎اند.‎به‎دهی‎يك‎رفتار‎خاص‎تعريف‎کرده‎عنوان‎احتمال‎ذهنی‎شکل‎رفتار‎را‎به

واقعفی‎در‎خريفد‎محصفول‎‎‎‎‎بینفی‎کننفده‎خفوب‎رفتفار‎‎‎‎‎عنوان‎پیش‎خريد‎يك‎محصول‎خاص‎به

‎(.2‎2010‎‎شده‎است‎)راماياه‎تشخیص‎داده

                                                           
1 Madahi & Sukati. 
2 Ramayah. 



 ...بررسی تاثیر بازاریابی حسی بر اعتماد و قصد خرید مشتری     

 

214 

 
 

کننففده‎بففه‎رفتففار‎تبففادل‎خففاص‎ايجادشففده‎پففس‎از‎ارزيففابی‎کلففی‎‎‎‎قصففد‎خريففد‎مراجعففه

العمفل‎ادراکفی‎‎‎‎کنندگان‎يا‎مشتريان‎از‎يك‎محصول‎بستگی‎دارد.‎قصد‎خريد‎يك‎عکفس‎‎مصرف

نا‎که‎قصد‎خريد‎مشتری‎توسفط‎‎شده‎نسبت‎به‎نگرش‎فرد‎به‎يك‎موضوع‎است.‎به‎اين‎مع‎گرفته

‎‎‎‎‎‎‎محفرک‎عوامفل‎بفا‎تجفاری‎نفام‎يفك‎بفه‎نسبت‎نگرش‎يا‎محصولات‎از‎ارزيابی‎‎‎‎خفارجی‎هفای

‎(.1‎2019‎‎گرفته‎است‎)تاداجسکی‎شده‎شکل‎ترکیب

بینفی‎ففروش‎محصفولات‎و‎خفدمات‎‎‎‎‎‎منظور‎پفیش‎‎قصد‎خريد‎مشتريان‎به‎مديران‎بازاريابی‎به

‎‎داده‎.دارنفد‎توجفه‎،جديد‎يا‎و‎موجود‎‎ق‎هفای‎‎‎مفی‎خريفد‎صفد‎‎‎‎‎‎در‎بازاريفابی‎مفديران‎بفه‎تواننفد

بندی‎بفازار‎‎‎تصمیمات‎بازاريابی‎مرتبط‎با‎تقاضای‎محصول‎)محصولات‎موجود‎و‎جديد(،‎بخش

‎(.2‎2016‎‎های‎تبلیغاتی‎کمك‎کنند‎)سیوتسو‎و‎استراتژی

 .پیشینه تحقیق2.5

هفای‎‎‎شفبکه‎‎یابيف‎تفأثیر‎بازار‎(‎در‎پژوهشفی‎بفا‎عنفوان1399‎‎‎‎شاگردی‎و‎همکاران‎) غفوريان

هفای‎‎‎گفزارش‎کردنفد‎کفه‎ابعفاد‎شفبکه‎‎‎‎‎‎کنندگان‎مصرف‎ديبرند‎و‎قصد‎خر‎یبر‎وفادار‎یاجتماع

دهان‎الکترونیکی،‎تبلیغات‎آنلاين،‎جوامع‎آنلاين(‎بر‎قصد‎خريفد‎و‎‎‎به‎اجتماعی‎)‎بازاريابی‎دهان

‎وفاداری‎به‎برند‎تأثیر‎دارد.

اعی‎بر‎قصد‎خريد‎مشتری،‎گفزارش‎‎های‎اجتم‎(‎در‎پژوهشی‎با‎عنوان‎تأثیر‎شبکه2019)3‎پاتر

‎رسانهنمودند‎از‎مؤثر‎استفاده‎اجتماع‎یهای‎ليتبد‎مهم‎بخش‎یبه‎ا‎جادياز‎مز‎حفظ‎تيو‎یرقابت‎

های‎اجتمفاعی‎بفر‎قصفد‎‎‎‎‎نتايج‎پژوهش‎حاضر‎حاکی‎از‎اين‎بود‎که‎تبلیغات‎در‎شبکهشده‎است.

‎داری‎دارد.‎خريد‎مشتريان‎تأثیر‎مثبت‎و‎معنی

های‎اجتماعی‎بفر‎قصفد‎‎‎‎(‎در‎پژوهشی‎با‎عنوان‎بررسی‎تأثیر‎تبلیغات‎شبکه2015)4‎هارشینی

‎در‎نمود‎گزارش‎،نياخريد‎مطالعه‎یژگيو‎یها‎یآگه‎یها‎نيآنلا‎رو‎بر‎آن‎تأثیر‎یو‎خر‎ديقصد‎

‎بررسیرا‎‎‎داد‎نشفان‎میدانی‎تحقیقات‎از‎حاصل‎نتايج‎و‎شده‎آگهفی‎‎آنلا‎هفای‎نيف‎‎شفبکه‎در‎‎‎هفای

‎گرام،‎بر‎قصد‎خريد‎مشتريان‎تأثیر‎زيادی‎دارد.اجتماعی‎مانند‎اينستا

                                                           
1 Tadajweskei. 
2 Tsiotsou. 
3 Pütter 
4 Harshini 
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(‎در‎تحقیقات‎خود‎به‎اين‎نتیجه‎دست‎يافتند‎که‎حواس‎انسان‎کانون‎فعالیفت2018‎‎)1‎هولتن

‎می‎اجازه‎شرکت‎به‎امر‎اين‎.است‎حسی‎تجارب‎ارائه‎و‎خلق‎بر‎تاکید‎با‎،شرکت‎بازاريابی‎های

‎‎‎نمايفد‎منتقفل‎مشتری‎ذهن‎به‎تری‎عمیق‎فردی‎سطح‎در‎را‎خود‎برند‎هويت‎و‎ها‎ارزش‎تا‎دهد

‎وفاداری‎مشتری‎و‎در‎نهايت‎پايداری‎شرکت‎ها‎خواهد‎شد.‎‎که‎اين‎امر‎منجر‎به

تاثیر‎بازاريابی‎حسی‎بفر‎روی‎مشفتريان‎در‎رسفتوران‎‎‎‎»(‎با‎بررسی2016‎)2‎گلدرينگ‎و‎شیل

نشان‎دادند‎رستوران‎هايی‎که‎از‎بازاريابی‎حسی‎استفاده‎کردنفد،‎بفه‎صفورت‎عمیقفی‎روی‎»‎‎‎‎‎ها

‎از‎استفاده‎با‎و‎گذاشتند‎تاثیر‎مشتريان‎رضايت‎‎را‎مثبتفی‎های‎هیجان‎حسی‎بازاريابی‎راهبردهای

‎‎مفی‎درگیر‎را‎انسانی‎حس‎پنج‎حسی‎بازاريابی‎که‎دادند‎نشان‎نهايت‎در‎و‎کردند‎القا‎مشتری‎به

‎‎‎‎‎‎بفه‎هزينفه‎صفرف‎بفرای‎ اشفتیا‎و‎لذت‎افزايش‎،مثبت‎ذهنی‎تضوير‎شدن‎طولانی‎موجب‎،کند

‎شتريان‎افزايش‎می‎يابد.‎‎منظور‎خريد‎در‎مشتريان‎می‎شود‎و‎به‎دنبال‎آن‎وفاداری‎م

در‎تحقیقی‎بفا‎عنفوان‎بفازارابی‎حسفی‎و‎حمفايتی‎در‎خطفوط3‎(2014،)‎‎‎‎‎‎‎‎باشاران‎و‎ايکیجی

‎‎‎‎‎‎شفرکت‎کفه‎دريافتنفد‎ترکیفه‎کشفور‎هفوايی‎خطوط‎مسافران‎میان‎در‎ترکیه‎هوايی‎‎‎‎از‎کفه‎هفايی

‎ند.باش‎بازاريابی‎حسی‎و‎حمايتی‎خوبی‎برخوردارند‎بیشترين‎مراجعه‎برای‎پرواز‎را‎دارا‎می

مند‎و‎تلفیق‎آن‎با‎بازاريابی‎حسفی‎و‎‎‎تأثیر‎بازاريابی‎رابطه(،‎به‎بررسی2015‎)4‎شیدايی‎حبشی

از‎‎پرداخفت‎و‎هفای‎اسفتان‎آذربايجفان‎غربفی‎‎‎‎‎‎بازاريابی‎حمايتی‎بر‎وفاداری‎مشتريان‎در‎سازمان

ی‎.‎نتايج‎تحلیل‎آماری‎سفنت‎نمودها‎استفاده‎‎های‎عصبی‎مصنوعی‎برای‎تجزيه‎و‎تحلیل‎داده‎شبکه

های‎عصبی‎مصنوعی‎مورد‎مقايسه‎قرار‎گرفت.‎پس‎از‎آزمفون‎فرضفیات‎‎‎‎با‎نتايج‎حاصل‎از‎شبکه

‎‎‎بفیش‎اعتمفاد‎و‎حسفی‎بازاريابی‎متغیر‎دو‎دولتی‎و‎خصوصی‎سازمان‎در‎که‎شد‎مشخص‎‎‎تفرين

های‎عصبی‎از‎دقفت‎بفالاتری‎‎‎‎تأثیر‎را‎بر‎وفاداری‎مشتريان‎دارند.‎و‎نتايج‎حاصل‎از‎آزمون‎شبکه

‎های‎آماری‎سنتی‎برخوردار‎است.‎نسبت‎به‎روش

 بنابراین فرضیه تحقیق بصورت زیر قابل بیان است:

                                                           
1 Hultén 
2  Goldring & Schill 
3 Başaran and Ekici 

4 sheidaei habashi 
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1. ‎بیمه‎صنعت‎در‎مشتری‎اعتماد‎بر‎حسی‎دارد.بازاريابی‎معناداری‎تاثیر 

 تاثیر‎معناداری‎دارد.‎بازاريابی‎حسی‎بر‎قصد‎خريد‎مشتری‎در‎صنعت‎بیمه .2

 روش تحقیق .3

‎کاربرد‎،هدف‎ازلحاظ‎حاضر‎قیتحق ‎نوع ‎تحلیل‎داده‎ازلحاظ‎،یاز ‎نوع‎‎گردآوری‎و ‎از ها

شامل‎تمام‎مشتريان‎صنعت‎بیمه‎جامعه‎آماری‎اين‎تحقیق‎‎.بود‎یهمبستگ‎-یفیتوص‎تحقیقات

‎در‎شهر‎تهران ‎نامحدود‎‎آسیا ‎تعداد ‎برای‎تعیین‎حجم‎نمونه‎از‎جدول‎کرجسی‎و‎نفر‎بودبه .

(‎1980مورگان‎ ‎برابر ‎نمونه ‎تعداد ‎شد‎و ‎استفاده )384‎‎ ‎روش‎تصادفی‎‎آمده‎دست‎بهنفر ‎به که

به‎دلیل‎پراکنده‎بودن‎جامعه‎آماری‎در‎نقاط‎مختلف‎کشور‎و‎همچنین‎با‎.‎ساده‎انتخاب‎شدند

‎محدوديت ‎به ‎‎توجه ‎جمع‎‎های ‎برای ‎کرونا، ‎شیوع ‎زمان ‎در ‎‎تردد ‎سامانه‎‎‎آوری ‎از اطلاعات

‎ ‎پرس‎لاين)پرسشگری ‎شد( ‎استفاده ‎پرسشن. ‎طراحی ‎از ‎بعد ‎منظور ‎اين ‎سايت‎برای ‎در امه

‎آن ‎از ‎و ‎شد ‎شرکت‎ارسال ‎سايت‎به ‎به ‎آدرس‎مربوط ‎اختیار‎سامانه، ‎در ‎تا ‎شد ‎خواسته ها

‎شود ‎داده ‎قرار ‎مشتريان .‎عدم‎ ‎احتمال ‎و ‎ريزش‎پرسشنامه ‎افت‎و ‎احتمال ‎گرفتن ‎نظر ‎در با

‎اختیار‎در‎سايت‎آدرس‎،پاسخگويان‎از‎برخی‎400پاسخگويی‎‎و‎شد‎داده‎قرار‎کارکنان‎از‎نفر

‎.پرسشنامه‎بدون‎نقص‎تحلیل‎شد368‎يت‎تعداد‎درنها

‎ ‎‎یآور‎جمعابزار ‎اين‎پژوهش‎پرسشنامه ‎بوداطلاعات‎در ‎پرسشنامه ‎‎در. همراه،‎‎نامه‎بخشسه

‎و‎شناختی‎جمعیت‎سؤالاتاطلاعات‎‎یمتنظاختصاصی‎بود‎شده‎نامه‎عنوان‎تحت‎اول‎بخش‎در‎.

‎اطلاعات‎گردآوری‎از‎هدف‎،پژوهش‎عنوان‎بیان‎بر‎علاوه‎،بههمراه‎لهیوس‎‎ضرورت‎و‎پرسشنامه

‎صمیمانه‎پاسخهمکاری‎دهندگان‎‎شناختی‎جمعیت‎بخش‎.شد‎داده‎توضیح‎پرسشنامه‎تکمیل‎در

‎پرسششامل‎هايی‎‎عمومی‎مشخصات‎مورد‎پاسخدر‎دهندگان‎تحص‎،جنسیت‎قبیل‎سناز‎،یلات‎،

‎و‎کار‎بودسابقه‎بخش‎آخرين‎.شامل‎نیز‎پرسش‎های‎‎اختصاصی‎مورد‎در‎و‎مستقل‎متغیرهای

‎ ‎بودوابسته .‎حسی‎پرسشنامهبازاريابی‎ ‎اقتیاس‎از ‎مکلوهان‎حمايتی‎و‎حسی‎بازاريابی‎های با

(2008‎)هر‎کدام‎در‎سه‎‎ ‎تحقیق‎قادریپرسشنامه‎گويه(‎برگرفته‎از11‎‎)‎اعتماد‎مشتریگويه،

(1398)،‎مشتری‎ ‎خريد ‎‎گويه‎(4‎)قصد ‎از ‎هانگ‎)برگرفته ‎و 2016‎لی )‎ ‎سنجش‎بود. برای

‎مخالف،‎مخالف،ای‎لیکرت‎(‎درجه‎های‎پژوهش‎از‎طیف‎پنج‎یاسمق‎تمام ،‎موافق‎و‎نظر‎یب‎‎کاملاً
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‎موافق بر‎اين‎اساس‎از‎اعضای‎نمونه‎آماری‎درخواست‎گرديد‎تا‎بر‎اساس‎)‎‎استفاده‎شد.کاملاً

‎پنج‎هنقطمقیاس‎یا‎‎به‎،سؤالاتلیکرت‎.دهند‎پاسخ‎پرسشنامه‎

‎پژوهش‎برای‎‎روشی‎که ‎اين ‎در ‎می‎گیری‎اندازهبررسی‎برازش‎مدل ‎‎شود،‎استفاده سه‎شامل

‎روايی‎سازه ‎روايی‎تشخیصی1معیار ،2‎‎ ‎وو ‎اساس‎ضريب‎آلفای‎‎پايايی‎نیز‎روايی‎همگرا بر

‎نشان‎کرونباخ ‎کرونباخ ‎آلفای ‎ضريب ‎بود. ‎درونی ‎سازگاری ‎متغیر‎‎سؤالاتدهنده ‎که است

‎ ‎قرار‎می‎موردسنجشمشابهی‎را ‎از ‎پايايی7/0‎‎دهند‎و‎مقدار‎آن‎بیشتر پرسشنامه‎‎قبول‎قابلبر

و‎نیز‎پايايی‎‎روايی‎همگراو‎‎روايی‎سازه،‎روايی‎تشخیصینتايج‎حاصل‎از‎سنجش‎.‎دلالت‎دارد

‎تمامی‎برای‎کرونباخ‎آلفای‎ضريب‎سؤالاتشامل‎‎بهپرسشنامه‎لیتفص‎‎جدول‎3در‎ ‎شده‎ارائه،

‎است.

‎‎ها‎دادهدر‎اولین‎گام‎به‎بررسی‎نرمال‎بودن‎توزيع‎‎ها‎داده‎لیوتحل‎هيتجز‎منظور‎به ‎یریکارگ‎بهبا

‎کلموگوروف‎آزمون-‎‎پرداخته‎یماسمیرنوف‎شود‎.‎بعد‎گام‎ارزيابی‎به‎پرسشنامه‎پايايی‎و‎روايی

‎دارد ‎اختصاص .‎ ‎‎منظور‎بهسپس ‎روش ‎از ‎پژوهش ‎مدل ‎آزمون ‎ساختاری استفاده‎معادلات

‎گرديد.استفاده‎نسخه‎LISREL‎‎...‎افزار‎نرماز‎‎موردنظرآماری‎‎های‎تحلیلانجام‎‎یبراشود.‎‎می

 تجزیه و تحلیل آماری : .4

‎دهندگان‎پاسخجمعیت‎شناختی‎‎یها‎یژگيو

‎است.‎شده‎دادهنشان‎‎،1در‎جدول‎‎دهندگان‎پاسخجمعیت‎شناختی‎‎یها‎یژگيو‎لیوتحل‎هيتجز

‎

 جمعیت شناختی اعضای نمونه یها یژگیو: 1جدول 
 درصد طبقات جمعیت شناختی های یژگیو

‎جنسیت
 ‎9/75مرد

 ‎1/24زن

‎سن

‎30زير‎سال‎8/16 

30‎‎40تا‎سال‎5/34 

41‎‎50تا‎سال‎8/30 

                                                           
1 Construct Validity 
2 Discriminant Validity 
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‎50بالای‎سال‎9/15 

‎سابقه‎کاری

‎5زير‎سال‎4/11 

5‎‎10تا‎سال‎7/24 

11‎‎15تا‎سال‎4/28 

16‎‎20تا‎سال‎1/20 

‎20بالای‎سال‎4/15 

‎تحصیلات

 ‎6/11ديپلم

 ‎7/25يپلمد‎فو 

 ‎2/46لیسانس

 ‎5/16یسانسل‎فو 

‎‎طور‎همان ‎جدول ‎در ‎‎،1که ‎‎شده‎دادهنشان 9/75‎‎است، ‎از ‎‎دهندگان‎پاسخدرصد ‎و 1/24‎مرد

‎از‎آندرصد‎ها‎‎بودندزن‎افراد‎طرفی‎از‎.30‎‎40تا‎‎با‎5/34سال‎درصد‎‎افراد‎همچنین‎و‎بیشترين

افراد‎با‎‎اند.را‎تشکیل‎داده‎دهندگان‎پاسخدرصد‎کمترين‎بخش9/15‎‎سال‎با50‎‎بالاتر‎از‎‎باسن

‎ ‎‎لیسانسمدرک‎تحصیلی 3/46‎‎با ‎مدرک‎تحصیلی ‎با ‎افراد ‎و ‎بیشترين ‎‎ديپلمدرصد 6/11‎با

‎بخش‎کمترين‎پاسخدرصد‎دهندگان‎‎تشکیل‎دادهرا‎درنهااند‎.،يت‎11‎‎15تا‎سال‎‎سابقه‎بیشترين

‎ ‎با ‎‎سال5‎زير‎درصد‎و4/28‎‎کار ‎کمترين‎درصد4/11‎‎با ‎به‎خود‎‎دهندگان‎پاسخبخش‎از را

‎دادهاختصاص‎اند.‎

 (K) اسمیرنوف –آزمون کولموگروف 

‎‎ها‎دادهدر‎اولین‎گام‎به‎بررسی‎نرمال‎بودن‎توزيع‎‎ها‎داده‎لیوتحل‎هيتجز‎منظور‎به ‎یریکارگ‎بهبا

‎ ‎کلموگوروف ‎‎–آزمون ‎پرداخته ‎ادعای‎‎.شود‎یماسمیرنوف ‎صفر، ‎فرض ‎آزمون، ‎اين در

در‎جدول‎شماره‎‎(.1391ی‎و‎فعال‎قیومی،‎مؤمنباشد‎)ها‎میدر‎مورد‎نوع‎توزيع‎داده‎شده‎مطرح

2‎نتايج‎،آزمون‎اين‎قابل‎مشاهده‎‎.است‎صفر‎فرض‎،آزمون‎اين‎نشاندر‎دهنده‎‎مطرحادعای‎شده‎

‎توزيع‎بودن‎نرمال‎مورد‎دادهدر‎ها‎است. ‎
 ی تحقیقرهایمتغنتایج آزمون نرمال بودن توزیع : 2ل جدو

بازاريابی‎حسی‎‎آماره

 فناورانه

‎قصد خرید مشتری اعتماد

‎ وکار‎کسب  ‎825/0 271/1 039/1-کولموگروفz‎مقدار
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‎اسمیرنوف

‎یمعنسطح‎داری‎156/0 213/0 237/0 

‎نرمال‎نرمال‎نرمال‎نتیجه

‎بهنتايج‎دست‎آمده‎‎جدول‎2در،‎‎یمنشان‎دهند‎می‎پیروی‎نرمال‎توزيع‎از‎متغیرها‎تمامی‎که‎‎کنند؛

‎‎چراکه ‎‎یدار‎یمعنسطح ‎متغیرها ‎‎بزرگتراين 05/0‎‎از ‎برای ‎فرض‎صفر ‎و ‎یدتائ‎ها‎آناست

‎بنابراينشود‎یم .‎ ‎نرمال‎بودن‎توزيع‎متغیرها، ‎به ‎توجه ‎با ی‎مرتبط‎به‎ها‎روشاجرای‎‎منظور‎به،

‎.شد‎استفاده‎LISREL‎افزار‎نرماز‎‎ی‎معادلات‎ساختاریساز‎مدل

‎از‎مهميکی‎نيتر‎‎.است‎استیودنت‎تی‎آماره‎عبارت‎ساختاری‎مدل‎برازش‎بررسی‎جهت‎معیارها

‎1٫96‎‎تر‎از‎قدر‎مطلق‎عدد‎چنانچه‎مقدار‎آن‎بزرگ ‎پارامترهای‎مدل‎معنادار‎هستند. سه‎باشد،

‎1٫64مقدار‎ ،1٫96‎و‎2٫58‎به‎عنوان‎‎برای‎ملاک‎دیتائمقدار‎مقادير‎در‎‎90سطوح‎ ،95‎‎99و‎

‎نتايج‎ضرايب‎مسیر‎همراه‎با‎مقادير‎آماره‎تی‎استیودنت‎و‎سطح‎شود‎یم‎در‎نظر‎گرفتهد‎درص .

‎است.‎شده‎دادهنشان4‎‎،معناداری‎در‎جدول
 سوم اول تا های یه. نتایج آزمون فرض4جدول 

 یر وابستهمتغ یر مستقلمتغ فرضیه
 بیضر

 استاندارد

سطح 

 معناداری
 نتیجه

H1 حسی‎بازاريابی‎مشتری‎اعتماد‎57/0 70/9 تايید‎

H2 حسی‎بازاريابی‎
‎خريد‎ قصد

‎مشتری
‎تايید 42/11 69/0

‎

‎بهنتايج‎دست‎آمده‎‎جدول‎4در‎‎یمنشان‎‎که‎تأثیر ضريبدهد‎متغیر‎حسی‎بازاريابی‎بر‎‎اعتماد

‎است‎(57/0)‎مشتری ‎اين‎(69/0)‎‎قصد‎خريد‎مشتری‎بر‎بازاريابی‎حسی‎و‎تأثیر؛ بدان‎است.

بر‎قصد89/0‎‎و57/0‎‎به‎ترتیببازاريابی‎حسی‎‎در‎متغیر‎معنی‎است‎که‎به‎ازای‎يك‎واحد‎تغییر

‎مشتری‎پیداخريد‎می تغییر‎کند‎،معنی حالت در آزمون ضريب به مربوط نتايج‎نشان نیز داری 

‎توجه دهد‎می ‎) (T-value) هک‎نيا به با ‎ترتیب‎ ‎به ‎ها 70/9‎فرضیه ،)‎(42/11)‎است‎که 

‎ تر‎بزرگ ‎ گفت توان‎می بنابراين، است 58/2از ‎قصد‎خريد‎بازاريابی‎حسی‎تأثیر ‎و ‎اعتماد بر

‎‎تايید‎میشود.‎تریمش
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‎

 نتیجه گیری -5

‎شد‎بیان‎که‎همانگونه‎پژوهش‎هدف‎حسی‎بازاريابی‎تاثیر‎بررسی‎‎‎‎خريفد‎قصفد‎و‎اعتمفاد‎بر

يفك‎حالفت‎ذهنفی‎‎‎‎‎عنوان‎‎مطابق‎با‎پژوهش‎لامبر،‎قصد‎رفتاری‎به‎است. مشتری‎در‎صنعت‎بیمه

کننده‎تصمیم‎شخص‎برای‎انجام‎رفتار‎اسفت.‎بنفابراين‎داشفتن‎درک‎‎‎‎‎شود‎که‎منعکس‎تعريف‎می

تواند‎به‎بازاريابان‎کمك‎کنفد‎تفا‎ارتبفاط‎بهتفری‎بفا‎‎‎‎‎‎‎کنندگان‎می‎بهتری‎از‎مقاصد‎رفتاری‎مصرف

د‎خريد‎جهت‎شناسايی‎احتمفالات‎خريفد‎کالاهفا‎در‎‎‎‎گروه‎هدف‎برقرار‎کنند.‎اغلب‎مقیاس‎قص

هفای‎ارادی‎‎‎کنفد‎کفه‎مقیفاس‎‎‎‎گیرد.‎وی‎بیان‎می‎طول‎يك‎دوره‎زمانی‎معین‎مورداستفاده‎قرار‎می

های‎رفتاری‎در‎دستیابی‎به‎تصمیم‎مشتری‎مؤثرتر‎باشند،‎زيفرا‎ممکفن‎اسفت‎‎‎‎‎توانند‎از‎مقیاس‎می

‎.کنند‎خريد‎به‎اقدام‎اجبار‎روی‎از‎بازارمشتريان‎مصفرف‎با‎که‎است‎بازاريابی‎نوعی‎حسی‎يابی-

کند.‎اين‎سبك‎بازاريفابی‎نفه‎تنهفا‎مبتنفی‎بفر‎ذهفن‎‎‎‎‎‎‎کننده‎در‎سطوح‎گوناگونی‎ارتباط‎برقرار‎می

شود‎بلکه‎به‎ذهن‎شناختی‎و‎حسفی‎وی‎نیفز‎مربفوط‎‎‎‎‎کننده‎ساخته‎و‎طراحی‎میهیجانی‎مصرف

ريابی‎حسی‎بر‎يك‎تجربه‎تمام‎عیار‎شود‎برای‎اينکه‎موضوع‎را‎ساده‎کنیم‎بايد‎بگويیم‎که‎بازا‎می

‎.استگذاری‎شدههای‎وی‎پايهمحصول‎و‎واکنش‎مشتری‎از‎برند‎و

‎

‎

 منابع . 6
و‎توسفعه‎خفدمت‎‎‎‎یحسف‎‎يفابی‎.‎بازار1393نژاد،‎الهفام.‎‎يرانمحمد‎حسن؛‎ا‎ی،مهران؛‎مبارک‎ی،رضوان

،‎صفص17‎‎شفماره‎‎‎ی،بازرگفان‎‎يريتانفداز‎مفد‎‎مورد‎مطالعه‎بانك‎رسالت،‎فصلنامه‎چشم‎يد،جد

197-181‎.‎
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