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 چکیده 

  انتخاب مشتری بررسی نوع لیوان نوشیدنی )ساده / گیلاس( بر    بازاریابی حسی در  »  پژوهش حاضر هدف 

همبستگی است  یتحقیق ،کاربردی بوده و برحسب روش  از نظر هدف،این پژوهش؛  روش تحقیق است.  «

شنامه که     های مورد نیاز داده.  س ستفاده از ابزار پر شورهای هند،      با ا شاپ های ک شتریان کافی  در بین م

 با توجه به اسددت. شدددهنمونه قابل قبول جمع آوری  179 گردیده کهامارات متحده عربی و ایران توزیع 

ضیات های آماری از روش هاداده ماهیت شده    ناپارامتریک جهت آزمون فر ستفاده  ست.  ا سی   ا جهت برر

ناپارامتری من ویتنی و جهت بررسددی تفاوت بین سدده گروه یا بیشددتر آزمون   آزمونتفاوت بین دو گروه 

بر  یواننوع ل انجام شده است. نتایج پژوهش نشان می دهدکه    SPSS کروسکال والیس با کمک نرم افزار 

خ دهنده ها  پاس داشته و   یرتاث یرهت ییآلبالوو  یتونیز های در رنگتنها  یدنیمصرف کننده با نوش   ییآشنا 

نوع  یرأثت؛ دارند ییسدداده آشددنا  یواندر ل یرهت ییبا رنگ البالو و یلاسگ یواندر ل یتونیبا رنگ ز یشددترب

ش    نیوال صرف نو سید؛ بر زمان مرجح م سی   یدنی به تایید نر صرف    یواننوع ل یرتأثدر برر سن مرجح م  بر 

فت.           نوشددد ید قرار گر تای نگ زرد نیونی مورد  ها در مورد ر فاوت تن  بر یواننوع ل یرتأث همچنین یدنی ت

 به تایید نرسیده است. رنگ هایدنی در هیچ کدام از نوش یندیخوشا

 

زمان مرجح ، سن مرجحبازاریابی حسی، نوع لیوان، آشنایی با نوشیدنی، خوشایندی،  واژگان کلیدی:

 یدنیمصرف نوش
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 مقدمه 

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

به  مشتری  رضایت  موارد برخی در اما است  مشتری  رضایت  اجتماعی، بازاریابی و بازاریابی مفهوم کلیدی است. عنصر   رسیده 

 (.1392کرد )سعیدنیا و گودرزی،  تلاش مشتریان در عاطفی دلبستگی نوعی ایجاد در باید و نبوده کافی تنهایی

وی با موقعیت ها حاصدددل می گردد  بازاریابی با نیازهای انسدددان ها گره خورده اسدددت و نیازهای انسدددان ها نیز از کنش های

(Krishna.,2012ب  .)       ( سایی دنیای اجتماعی دارد شنا شتریان، ارتباط تنگاتنگی با  سایی نیازهای م شنا هایی و منتازاریابی و 

 (. 1394محرابیون محمدی، 

سان  حواس اهمیت که می کنند ادعا پژوهشگران  برخی ست  مدیدی مدت های ان ست  شده  گرفته نادیده که ا  حالی در این. ا

 علمی لحاظ از حقیقت این و بوده اهمیت حائز بسیار برند ذهنی تصویر و برند هویت شفاف سازی   برای انسان  حواس است که 

ستند  ست  مبرهن و کاملا م سان  پنجگانه حواس که ا ستگاه های  مهمترین از یکی می گذارد. این تأثیر رفتارش روی ان  خا

سان  حواس اهمیت مورد در پژوهش ما نظری صیر و رحیم نیا،     بازاریابی در ان ست )ب (. گزارش های اخیر در بازاریابی و 1393ا

)صددیادی توراند و جمال پور،  تجربه های حسددی در تصددمیم گیری مشددتری افزایش یافته اسددت روانشددناسددی در حفش نقش 

ان بازاریابی حسددی آمده اسددت، یعنی  (.در بازاریابی تحقیقات پراکنده در مورد نقش حس ها در رفتار مشددتری تحت عنو1393

شتریان را در بر می گیرد و بر این درک، داوری و رفتار تأثیر می گذارد )  همچنان  (. Krishna.,2013بازاریابی ای که حس م

دهد در مراحل اولیه برنامه تحقیقاتی شددناخت لالش ها در نمونه های لالب تاکید می شددود و به این که تاریخ علم نشددان می

 (.1393)صیادی توراند و جمال پور،  ید است مورد توجه زیادی قرار گیردام

دبتا     دی یکی از ابزارهای مهم و نس دج           بازاریابی حس دات و تروی دای ارتباط دایر ابزاره دبت به س دات، روابط )جدیدتر نس  تبلیغ

سدی، فرآیندد شناسدایی و تأمیدن      اسدت. بازاریابدی ح   (های فدروش و بازاریابدی مسدتقیم    عمومی، فدروش حضوری، لاشدنی  

هدای    ای کندد کده شدخصیت نام    نیازهدا و عالیق مشدتری به روشدی سدودآور اسدت تدا آنهدا را درگیدر ارتباطدات دوجانبده            

 .(1392)عظامی،  افدزوده ایجداد کند را بده زندگدی آورده و بدرای مشدتریان هدف، ارزش (برندهدا)تجداری 

 دهد می اجازه به شرکت  امر است. این  حسی  تجارب ارائه و خلق بر تأکید با شرکت  بازاریابی هایفعالیت کانون انسان  حواس

 تجربه در می تواند حسی  بازاریابی کند. منتقل مشتری  ذهن به تری عمیق فردی سطح  در را برندش هویت و هایشارزش تا

صرف  و خرید نهایی ی شد؛  موثر فرد یک م سان  ی گانه پنج حواس آن در که ای تجربه با سی متعالی  تجربه یک در ان  با ح

 (.1394معزی،  آشتیانی و دیلمی است )حواصلی تعامل در برند

قرار گرفته است. حوزه   زیادهای بازاریابی و روانشناسی اخیرا  مورد توجه   گیری در حوزهنقش تجارب حسی در قضاوت و تصمیم   

پردازد. امروزه حواس از بازاریابی حسددی در درون لارلوب بازاریابی شددکل گرفته و به نقش حواس در رفتار مصددرف کننده می

سیاری از بازاریابی  اولویت سی کرده اند.      های ب ست. از این رو، محققان این حوزه همواره آن را از جنبه های مختلفی برر حسی ا

شتریان در       با توجه به صمیم گیری م سی و نقش حواس پنج گانه در ت اهمیت حواس، تحقیقات اندکی در زمینه ی بازاریابی ح

ایران صددورت گرفته اسددت، در صددورتی که پژوهش و تحقیقات خارجی بسددیاری پیرامون بازاریابی حسددی و اثرات حواس بر    

 ی در زمینه ی بازاریابی حسی ضرورت می یابد.  رفتارهای مصرف کننده انجام شده است؛ از این رو انجام تحقیقات

عم و بر اساس ط انتخاب مشتری نوع لیوان نوشیدنی )ساده / گیلاس( براین پژوهش سعی دارد به این سوال پاسخ دهد: لگونه 

 رنگ تاثیر می گذارد؟
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 مبانی نظری و فرضیات تحقیق 
 حسی بازاریابیمفهوم 

( مفهوم بازاریابی حسی را در کتاب بازاریابی تجربی خود مطرح کرده است. وی بازاریابی حسی را به عنوان یک 1999) 1اشمیت

مدل بازاریابی و مدیریتی تجربه مدار، با یک متدولوژی بازاریابی دانسته است که بایستی با توجه به پنج حوزه حواس، احساسات، 

 (.1394بینی قرار بگیرد )عیسی زاده سراوانی، تفکرات، اعمال و ارتباطات مورد باز

لگونگی برانگیختن احساسات مخاطبان برای افزایش رلبت در انان به خرید یک خدمت و یا محصول     مورد در حسی  بازاریابی

شد، یک جنبه آن ویژ        سات نقش مهمی در بازاریابی دارد. در حقیقت، هر محصول باید دارای دو جنبه با ست. امروزه احسا گی  ا

ست مورد توجه قرار گیرد،            ست و جنبه دوم که می بای شده ا شته بدان توجه  سالیان گذ ست که در  صول ا های عملکردی مح

 (.  Domenico.,2010ویژگی های حسی محصول است )

 هدف بازاریابی حسی درگیر ساختن در تجربه فعالی از ارزش تجاری است. هنگامی که مشتریان احساسات مثبت و متفاوتی در      

 (.Mcluhan.,2008ارتباط با برند داشته باشند، وفاداری به برند افزایش می یابد )

 حواس پنج گانه و رفتار مشتری

همان طور که می دانید حس، درک و دریافت مراحل پردازش حواس هستند. حس زمانی است که انگیزه از سلول های گیرنده     

شناخت    شناخت، اختلاف بین حس و درک از      ی حسی جلوگیری می کند. درک، آگاهی یا  سان  ست. روش آ اطلاعات حسی ا

(. گرایش درک بصددری نیز در رفتار Krishna & Schwarz.,2014طریق بررسددی تجسددم های بصددری صددورت می گیرد )

 (.1393)صیادی توراند و جمال پور،  مشتری مهم است.لون بر قضاوت و توجیه اندازه محصول و مصرف تأثیر می گذارد

شیدن، بوکردن،  کردن، لمس صول  یک دیدن و شنیدن  ل  یک ها نقش این درک و کرده بازی ما ادراک در مهمی نقش مح

 آنها، از گیری بهره با انسان ها  و هستند  انسان ها  روزانه زندگی از تصویری  حواس این باشد،  می امروز بازار در مزیت ارزشمند 

 (.1394معزی،  آشتیانی و دیلمی )حواصلیمی کنند  را برطرف هایشان خواسته و نیازها

 

 فرضیات پژوهش

 فرضیه های زیر در نظر گرفته شده است:در جهت اهداف تحقیق، با توجه به مبانی نظری مطرح شده، 

: بررسددی تأثیر نوع لیوان بر آشددنایی مصددرف کننده با رنگ های مختلد نوشددیدنی )رنگ زرد روشددن، رنگ 10الی  1فرضددیات 

 رنجی، رنگ خردلی، رنگ عنابی، رنگ زرد، رنگ نارنجی متوسط، رنگ سبز تیره، رنگ زیتونی، رنگ آلبالویی(هلویی، رنگ نا

بررسی تأثیر نوع لیوان بر زمان مرجح مصرف رنگ های مختلد نوشیدنی )رنگ زرد روشن، رنگ هلویی،      :  20الی  11فرضیات  

 متوسط، رنگ سبز تیره، رنگ زیتونی، رنگ آلبالویی(رنگ نارنجی، رنگ خردلی، رنگ عنابی، رنگ زرد، رنگ نارنجی 

ضیات   شن، رنگ هلویی،         : 30الی  21فر شیدنی )رنگ زرد رو صرف رنگ های مختلد نو سن مرجح م سی تأثیر نوع لیوان بر  برر

 رنگ نارنجی، رنگ خردلی، رنگ عنابی، رنگ زرد، رنگ نارنجی متوسط، رنگ سبز تیره، رنگ زیتونی، رنگ آلبالویی(

ضی  شن، رنگ هلویی، رنگ       :  40الی  31ات فر شیدنی )رنگ زرد رو شایندی رنگ های مختلد نو سی تأثیر نوع لیوان بر خو برر

 نارنجی، رنگ خردلی، رنگ عنابی، رنگ زرد، رنگ نارنجی متوسط، رنگ سبز تیره، رنگ زیتونی، رنگ آلبالویی(

                                                           
1 Schmitth 
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 پیشینه تحقیق در سطح ملی و بین المللی

سی گردید،      تحقیقات و مطالعات م صرف کننده برر شین را در زمینه بازاریابی حسی و تأثیر آن بر رفتار م در ایران ه کحققان پی

 .انجام نگرفته استپیرامون بازاریابی حسی و نقش آن در رفتار مشتری  تحقیقات زیادیبصورت پژوهشی 

 
 

 ای از پیشینه و سوابق تحقیق در سطح ملی و بین المللی : خلاصه1جدول 

 سطح بین المللی   سطح ملی 

 نتایج تحقیق محققان نتایج تحقیق محققان

احمدی و 

 همکاران

 (1392) 

نتایج نشان داده است که هر یک از حواس پنج    

شایی       سه، بویایی و ل شنوایی، لام گانه: بینایی، 

ست.          شته ا شتریان تأثیر دا صمیم خرید م بر ت

فرضدیه اصدلی نیز که تأثیر اسدتفاده از تاکتیک     

شتریان       صمیم خرید م های بازاریابی حسی بر ت

بوده نیز مورد تایید واقع شددده اسددت. به ترتیب 

ایی، شددنوایی، لامسدده و بویایی در  حواس لشدد

 رتبه های بعدی اهمیت قرار گرفته اند.   

 

کریشنا و 

اسچووارز 

(2014) 

از   amodalنتایج نشددان داده اسددت اسددتفاده از مدل  

ذهن انسددان را توضددیح داده شددده اسددت. در این مقاله،  

پردازش   یماز پارادا یدیبار از مفروضدددات کل  یناول یبرا

  یلالش ها  برخی مفاهیم   و سددد س یماطلاعات ترسددد 

ی که توسددح تحقیقات محقظقان پیشددین مفهوم یدیکل

بررسددی شددده اسددت، تحت عنوان تجسددم، شددناخت و   

 بازاریابی حسی مطرح شده است.

شیدایی حبشی 

و همکارانش 

(1393) 

 

شان  نتایج ست  ن  و خصوصی   بانک در که داده ا

 تاثیر تعهد و اعتماد حسددی، ؛ بازاریابی دولتی

دارند.   وفاداری مشددتریان بر معناداری و مثبت

سه  در ست   مشخص  نتایج مقای شبکه    که شده ا

 که له آن از دقیق تر نتایجی به عصددبی های

 آمده دسددت آماری به سددنتی آزمون های در

ست،  ست  ا  قابل تواند می نظر این از و یافته د

 باشد. اعتماد

 

 

 (2015هولتن )

نتایج نشددان داده اسددت که حس شددنوایی رفتار خرید    

کودکان و والدین شدددان را تحت تأثیر قرار داده اسدددت.  

کودکانی که سدداکت تر هسددتند، آرام تر بوده و حرکت   

لدین رو         تار وا ید رف ند خر ند و در طول فرای کمتری دار

های حس            نه  ند. نشدددا تاثیر قرار می ده حت  کمتر ت

تار       با رف صددددای کودکان دارد.  شدددنوایی رابطه مثبت 

با          ناداری  بت و مع طه مث همچنین حس شدددنوایی راب

شنوایی      شانه های حس  الگوهای جنبش کودکان دارد. ن

رابطه مثبت و معناداری با جهت کنترل خرید کودکان          

حس   ینشدددانه هادارد. یافته ها حاکی از آن اسدددت که 

تار خر یک رابطه مثبت بین     ییشدددنوا کودکان و   ید رف

سترس درک پد  شان ر و مادرا صرف    ینو همچن ان زمان 

  ییحس شنوا  ینشانه ها یط نشان می دهد.  شده در مح 

ش و رفتار تن  کودکان  ید رفتار خر ین رابطه مثبت ب   یک 

 دارد. ینوالد

 بصیر و رحیم نیا

(1393) 
دو متغیر به نام های بازاریابی حسدددی و نیات         

رفتاری است که بازاریابی حسی، متغیر مستقل     

ه ممکن است به شکلی مستقیم    پژوهش بوده ک

یان         تاری مشدددتر یات رف و لیرمسدددتقیم بر ن

یات رفتاری         تأثیرگذار باشدددد. متغیر دوم هم ن

ست که از متغیر       سته ا شتریان که متغیری واب م

 دیگر ممکن است تأثیرپذیری داشته باشد.

 

 

کریشنا و 

همکارانش 

(2016) 

سی        شیدن، اثر تحریک لند ح سی در ل یافته های برر

س س        ست.  شده ا بر ادراک طعم و مزه یافته ها بررسی 

و تصددور در شددکل دادن به   یواقع یدر مورد نقش لمسدد

ه  ک یاییبو حس در مورد ومصدددرف کننده رفتار  یابیارز

به      یاز فراخوان آگه محرک یک به عنوان   پاسدددخ  و 

ست. در نهایت ن تبل   غاتیدر تبل ییشنوا قش حس یغات ا

ه  بر حافظ یقیموسدد یرثأبا تمرکز بر ت ی شددده، وبررسدد
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یابی پرداخته شددده  ارز یبرایغات تبل مصددرف کنندگان و

 است.

جزئی و 

 همکارانش

(1393) 

 احساسی  های شاخص  بر حسی  های انگیزاننده

 احسدداسددی  های شدداخص دارد. تأثیر ادراکی

تار  روی بر خریدار   نقطه خرید   در خریدار  رف

 بوم دیگر؛ عوامل سددوی  اسددت. از  گذار تاثیر

 به خریدار جنس و سن  خریدار شامل  شناختی 

 های  شددداخص بین رابطه  در تعدیلگر  عنوان

 خرید مکان در خریدار رفتار و ادراکی احساسی  

 نیست. گذار اثر

 

 

بانسول و کومار 

(2016) 

حس  نتایج پژوهش نشدددان می دهد که در رسدددتوران     

تأث  یابی بازار  از ابزارهای  ییشدددنوا ت بر  یرگذاری در    اررف

ست ولی    مصرف کننده  یدخر شته ا تأثیر قابل توجهی دا

ست          سته ا شنوایی نتوان شگاه خرده فروشی حس  در فرو

  ناییبیحس بر رفتار خرید مصددرف کننده تأثیر بگذارد. 

در  مصدددرف کننده  ید خر رفتار بر  یابی بازار  از ابزارهای 

رستوران اثر نداشته است ولی در فروشگاه خرده فروشی      

صرف کننده      ست بر رفتار خرید م سته ا حس بینایی توان

شگاه خرده      ستوران و فرو تأثیر بگذارد. حس بویایی در ر

شی   صرف کننده  یدخر رفتاربر فرو   تأثیر قابل توجهی م

داشته است و حس لامسه در رستوران و فروشگاه خرده       

 خرید مصرف کننده تأثیر نداشته است.فروشی بر رفتار 

 

 میرزائیشبگو و 

 (1393) دریانی

یافته های پژوهش نشددان دهنده آن اسددت که   

ما  بر رفتار مصدددرف کننده         حواس پنج گانه توا

یک حواس        گذارد. و همچنین، تحر تأثیر می 

بینایی، بویایی، شددنوایی، لامسدده و لشددایی بر   

 رفتار مصرف کننده تأثیر می گذارد.  

 

اندراسکاران و ل

همکارانش 

(2016) 

نتایج نشان داده شده است متغیرهای زمان بیشتر حس      

 بینایی، طعم بوده بر رفتار مشتری تأثیرگذار بوده است.

 

 روش تحقیق 
 از حیث روش توصیفی و از نوع پیمایشی بوده است.باشد و قیق از حیث هدف کاربردی میاین تح

( برای بررسی روابط بین متغیرها طراحی  2015) 2مقاله بین المللی وان و همکارانشترجمه سوالات پرسشنامه براساس     

شامل        گردید. شنامه این پژوهش  س ست.     9سوالات پر شنامه نهایی در اختیار       سؤال بوده ا س شنامه، پر س پس از طراحی پر

یان مشددتریان کافی شدداپ در  سدد س با ارائه پرسددشددنامه م . قرار گرفتتأیید مورد اسدداتید محترم و خبرگان قرار گرفت و 

کشدددورهای هند، امارات متحده عربی و ایران و تجزیه و تحلیل آماری آنها، فرضدددیات پژوهش مورد آزمون قرار داده شدددد.   

شود. در این تحقیق، از حس بینایی و لشایی به عنوان بخشی از حواس درگیر    پژوهش حاضر، تحقیقی میدانی محسوب می  

صرف کننده در بازاریابی   ست.       م شده ا ستفاده  سی ا سؤالات برای        ح سخگویی به  ضر، به منظور پا شنامه پژوهش حا س در پر

شیدنی، زمان                شایندی نو شیدنی، خو شنایی با نو شیدنی، آ شیدنی، رنگ نو شکل لیوان، طعم نو سی،  متغیرهای بازاریابی ح

 24است. با توجه به اینکه   مرجح مصرف نوشیدنی، مکان مرجح مصرف نوشیدنی، سن مرجح مصرف نوشیدنی استفاده شده         

طعم مختلد ) سیب، موز، نوعی توت فرنگی، بلوبری، گیلاس، نوشابه، اخته ترش، انگور، کیوی، لیمو، لیموترش، میوه لینی،    

رنگ    10نارنگی، طالبی، معطر بانعناع، پرتقال، هلو، گلابی، آناناس، تمشدددک، توت فرنگی، هندوانه، بدون طعم، سدددایر(  با             

ساده و گیلاس(؛       مدنظر گرفت شکل لیوان ) ست و دو نوع  شده بوده ا شنامه         20ه  س ست. پر سی قرار گرفته ا حالت مورد برر

  -2توزیع شده شامل متغیرهایی بوده که جدول بین مشتریان کافی شاپ هر سه کشور )بصورت فارسی و انگلیسی( تدوین و 

 نشان داده شده است.خلاصه ساختار پرسشنامه و سؤالات مرتبط با هر یک از متغیرها 

 

                                                           
2 Wan et al 
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 هامتغیرها، نوع و نحوه محاسبه آن  :2 جدول

 منبع سوالات در پرسشنامه متغیر

  در پرسشنامه دو نوع عکس لیوان متفاوت )ساده و گیلاس( قرار داده شده است. شکل لیوان
 
 

وان و همکارانش 

(2015) 
 

 داده شده است.رنگ قرار  10در هر پرسشنامه یک رنگ از بین  رنگ نوشیدنی

 طعم در نظر گرفته شده است. 24یک سوال در هر پرسشنامه برای  طعم نوشیدنی

در هر پرسشنامه یک سوال برای آشنایی با نوشیدنی با پاسخ های طید هفت تایی  آشنایی با نوشیدنی

 خیلی ناآشنا در نظر گرفته شده است. –لیکرت از بی نهایت آشنا 

در هر پرسشنامه یک سوال برای خوشایندی نوشیدنی با پاسخ های طید هفت تایی  خوشایندی نوشیدنی

 بی نهایت ناخوشایند در نظر گرفته شده است. –لیکرت از بی نهایت خوشایندی 

زمان مرجح مصرف 

 نوشیدنی

 در هر پرسشنامه سه سوال برای زمان مرجح مصرف نوشیدنی در نظر گرفته شده است.

 در هر پرسشنامه یک سوال برای سن مرجح مصرف نوشیدنی در نظر گرفته شده است. نوشیدنیمصرفسن مرجح 

 

 نوع لیوان و رنگ نوشیدنی های پژوهش  -1شکل 

 آمار توصیفی

دهد  نفر زن بوده که نشددان می 82نفر مرد،  97نفر افراد نمونه که به پرسددشددنامه جواب داده اند؛   179. از 2با توجه به جدول

درصد افراد کمتر  39درصد متاهل هستند. همچنین حدود    61درصد مجرد و   39درصد زن بوده و   46درصد مرد و   54حدود 

صیلا    سال  25از  سی ،       45ت حدود سن دارند. از نظر میزان تح شنا صد مدرک کار صد   26در صد مدرک    22،  دی لمدر در

 شود.  درصد مدرک دکتری را شامل می 7و  کارشناسی ارشد
 مشخصات جمعیت دموگرافیک .3جدول

 درصد گروه متغیر درصد گروه متغیر درصد گروه متغیر

 جنسیت
 2/54 مرد

 میزان

 تحصیلات

  3/26 دی لم

 

 سن

 5/38 سال 25کمتر از 

 5/28 سال 35تا  26بین  3/45 کارشناسی 8/45 زن

 وضعیت تاهل

 1/25 سال 45تا  36بین  8/21 کارشناسی ارشد  1/39 مجرد

 متاهل
9/60 

 دکتری
7/6 

 3/7 سال 55تا  46بین 

 6/0 سال 56بالای 

 

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


 

 

7 

شتریان، تعداد       200توزیع  پس از شنامه در بین م س شده که      179پر شنامه قابل قبول جمع آوری  س سی   پر برای برر

 .ه استاستفاده شد SPSS آماری افزارها از نرمهای تحقیق و تحلیل دادهصحت فرضیه

 روش تجزیه و تحلیل داده ها

به     ، در این تحقیق جه  به ای و نمره ای و    با تو های رت مال  داده  یل از روش   ننر ها برای تحل ماری    بودن داده  های آ

ست و به منظور      ناپارامتریک ستفاده شده ا ناپارامتری من ویتنی و برای بررسی تفاوت    از آزمونبررسی تفاوت بین دو گروه  ا

روسددکال  از آزمون ک از های رتبه ای و نمره ایکمی که توزیع نرمال ندارند یا دادهداده های بین سدده گروه یا بیشددتر برای  

 استفاده شده است. SPSSگیرد و برای طبقه بندی و تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزارهای والیس مورد استفاده قرار می

 یافته ها

آورده شده است، بقیه  31و  21و 11و  1آزمون فرضیات  س س هر یک از فرضیات بطور مجزا آزمون شده است. بطور مثال

 :فرضیات همانند این فرضیات انجام شده است

 

 

 (: نوع لیوان برآشنایی مصرف کننده با نوشیدنی در رنگ زرد روشن تأثیر داشته است.1فرضیه )

H0 رد.تفاوت معنادار وجود ندا : بین میزان آشنایی با نوشیدنی دو گروه در رنگ زرد روشن 

H1 تفاوت معنادار وجود دارد. : بین میزان آشنایی با نوشیدنی دو گروه در رنگ زرد روشن 
 

 : نتایج رتبه ها4جدول

 مجموع رتبه ها میانگین رتبه تعداد لیوان - رنگ

 

 زرد روشن

 

آشنایی با 

 نوشیدنی

 50/73 17/8 9 ساده

 50/97 83/10 9 گیلاس

 - - 18 جمع

 

 آزمون من ویتنی: نتایج 5جدول

 آشنایی با نوشیدنی رنگ

 

 روشن زرد

 500/28 (U) من ویتنی

 500/73 (W) ویلکاکسون 

Z 105/1- 

 Sig. 269/0 سطح معناداری

 متغیر گروه بندی: لیوان

  و از آنجا که سددطح معناداری برای متغیر میزان آشددنایی با نوشددیدنی   Zبا توجه به جدول آزمون من ویتنی و مقدار آماره 

تفاوت معناداری بین   %95می توان گفت در سطح اطمینان ، شودپس فرض صفر رد نمی ،می باشد 05/0( بزرگتر از 269/0)

 میزان آشنایی با نوشیدنی بین دو گروه در رنگ زرد روشن وجود ندارد. 
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 ایی مصرف کننده با نوشیدنی در رنگ زرد روشن  : نوع لیوان برآشن6جدول

درصد  فراوانی درصد لیوان رنگ

 معتبر

درصد 

 تجمعی

 

 

 

 زرد روشن

 

 ساده

 3/33 3/33 3/33 3 بی نهایت آشنا

 8/77 4/44 4/44 4 خیلی آشنا

 9/88 1/11 1/11 1 تا حدی آشنا

 0/100 1/11 1/11 1 خنثی

 - 0/100 0/100 9 کل

 

 گیلاس

 2/22 2/22 2/22 2 بی نهایت آشنا

 6/55 3/33 3/33 3 خیلی آشنا

 7/66 1/11 1/11 1 تا حدی آشنا

 9/88 2/22 2/22 2 تا حدی ناآشنا

 0/100 1/11 1/11 1 خیلی ناآشنا

 - 0/100 0/100 9 کل

درصد( خیلی آشنا، در لیوان گیلاس  4/44میزان آشنایی با نوشیدنی به رنگ زرد روشن نشان می دهد که در لیوان ساده )

 درصد( خیلی آشنا می باشد.  3/33)
 

 

 نوع لیوان بر زمان مرجح مصرف نوشیدنی در رنگ زرد روشن تاثیر داشته است. (:11فرضیه )

H0 : .بین زمان مرجح مصرف نوشیدنی دو گروه در رنگ زرد روشن تفاوت معنادار وجود ندارد 

H1 .بین زمان مرجح مصرف نوشیدنی دو گروه در رنگ زرد روشن تفاوت معنادار وجود دارد : 
 : نتایج رتبه ها7جدول

 مجموع رتبه ها میانگین رتبه تعداد لیوان - رنگ

زرد 

 روشن

زمان مرجح مصرف 

 نوشیدنی

 50/88 83/9 9 ساده

 50/82 17/9 9 گیلاس

 - - 18 جمع

 :  نتایج آزمون من ویتنی8جدول

 زمان مرجح مصرف نوشیدنی رنگ

 

 زرد روشن

 500/37 (U) من ویتنی

 500/82 (W) ویلکاکسون

Z 277/0- 

 Sig. 782/0 سطح معناداری

 لیوان  متغیر گروه بندی:

و از آنجا که سطح معناداری برای متغیر زمان مرجح مصرف نوشیدنی   Zبا توجه به جدول آزمون من ویتنی و مقدار آماره 

تفاوت معناداری  %95می توان گفت در سطح اطمینان  ،شودپس فرض صفر رد نمی ،می باشد 05/0( بزرگتر از 782/0)

 رد روشن وجود ندارد. بین زمان مرجح مصرف نوشیدنی بین دو گروه در رنگ ز
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 در رنگ زرد روشن نوع لیوان بر زمان مرجح مصرف نوشیدنی:  9جدول

درصد  درصد فراوانی - لیوان رنگ

 معتبر

درصد 

 تجمعی

 

 

 

 زرد روشن

 

 ساده

 2/22 2/22 2/22 2 روزانه

 6/55 3/33 3/33 3 هفته ای یکبار

 7/66 1/11 1/11 1 ماهی یکبار

 0/100 3/33 3/33 3 به ندرت

 - 0/100 0/100 9 کل

 

 گیلاس

 1/11 1/11 1/11 1 روزانه

 2/22 1/11 1/11 1 یک روز در میان

 7/66 4/44 4/44 4 هفته ای یکبار

 8/77 1/11 1/11 1 ماهی یکبار

 0/100 2/22 2/22 2 به ندرت

 - 0/100 0/100 9 کل

 نوشیدنی در رنگ زرد روشننوع لیوان بر زمان مرجح مصرف :   10جدول

درصد  درصد فراوانی لیوان رنگ

 معتبر

درصد 

 تجمعی

  زرد روشن

 

 ساده

 3/33 3/33 3/33 3 صبحانه

 4/44 1/11 1/11 1 عصر

 6/55 1/11 1/11 1 قبل از خواب

 7/66 1/11 1/11 1 بعدازظهر

 0/100 3/33 3/33 3 در هر موقع از روز

 - - 0/100 9 کل

 

 گیلاس

 3/33 3/33 3/33 3 صبحانه

 4/44 1/11 1/11 1 عصر

 7/66 2/22 2/22 2 بعدازظهر

 0/100 3/33 3/33 3 در هر موقع از روز

 - 0/100 0/100 9 کل

درصد( بندرت ، در لیوان گیلاس  3/33زمان مرجح مصرف نوشیدنی به رنگ زرد روشن، نشان می دهد که در لیوان ساده )

 درصد( هفته ای یکبار می باشد .  4/44)

 نوع لیوان بر سن مرجح مصرف نوشیدنی در رنگ زرد روشن تأثیر داشته است. (:21فرضیه )

H0  تفاوت معنادار وجود ندارد. دو گروه در رنگ زرد روشن سن مرجح مصرف نوشیدنی: بین 

H1  معنادار وجود دارد.تفاوت  دو گروه در رنگ زرد روشن سن مرجح مصرف نوشیدنی: بین 
 

 : نتایج رتبه ها11جدول

 مجموع رتبه ها میانگین رتبه تعداد لیوان - رنگ

 00/70 78/7 9 ساده سن مرجح مصرف نوشیدنی زرد روشن

 00/66 43/9 7 گیلاس

 - - 16 جمع
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 :  نتایج آزمون من ویتنی12جدول 

 سن مرجح مصرف نوشیدنی رنگ

 

 زرد روشن

 000/25 (U) من ویتنی

 000/70 (W) ویلکاکسون

Z 729/0- 

 Sig. 466/0 سطح معناداری

 متغیر گروه بندی: لیوان

و از آنجا که سطح معناداری برای متغیر سن مرجح مصرف نوشیدنی   Zبا توجه به جدول آزمون من ویتنی و مقدار آماره 

تفاوت معناداری  %95می توان گفت در سطح اطمینان  ،شود پس فرض صفر رد نمی ،می باشد 05/0( بزرگتر از 466/0)

 بین سن مرجح مصرف نوشیدنی دو گروه در رنگ زرد روشن وجود ندارد. 

سال    26افرادی در سنین  درصد(   3/33سن مرجح مصرف نوشیدنی به رنگ زرد روشن، نشان می دهد که در لیوان ساده )       

 می باشد.   سال به بالا 26سنین افرادی در درصد(  3/33، در لیوان گیلاس )به بالا

 

 در رنگ زرد روشن تأثیر داشته است. خوشایندی نوشیدنینوع لیوان بر  (:31فرضیه )

H0  تفاوت معنادار وجود ندارد. دو گروه در رنگ زرد روشن خوشایندی نوشیدنی: بین 

H1  تفاوت معنادار وجود دارد. دو گروه در رنگ زرد روشن خوشایندی نوشیدنی: بین 
 : نتایج رتبه ها13جدول 

 مجموع رتبه ها میانگین رتبه تعداد لیوان - رنگ

 

 زرد روشن

 

 خوشایندی نوشیدنی

 00/68 50/8 8 ساده

 00/85 44/9 9 گیلاس

 - - 17 جمع

 

 نتایج آزمون من ویتنی :14 جدول

 خوشایندی نوشیدنی رنگ

 

 زرد روشن

 00/32 (U) من ویتنی

 00/68 (W) ویلکاکسون

Z 410/0- 

 Sig. 682/0 سطح معناداری

 متغیر گروه بندی: لیوان  

 

و از آنجا که سطح معناداری برای متغیر خوشایندی نوشیدنی       Zبا توجه به جدول آزمون من ویتنی و مقدار آماره 

تفاوت   %95شددود، می توان گفت در سددطح اطمینان می باشددد پس فرض صددفر رد نمی 05/0( بزرگتر از 682/0)

 معناداری بین خوشایندی نوشیدنی دو گروه در رنگ زرد روشن وجود ندارد.  

درصد( خیلی خوشایند، در لیوان   4/44خوشایندی نوشیدنی به رنگ زرد روشن، نشان می دهد که در لیوان ساده )

 خوشایند می باشد.درصد( خیلی  4/44گیلاس )
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 بحث و نتیجه گیری

 هر یک از فرضیات مورد آزمون واقع شده است که خلاصه نتایج در جدول آورده شده است.

سی     ضیه اول این تحقیق به برر شنا  یواننوع ل یرتأثده فر صرف کننده  ییبر آ شت رنگ از     م شان داد که در ه پرداخته و نتایج ن

 یواننوع لو فرضیه   باشد  یم 05/0بزرگتر از  یدنی،آشنایی با نوش   یزانم یرمتغ یبرا یسطح معنادار بین ده رنگ مورد بررسی  

شنا  ش    ییبرآ صرف کننده با نو شن، رنگ هلویی، رنگ نارنجی، رنگ خردلی، رنگ عنابی، رنگ زرد،  در  یدنیم رنگ های زرد رو

سبز تیره    ست   یرتاثرنگ نارنجی متوسط، رنگ  شته ا در  تونییبا رنگ ز یشتر دهنده ها ب یه پاسخ ، رد شده و تنها در دو فرض  دا

 دارند. ییساده آشنا یواندر ل یرهت ییبا رنگ البالوو  یلاسگ یوانل

( به بررسی تأثیر نوع لیوان بر زمان مرجح مصرف نوشیدنی در رنگ های مختلد پرداخته و با توجه به نتایج      20-11فرضیات ) 

 ند.تحلیل داده ها همه فرضیات در این رابطه رد شد

رد ها نشان داده در مو یدنی پرداخته و نتایج تحلیل دادهبر سن مرجح مصرف نوش    یواننوع ل یرتأث( به بررسی  30-21فرضیات ) 

شن های رنگ سط  ینارنجیره، خردلی ، عنابی، ت یی، نارنجیهلو ،زرد رو سبز متو  ینادارسطح مع  یرهت یره، زیتونی و آلبالوییت ، 

شیدنی، بزرگتر از      یرمتغ یبرا صرف نو شوند، اما     05/0سن مرجح م ضیات رد می  سخ دهنده ها ب بوده و این فر شتر پا با رنگ  ی

 دارند. ییآشنا یلاسگ یواندر ل یونیزرد ن

 یدنی پرداخته و در تمامی موارد این تأثیر رد شده است.نوش یندیبر خوشا یواننوع ل یرتأث( به بررسی 40-31فرضیات )

 نوع لیوان تأثیر رنگ ها

آشنایی بر 

 مصرف کننده

نتیجه 

 آزمون

ر بنوع لیوان  تأثیر

 زمان مرجح

 مصرف نوشیدنی

نتیجه 

 آزمون

نوع لیوان  تأثیر

 سن مرجحبر 

 مصرف نوشیدنی

نتیجه 

 آزمون

ر بنوع لیوان  تأثیر

 خوشایندی

 نوشیدنی

نتیجه 

 آزمون

  روشن زرد

 

 

سدددطح معندداداری  

برای متغیر میزان          

ی،  نوشیدنآشنایی با 

می  05/0بزرگتر از 

 باشد.

  رد

 

 

 

 

سدددطح معناداری برای   

جح            مر یر زمددان  غ ت م

نی،  مصدددرف نوشدددیددد 

تر از       گ می  05/0بزر

 باشد.

  رد

سدددطح معندداداری      

برای متغیر سدددن        

مددرجددح مصددددرف  

شیدنی، بزرگتر از    نو

 می باشد 05/0

  رد

 

 

 

 

ناداری برای    سدددطح مع

متغیر خوشددددایندددی         

نوشدددیدددنی، بزرگتر از       

 باشد.می  05/0

 رد

 رد رد رد رد هلویی

 رد رد رد رد نارنجی تیره

 رد رد رد رد خردلی

 رد رد رد رد عنابی

ها        رد رد نیونی زرد نده  پاسدددخ ده

یوان        ل بیشدددتر در 

آشدددنددایی   گیلاس  

 دارند.

 

 تایید

 

 رد

نارنجی 

 متوسط

  رد رد

 

سدددطح معندداداری      

برای متغیر سدددن        

مددرجددح مصددددرف  

شیدنی،  بزرگتر از   نو

 می باشد. 05/0

 رد رد

 رد رد رد رد سبز تیره

پاسددخ دهنده ها   زیتونی

بیشددتر در لیوان   

آشددنایی   گیلاس

 دارند.

 

 تایید

 

 رد

 

 رد

 

 رد
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 خلاصه نتایج فرضیات -15جدول 

 

 پیشنهادهای کاربردی

شکیل کم ین بازاریابی حسی با روش های مختلد، تجربیاتی به یادماندنی تر   با توجه به نتایج پژوهش،  بازاریابان می توانند با ت

 به مشتریان و مخاطبان خود هدیه داده و حس خوبی را نسبت به برند مورد نظر در آن ها ایجاد کنند.

در  صددحنه زندگی، با آوردن شددخصددیت برند بهویژه آب میوه ها، عرقیجات گیاهی و انواع دمنوش ها کم ین بازاریابی حسددی 

 .شود که رویکردهای سنتی به راحتی قادر به انجام آن نیستندهای پیچیده و دقیقی میمبین پیامکشورهای مختلد 

، انواع آب میوه ها و برخاسددته از فرهنگاحسدداس عشددق ورزی  می توان با ارائه ایده سددلامتی و نمایش محصددولات و ایجاد  

عرقیجات گیاهی، دمنوش ها را با هنجارها و ارزشددهای مورد اقبال جامعه پیوند زده و زمینه جذب و حفش مشددتریان را فراهم   

 ساخت.

)ترمینال،   کافی شاپ ها می توانند در کنار مجموعه های ورزشی، دانشگاه ها، بیمارستان ها، درمانگاه ها، مجموعه حمل و نقل    

ارائه انواع میوه های تازه و آبمیوه های طبیعی، نوشدددیدنی های مرلوب از معروف ترین و معتبرترین        فرودگاه ها، و ...( و .... با    

و ... به مشددتریان و مصددرف کنندگان راههای حفش ورزشددی، انواع دمنوش، لذاهای رژیمی  یبرندها ، نوشددیدنی های انرژی زا

 ی را یاد داده و به این ترتیب جایگاه خود را در بین رقبا ارتقا دهند.تناسب اندام و سلامت

شناختی          سه کشور مختلد )هند، امارات متحده عربی و ایران( همسان نیستند و عوامل جمعیت  با توجه به اینکه مشتریان از 

شته بعنوان مثال    مشتریان جوان و مسن تر از نظر تجربه    مانند جنسیت، سن و انگیزه و ... در انتخاب رنگ و نوع لیوان تاثیر دا

ا  ب مقدار مصددرف یاو  یدنینوشدد از مصددرف روزانه یا خاص، و یدر رنگ ها یدنینوشددانتخاب  یاو زندگی خود انتخاب نوع لیوان 

متفاوتی را ترجیح می دهند، به برندهای بین المللی توصیه می شود بیش از پیش به تفاوت های فرهنگی در    استفاده از ظروف 

 کم ین های خود توجه کنند. 
 

 منابع
بررسی تأثیر استفاده از تاکتیک های بازاریابی حسی بر تصمیم خرید مشتریان)مطالعه موردی: فروشگاه شهروند »(، 1392احمدی آرمیتا )

 ، دانشگاه پیام نور واحد لربMBA، پایان نامه کارشناسی ارشد رشته «در شهر تهرانبیهقی 

لارلوبی مفهومی برای سنجش تأثیر بازاریابی حسی بر شکل گیری نیات رفتاری مشتریان در »(، 1393بصیر لیلا، رحیم نیا فریبرز، )

 .343-354، همایش بین المللی مدیریت، ص «سازمان های خدماتی

، اولین کنفرانس بین «کننده مصرف رفتار بر آن تاثیر و حسی بازاریابی اهمیت»(، 1394معزی پیمان ، ) و دیلمی آشتیانی راحله حواصلی

 .  2-9، ص 1394دی ماه  2المللی حسابداری و مدیریت در هزاره سوم، رشت، 

ضا، خرم جلال، )      سیبی علیر سرین، م سی  بازاریابی پردازی مفهوم »(، 1393جزئی ن سی  در ح ضای    های انگیزاننده اثر برر سی ف  ح
، اولین همایش ملی بازاریابی : فرصت ها ولالش ها،  «استار  های ر مطالعه: فروشگاه  خرید مورد نقطه در خریدار رفتار بر فروشگاهی 

 .1-19دانشگاه فردوسی مشهد، ص 

، )پژوهشگر(، «لذایی محصولات کنندگان مصرف خرید از پس رفتار بر تجربی بازاریابی تأثیر بررسی»(، 1372آ،) گودرزی، ح، و نیا، سعید

 .79-90(، ص 31)10فصلنامه مدیریت، 

 آلبالویی

 تیره

پاسددخ دهنده ها  

بیشددتر در لیوان   

آشدددنایی   سددداده

 دارند.

 

 تایید

 

 رد

 

 رد

 

 رد
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به سوی بازاریابی حسی: تحریک حواس پنج گانه )بینایی، شنوایی، بویایی، لامسه، لشایی( »(، 1393)شهرام، شبگو, مجتبی و میرزائی دریانی

ین المللی اقتصاد، مدیریت، حسابداری و علوم اجتماعی، رشت، شرکت کارآفرینان اولین کنفرانس ب ،«و تأثیر آن بررفتار مصرف کننده

 http://www.civilica.com/Paper-EMASS01-EMASS01_178.htmlدانشگاهی منطقه آزاد انزلی، 

ضل زاده علیر     شی اکبر، ف سی  »(، 1393ضا، فاریابی محمد، ) شیدایی حب  در حمایتی و حسی  بازاریابی مند، رابطه بازاریابی نقش برر
 .113-138، ص 24مجله مدیریت بازاریابی، شماره ، «مشتریان وفاداری

کنفرانس بین المللی مدیریت و مهندسی  19، «مروری بر بازاریابی حسی و کاربردهای آن»(، 1393صیادی توراند حسین، جمال پور زهرا، )

 .  1393صنایع، اسفندماه 

ده، ص بانک آین، پیام آینده، نشریه «مشتریان به روشی سودآور علایقی شناسایی، تامین نیازها و سبازاریدابی ح» (، 1392عظامی راحله، )

29-28. 

تبیین تفاوت بازاریابی سنتی و تکنیکهای نوین بازاریابی بازاریابی ویروسی، بازاریابی پارتیزانی، بازاریابی »(، 1394عیسی زاده سراوانی عادله، )

 ، دانشگاه گیلان.سابداریکنفرانس بین المللی پژوهشهای نوین در مدیریت، اقتصاد وح ، «حسی

، اولین همایش بین المللی مدیریت، «بازاریابی حسی و کاربرد آن در بازاریابی خدمات» (، 1394منتهایی س یده، محرابیون محمدی محمد، )

 .1394آبان ماه  7اقتصاد و توسعه، 
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