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 چکیده

مشتریان. روش  وفاداری بر حسی زاریابیآمیخته با بهینه سازی تأثیر وبرندهای نساجی و پوشاک ایران  مشتریان وفاداری بر حسی آمیخته بازاریابی این تحقیق به دنبال دو هدف می باشد، تأثیر

 زرگسالان می باشد لذا حجمببرند ایرانی در رده سنی کودک، نوجوانان و  18جامعه آماری خریداران و مصرف کنندگان پوشاک تعداد باشد.  پیمایشی و از حیث هدف کاربردی می -تحقیق توصیفی

 2015اداری مشتریان وایدا کنوپایت وف، 2009 لوئی و کیان ،انتخاب، جهت گردآوری داده ها از پرسشنامه های آمیخته بازاریابی حسی دسترس در غیراحتمالی گیری نمونه و روش نفر 384نمونه 

یم دین صورت که ابتدا توسط درخت تصمباستفاده شد. در بخش فراابتکاری از الگوریتم ژنتیک استفاده گردید.  LISRELو نرم افزار  ساختاری ها از معادلات داده استفاده شد. به منظور تحلیل

بهینه گردید. نتایج تحقیق در بخش اول  MATLABمشتریان شناسایی و در ادامه این قوانین به کمک الگوریتم ژنتیک با نرم افزار  وفاداری رب حسی بازاریابی ابعاد آمیخته قوانین مربوط به تأثیر

صحت حدود  وشتریان با دقت اداری منتیک وفازی ژنشان از تایید تمامی مولفه های بازاریابی حسی بجز مولفه تعامل داشت. در بخش دوم با استفاده از درخت تصمیم به کمک الگوریتم بهینه س

 قانون قابل پیش بینی می باشد.  27درصد با استفاده از  97

 آمیخته بازارایابی حسی، وفاداری مشتریان، الگوریتم ژنتیک، درخت تصمیم، صنعت نساجی و پوشاک ایران.  واژگان کلیدی:
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Abstract 

In the customer's interaction with the company, environmental information is received by the five senses. The compatibility or lack of compatibility of the 

environment's characteristics with the customer's sensory tastes can cause the customer's satisfaction or dissatisfaction. This research has two goals. The effect of 

mixed sensitive marketing on customer loyalty of Iranian clothing brands and optimization of the effect of mixed sensitive marketing on customer loyalty. The 

research method is descriptive-survey and practical in terms of purpose. The statistical population is unlimited and includes the buyers and consumers of clothes of 18 

Iranian brands in the age group of children, teenagers and adults. The sample size of 384 was determined and selected using non-probability sampling method. In 

order to collect the data, the mixed sensitive marketing questionnaires of Kian and Loui 2009 and the customer loyalty questionnaire of vaida,kanopaite 2015 were 

used. In order to analyze the data, structural equations and LISREL software were used. The meta-heuristic algorithm part of the genetic algorithm was used for its 

optimal modeling. In this way, the rules related to the effect of the mixed dimensions of sensory marketing on customer loyalty were first identified by the decision 

tree and then these rules were optimized with the help of genetic algorithm with MATLAB software. The results of the research in the first part showed the approval 

of all sensory marketing components except the interaction component. In the second part, using the decision tree with the help of the genetic optimization algorithm, 

customer loyalty can be predicted with 97% accuracy and accuracy using 27 rules.  

Keywords: Mixed sensitive marketing, customer loyalty, genetic algorithm, decision tree, Iran's textile and apparel industry. 
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  مقدمه -1

است؛  ظهور حال در بازاریابی از جدیدی عصر حاضر حال در

 مصرفی کالای اینکه از فارغ شرکت ها آن در که عصری

 بر نفوذ و تأثیرگذاری کنند، ارائه خدمت سنتی بفروشند یا

 و مبتکرانه کننده، تحریک جدید، روشهای مشتریان به

 وارد شرایطی در بازاریابی می دهند. قرار را مدنظر خلاقانه

 حال در شده آزموده مفاهیم و ایده ها که می شود عصر این

 شدن محو حال در آرامی به سنتی بازاریابی .بازبینی اند

 مانند می دهد، جدید روش های به خود را جای و است

 پنجگانه حواس از استفاده بر بازاریابی حسی حسی. بازاریابی

 حوزه در لامسه( و چشایی شنوایی، بویایی، بینایی،) انسان

 در و است بعدی دو سنتی اما بازاریابی دارد، تأکید بازاریابی

 شنوایی و بینایی های حس استفاده از بر فقط رویکرد این

 تجربیات برای .ژرف شکل کاملاً به نه هم آن شود؛ می تأکید

 حیاتی نیاز مصرف، خرید و فرایندهای از متفاوت، شخصی

 آنجا از. ]1[ احساس می شود انسانی حس پنج از استفاده به

 کمک با حسی تجربه خلق حسی، بازاریابی نهایی هدف که

 برخی ادعای بنابر  .]2[پنج گانه انسان است  حواس

 است مدیدی مدت های انسان حواس اهمیت پژوهشگران،

پنج  حواس که است حالی در این و شده گرفته نادیده که

 در بازاریابها واقع در می گذارند. تأثیر انسان رفتار روی گانه

 مذکور، تغییرات با هماهنگی و پذیرش منظور به دنیا سراسر

 انسانها بر احساسات تمرکز حول را بازاریابی توسعه مسیر

 نگهداری و حفظ مهم، نکته حال .]3[داده اند  گسترش

 نگهداری و حفظ درصدی 5 بهبود که چرا است، مشتری

 را درصدی 25 تا 25 بین سودی افزایش می تواند مشتری

 یک جذب هزینه دیگر، عبارت به باشد؛ داشته همراه به

است  قدیمی حفظ مشتری از بیشتر برابر 5 جدید مشتری

 و مثبت احساسی گیری شکل به تجربه این چنانچه .]4[

 مشتری به وی اینکه بر علاوه بیانجامد، فرد در خوشایند

 برای کننده توصیه به می شود، محصولات تبدیل وفادار

 نیز دیگران به را آن شخصاٌ و شد خواهد تبدیل نیز شرکت

 رفتاری مقاصد داده اند نشان محققان .]5[می کند  سفارش

 تبلیغات و مجدد حضور زمینه وفاداری، موجب مثبت

 نیات رفتاری اگر مقابل در و شده مشتریان مثبت شفاهی

 وفاداری .]6[بود  معکوس خواهد نیز نتایج باشد منفی

 اعتماد خاص برند یک به مشتری می شود باعث مشتری

 از و خریده را آن شرایطی هر در شود، آن وابسته به کرده،

 نظرات محصولات، تولیدگنندگان که زمانی کند. استفاده آن

 می دهند، قرار اولویت در را خود مشتریان دیدگاه های و

 سودآوری شده، وفادار کرده، اعتماد سازمان به مشتریان

 .]7[می یابد  تداوم آنان موفقیت نتیجه در و یافته افزایش

 می موجب که است نگرشی و احساسات کل میزان وفاداری،

شرکت  از خاصی خدمات و کالا مجدد خرید به مشتری شود

 برای مهمی معیار کننده مصرف وفاداری .]5[کند  اقدام

 .]8[است  سازمان سودآوری موفقیت و میزان اندازه گیری

 وفاداری به مربوط بازاریابی برنامه های زیربنای بیشتر

 تر ارزان بسیار فعلی مشتری نگهداری که، است این مشتری
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 شرکت ها دلیل همین به است. جدید مشتری جذب از

 خود مشتریان نگهداری برای را متنوعی رویکردهای بازاریابی

 به را مشتری مختلف وفاداری محققان .]9[می کنند  اجرا

 شامل که میگیرند نظر در بعدی دو مفهوم یک عنوان

 به عبارت .]10[ است وفاداری نگرشی و رفتاری وفاداری

 محصول همان مصرف و خرید تکرار :رفتاری وفاداری دیگر؛

 :نگرشی وفاداری .میدهد نشان را مدت دراز در خدمت یا

می  نشان را خدمت یا محصول همان به روان شناختی تعهد

 وفاداری .]11[است  رفتاری وفاداری کانال و باعث که دهد

 رویداد در حضور بلیت، خرید مثل مکرر رفتاری )رفتارهایی

 در کردن صحبت و تلویزیون، از مسابقه تماشای ورزشی،

 نگرشی وفاداری و )ورزشی محصولات خرید ورزش، مورد

ابعاد  شامل و ورزشی بازیکن یا و تیم ورزش، یک به تعهد)

و پیچیدگی  تغییر، عدم به نسبت پافشاری فردی، انتخاب

  .]12[است  شناختی(

ای تاکنون تحقیقی به صورت یکپارچه و از طریق الگوریتم ه

 فراابتکاری جهت ارائه قوانینی برای بهینه سازی تاثیر

 بازاریابی حسی 

 بر وفاداری مشتریان در صنعت پوشاک ایران صورت نگرفته

 و بیشتر تحقیقات تاثیر آمیخته بازاریابی حسی را مورد

 مطالعه قرار داده 

 خیرااست، به برخی از مطالعات که در این زمینه در سالهای 

 م:مائیاشاره کوتاهی می ندر داخل و خارج ایران انجام گرفته 

، در تحقیقی با عنوان بهینه 1399فاضلی ویسری در سال 

سازی بازاریابی ویروسی در کسب و کارهای آنلاین با 

با هدف استفاده از درخت تصمیم مبتنی بر الگوریتم ژنتیک 

ها و توسعه یک الگو جهت ارائه قوانین بهینه شناسایی مولفه

بازاریابی ویروسی در کسب و کارهای آنلاین با استفاده از 

نظر روش، آمیخته )کمی و کیفی( انجام گردید. زهره وند در 

ارتباط بازاریابی حسی با ، در تحقیقی با عنوان 1399سال 

وفاداری مشتریان باشگاه های خصوصی ورزشی، نقش 

، به این نتیجه میانجی ارزش ادراک شده و وابستگی به مکان

 و مکان به وابستگی طریق از حسی دست یافتند که بازاریابی

نگرشی  و رفتاری وفاداری در می تواند شده ادراک ارزش

 واقع مؤثر جسمانی آمادگی خصوصی باشگاه های مشتریان

 ، در پژوهش خود با عنوان ارائه1399معارفی در سال  .شود

صنعت  در ژنتیک الگوریتم بر مبتنی محتوا بازاریابی الگوی

فارس، در نتایج خود نتایج نشان داد که  استان گردشگری

 الگوریتم ژنتیک توانایی انتخاب محتوای کاربردی تر و

مناسب تری را نسبت به کارشناسان و نیروی انسانی 

داراست. در نهایت این الگو، در صنعت گردشگری استان 

فارس نیز توانسته است برای انتشار محتوا، کارامد و موثر 

در مقاله ای تحت عنوان،  1398باشد. زنگیان در سال 

 کسب در الکترونیکی بازاریابی بر موثر پارامترهای شناسایی

تصمیم  درخت های الگوریتم از با استفاده الکترونیک ارک و

ای( با  وحرفه فنی مراکز الکترونیکی سامانه :موردی )مطالعه

 در الکترونیکی بر بازاریابی موثر پارامترهای هدف شناسایی

https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?ID=579911
https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?ID=579911
https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?ID=579911
https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?ID=579911
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 درخت های یتم الگور از استفاده با الکترونیک کار و کسب

، در 2022در سال  1انجام گرفته است. شاهید  تصمیم

تحقیقی با عنوان نقش بازاریابی حسی و تجربه برند در ایجاد 

های دلبستگی عاطفی و وفاداری به برند در فروشگاه

فروشی لوکس، که هدف این مقاله گسترش دامنه این خرده

های بازاریابی حسی و تجربه مطالعه با بررسی اثر علی نشانه

داری به برند در برند بر دلبستگی عاطفی، و متعاقب آن وفا

فروشی لوکس است. همچنین نقش یک فروشگاه خرده

تعدیل کننده تصویر فروشگاه را در روابط آنها مورد مطالعه 

، تجربه اپلیکیشن خرده 2022در سال  2قرار دادند. مولینیلو

فروشی مشتری: پیامدهایی برای وفاداری مشتری، که این 

عنوان پیش  این تحقیق با در نظر گرفتن چهار بعد به

فروشی و وفاداری مشتری درآمدهای رضایت از برنامه خرده

ای و حسی( مبتنی بر ادبیات تجربه )شناختی، عاطفی، رابطه

ها از فروشی موجود مشتری است. دادهاپلیکیشن خرده

فروش کاربر اپلیکیشن خرده 545ای متشکل از نمونه

تحلیل  تجزیه و  PLS-SEM آوری شد و با استفاده ازجمع

شد. نتایج نشان می دهد که بعد عاطفی بیشترین تأثیر را 

دارد و اهمیت تجربه حسی را برجسته می کند که حتی از 

تجربه شناختی نیز پیشی می گیرد. در این میان، تأثیر بعد 

رابطه ای بر رضایت مشتری به طور مثبت تأیید نشد. 

اید ، در تحقیق تنها چیزی که ب2022عبدالمحمد در سال 

تغییر دهید احساسات است: تأثیر بازاریابی چند حسی بر 

                                                           
1 . Shahid 
2 . Molinillo 

رفتار مصرف کننده، بیان کردند خرده فروشان به طور 

فزاینده ای از اهمیت فضای فروشگاه بر احساسات مصرف 

کنندگان آگاه هستند. نتایج چهار مطالعه تجربی نشان 

های حسی که مشتریان محصولات را حس دهد که نشانهمی

های حسی د و میزان )ناهمخوانی( بین محرککننمی

محصولات بر احساسات، تمایل به خرید و تجربه 

ها کنندهگذارد. در حضور تعدیلکنندگان تأثیر میمصرف

ها و تصاویر رایحه، هنگام ها، قیمتها، رنگمانند رنگ

مواجهه با محصولات تجربی غنی از حس )مانند آبمیوه، 

های حسی مختلف، با نشانهقهوه، همبرگر، نوشابه( 

کننده، تمایل به خرید و تجربه به تقدم احساسات مصرف

 .عاطفی و همخوانی حسی بستگی دارد

ثر کسب و کارها ن اکدنیای رقابتی حاضر که در آبا توجه به 

دیگرند و می خواهند محصولی یکسان و شرکت ها رقیب یک

و ماهیت دو و یا مشابه را به بازار عرضه کنند، وقتی کارایی 

محصول شبیه به هم است بی شک بازار هدف آن دو نیز 

یکسان است. پس این دو شرکت در بدست آوردن سهم 

، بیشتری از بازار هدف مشترک خود با هم در رقابت هستند

همچنین همانطور که می دانیم از نیازهای اصلی افراد نیاز به 

این  پوشاک و محصولات مرتبط به آن می باشد، بنابراین

 کسبصنعت یکی از صنایع پر رقابت امروز می باشد. 

 خود به را پوشاک صنعت بخش بیشترین کوچک وکارهای

 و هستند مشتریان با مستقیم تعامل در و داده اند اختصاص

همچنین به  می کنند؛ استفاده بازاریابی سنتی روش از غالباً
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به جهت اینکه کسب و کارها در عرصه رقابت پیروز شوند و 

 های جدید شیوه اهداف مورد نظر دست یابند باید از

به نظر می رسد یکی از راه کارهای بازاریابی استفاده نمایند. 

کسب مزیت رقابتی و افزایش مشتریان وفادار از طریق 

در راستای همین هدف کسب و بازاریابی حسی می باشد. 

ای کارها همواره سعی بر ارائه راه کارها و برنامه هایی بر

 ایجاد و حفظ روابط بلند مدت با مشتریان و در نهایت

وفادارسازی آنها داشته اند. در تحقیقات انجام گرفته که 

تاکنون ارائه گردیده است اکثرا به بررسی رابطه و یا تاثیر 

بازاریابی حسی بر وفاداری مشتریان اشاره دارد و کمتر 

به جهت بهبود رفتار الگویی طراحی تحقیقی در زمینه 

مشتریان بویزه در زمینه وفاداری صورت گرفته است. 

همچنین بر اساس ضرورت مسئله و اهمیت آن در جامعه 

 بازاریابی بهینه سازی تاثیر که است مطرح سؤال این ،ایران

صنعت پوشاک چگونه انجام  مشتریان در وفاداری بر حسی

هدف می باشد:  می گیرد. بنابراین این تحقیق به دنبال دو

مشتریان  وفاداری بر حسی بازاریابی تأثیر تبیینابتدا به 

پرداخته و در ادامه بهینه سازی تاثیر بازاریابی حسی بر 

که به جهت  مورد بررسی قرار می گیردوفاداری مشتریان 

بهینه سازی از الگوریتم ژنتیک استفاده می گردد که این 

واقع این پژوهش قصد در مبتنی بر درخت تصمیم می باشد. 

دارد تا با استفاده از هوش مصنوعی الگویی مناسب برای 

بازاریابی به جهت بهبود ارتباط با مشتریان و وفادار سازی 

 مشتریان ارائه دهد.

 مبانی نظری -2

 بازاریابی حسی  -2-1

 تر شخصی و تر صمیمی رسیدگی بر تاکید حسی بازاریابی

 به نسبت بیشتری دستاورد تا دارد مشتریان خواسته به

 این در اصلی عنصر. گردد حاصل مند رابطه و انبوه بازاریابی

 بازاریابی نوع این است، مخاطب حسی ذائقه ی بازاریابی نوع

 گردشگران علایق و نیازها از که بهتری شناخت به توجه با

 بنگاه یک موفقیت برای را بهتری شرایط کند می ایجاد

 شناسایی فرآیند حسی، بازاریابی. نماید می فراهم گردشگری

است.  سودآور روشی به مشتری ذائقه ی و نیازها تامین و

 آن در هدف که است بازاریابی تکنیک یک حسی بازاریابی

 و رفتار تا است وی حواس وسیله به مشتری تحریک

 به متغیرها این تمامی. دهد قرار تأثیر تحت را وی احساسات

 یک تا شود می کنترل فروش خرده یا کننده تولید وسیله

 یا خدمت محیط اطراف در را خاص حسی چند محیط

 ایجاد به 3حسی آمیخته بازاریابی. ]13[کند  خلق محصول

 اشاره یک شرکت توسط رویدادها سری یک طراحی و فضا

 در تا می شوند مبدل بازیگرانی به مشتریان آن در که دارد

 را ماندنی بیاد ای وتجربه کنند نقش بازی خاص محیط یک

 . ]14[آورند  بدست شان فعال مشارکت بخاطر

 تجربه به آن در مشتری که است : ترتیباتی صحنه چیدمان

 برای جایگاه یک می تواند آن طراحی و پردازد می محصول

 . ]15[آید  حساب به مشتری

                                                           
3. Sensory Marketing Mix 
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 بارای لازم مشاو  هاای : ایجااد 4دهاان باه دهاان تبلیغات

 که است احساس مثبتی انتقال و شرکت از تمجید و تعریف

 مفرح تجربه این انتقال بدینوسیله تا شده ایجاد مشتریان در

 فاراهم بیشاتری مشاتریان به به محصول مربوط اطلاعات و

 .]16[گردد 

 اشااره مشاتری و شارکت باین دوساویه ارتباط : به 5تعامل

 همکااری مبتنای بشار ارتبااط یک ایجاد آن از هدف داردو

 می مراوده و ارتباط طریق از نیاز و تقاضا شناسایی دوجانبه،

 . ]1[باشد 

 بابات تاا دهاد می را امکان این مشتریان : به 6گذاری قیمت

 مای سانتی از بازاریاابی تمایز اصلی شاخص که شان تجربه

 . ]17[بپردازند  مبادله به باشد

 کاه اسات چیازی هماان دهناده : نشاان 7خوشاایند تجربه

 . ]14[می دهد  ارائه و کند می عرضه مشتریان به شرکت

 مشتریان وفاداری تعریف  -2-2

 فرآیناد در گیاری تصامیم بارای خریاداران امروز، دنیای در

. ]18[ هستند روبرو بسیاری اگرهای و اما و ها سوال با خرید

 حاق باا مشاتریان اسات شده باعث مختلف محصولات تنوع

 هاا شارکت دیگر سوی از و باشند روبرو فراوانی های انتخاب

 هزیناه برابر پنج جدید مشتریان جذب هزینه که اند دریافته

 مشاتری، یاک دادن دسات از و است کنونی مشتریان حفظ

                                                           
4. Word of Mouth 
5. Interaction 
6. Price 
7. Experience 

 به این از فراتر بلکه نیست فروش قلم یک دادن دست از تنها

 مشاتری که است خریدهایی جریان کل دادن دست از معنی

 وفااداری .]19[دهاد  انجام خود زندگی طول در توانسته می

 و کساب یاک یاا محصول یک انتخاب برای مشتریان تمایل

. ]21و 20[اسات  خاص نیاز برای دیگر محصولات بین از کار

 خادمت یا محصول یک دوباره خرید به عمیق تعهد وفاداری

 از دوبااره خرید معنای به که است آینده در شده داده برتری

 بازاریاابی اقادامات و محیطی تأثیرات وجود علیرغم برند یک

 اتفاا  زمانی وفاداری. ]23و  22[است  رفتار تغییر برای رقبا

 ماورد ساازمان کنند احساس شدت به مشتریان که افتد می

 طارف بر را آنها نیازهای تواند می ممکن وجه بهترین به نظر

 ملاحظااات مجموعااه از رقیااب سااازمان کااه طااوری کندبااه

 مورد سازمان از خرید به منحصراٌ آنها و شده خارج مشتریان

  .]24[نمایند  می اقدام نظر

 الگوریتم ژنتیک  -2-3

 طبیعت از گرفته الهام سازیروش بهینهکه الگوریتم ژنتیک 

ها، از بندیطبقه در توانمی که است )موجودات زنده(جاندار

آن به عنوان یک روش عددی، جستجوی مستقیم و تصادفی 

کرد. این الگوریتم، الگوریتمی مبتنای بار تکارار اسات و  یاد

اصول اولیۀ آن از علم ژنتیک اقتباس گردیده است و با تقلید 

از تعدادی از فرآینادهای مشااهده شاده در تکامال طبیعای 

اختراع شده است و به طور موثّری از معرفت قدیمی موجاود 

ود های جدیاد و بهباکند، تا حلدر یک جمعیت استفاده می

یافته را ایجاد کند. این الگاوریتم در مساائل متناوعی نظیار 
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سازی، شناسایی و کنترل سیساتم، پاردازش تصاویر و بهینه

های عصابی مسایل ترکیبی، تعین توپولوژی و آموزش شبکه

های مبتنی بار تصامیم و قاعاده باه کاار مصنوعی و سیستم

تیِ الگوریتم ژنتیک به عنوان یاک الگاوریتم محاسابا رود.می

ای از نقااط فضاای سازی باا در نظار گارفتن مجموعاهبهینه

جواب در هر تکرار محاسباتی به نحو مؤثری ناواحی مختلاف 

کند. امتیاز دیگر این الگوریتم آن فضای جواب را جستجو می

است که های  محادودیتی بارای تاابع بهیناه شاونده، مثال 

خود پذیری یا پیوستگی لازم ندارد و در روند جستجو مشتق

تنها به تعیین مقدار تابع هدف در نقاط مختلاف نیااز دارد و 

هی  اطلاعاتِ کمکی دیگری، مثال مشاتق تاابع را اساتفاده 

توان در مسائل مختلف اعم از خطی، پیوسته کند. لذا مینمی

شود و به سهولت باا مساائل مختلاف یا گسسته استفاده می

 .]22[ قابل تطبیق است

 فهومیتوسعه مدل م -2-4

و  بر اسااس مطالعاات انجاام شاده در بخاش مباانی نظاری

، بیااان شااده در قساامت مقدمااه همچنااین پیشااینه

مدل مفهومی بصورت زیر ارائه می  فرضیات تحقیق و

 گردد:

 مشتریان وفاداری بر حسی آمیخته بازاریابی فرضیه اصلی:

 گذار می باشد. تأثیر

 فرضیات فرعی:

ی گاذار ما تاأثیر مشاتریان وفااداری چیدمان صحنه بر  -1

 باشد.

گاذار  تاأثیر مشتریان وفاداری بر ت دهان به دهانتبلیغا -2

 می باشد.

 .گذار می باشد تأثیر مشتریان وفاداری تعامل بر  -3

 باشد. گذار می تأثیر مشتریان وفاداری قیمت گذاری بر  -4

مای  گاذار تاأثیر مشاتریان وفااداری بر تجربه خوشایند  -5

 باشد.

 

 
 

و  2009 لوئی و برگرفته از کیان مدل مفهومی پژوهش(: 1شکل )

 2015وایدا کنوپایت 

 

 روش شناسی پژوهش -3

 بازاریابی تأثیر بررسی پژوهش ابتدا هدف که این به توجه با

برند از  18در صنعت پوشاک در  مشتریان وفاداری بر حسی

 نوع از تحقیق است، لذا بهترین و معروفترین برندهای ایرانی

توصیفی  نوع از داده آوری جمع نحوه براساس و کاربردی

 الگوریتمی ارائه تحقیق هدف و همچنین در ادامهباشد  می

 عملکردی پیامدهای و حسی جهت بهینه سازی بازاریابی

 در ماهیت نظر از پس ،و ارائه قوانین مربوطه می باشد است

گرفت، یعنی  خواهد قرار تحلیلی -توصیفی تحقیقات رده

دو مرحله صورت گرفته و ساخته و پرداخته می تحقیق در 

جامعه آماری تحقیق خریداران و مصرف کنندگان  گردد.

برندهای ایرانی در رده سنی کودک،  18پوشاک ازتعداد 

نوجوانان و بزرگسالان می باشد که این برند ها به شرح زیر 

پوشاک نیکو ، پوشاک سالیان، پوشاک تن درستمی باشد: )

پوشاک آر ان ، پوشاک سله بن، گارودی پوشاک، تن پوش
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 پوشاک بادی، پوشاک پاتن جامه، پوشاک سارک، اس

پوشاک ال ، پوشاک تولیکا، پوشاک برند هاکوپیان، اسپینر

پوشاک ایران ، پوشاک ماکسیم، پوشاک هالیدی، سی من

 . بابرند نوین چرمو  برند پارینه چرم، پوشاک ناوالیس، برک

 آماری جامعه نمونه حجم تعیین فرمول به استناد

بوده  نفر 384 مشتریان نمونه ، حجم)کوکران فرمول(نامعلوم

عدد از دست رفته و  2دهندگان تعداد پاسخدر میان که 

نفر مرد بودند که بیشترین درصد  159نفر زن و  223تعداد 

درصد به خود اختصاص داده  58فراوانی را زنان با بیش از 

سال  40تا  20ربوط به افراد با سن بودند، بیشترین فراوانی م

درصد می باشد و بیشترین فراوانی مربوط به افراد  60که 

نفر  135دارای مدرک تحصیلی کارشناسی است که شامل 

 و بهدهند رصد حجم نمونه را تشکیل مید 35/2باشد و می

می آید.  بدست دسترس در غیراحتمالی گیری نمونه روش

 کتابخانه روش دو از ها داده گردآوری برای پژوهش این در

 برای ای کتابخانه از روش .گردد می استفاده میدانی و ای

 داده گردآوری برای و تحقیق پیشینه و نظری مبانی تدوین

 استفاده میدانی روش از تحقیق فرضیات بررسی به منظور ها

 حسی: این بازاریابی آمیخته معتبر گردد. پرسشنامه می

 بر و گویه 15 در 2009 لوئی و کیان توسط پرسشنامه

(، مخالف 1مخالف ) ای کاملا گزینه 5 لیکرت اساس طیف

( 5موافق ) و کاملا (4موافق ) (،3موافق ) تاحدودی (، 2)

پرسشنامه وفاداری مشتریان توسط وایدا  .است شده تنظیم

 سوال می باشد. 5که شامل  2015کنوپایت 

 متناظر های گویه و متغیرها :  فهرست(1) جدول

 شماره گویه تعداد گویه متغیر

 3-1 3 چیدمان صحنه

 6-4 3 تبلیغات دهان به دهان

 9-7 3 تعامل

 12-10 3 قیمت گذاری

 15-13 3 تجربه خوشایند

 15-1 15 آمیخته بازاریابی حسی

 20-16 5 وفاداری مشتریان

 
برای سنجش روایی پرسشنامه از تحلیل عاملی 

( و AVEو میانگین واریانس استخراج شده ) (CFAتأییدی)

 برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ استفاده گردید که

ابل ق( نشان از داشتن روایی و پایایی 2نتایج آن در جدول )

ا ه داده تحلیل پژوهش این در قبول پرسشنامه ها می باشد.

 و تجزیه منظور در بخش اول به شامل دو بخش می باشد:

 آماری های روش از شده آوری گرد های هداد تحلیل

 و گینمیان ها، فراوانی درصد ها، داده فراوانی توزیع(توصیفی

 آزمون جهت گردد. همچنین می استفاده )معیار انحراف

 اسمیرنوف کولموگروف ازآزمون تحقیق، ابتدا های فرضیه

 زا و شده استفاده های داده توزیع بودن نرمال بررسی جهت

 متغیرهای تاثیر میزان بررسی بمنظور ساختاری معادلات

 آماری افزار نرم از استفاده با وابسته متغیر مستقل بر

LISREL است. شده استفاده 
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 :  نتایج تحلیل عاملی تائیدی مقیاس پرسشنامه ها(2)جدول 

 AVE بار عاملی گویه ها آلفای کرونباخ متغیرها

 آمیخته بازاریابی حسی

(SMM) 

 چیدمان صحنه

(SI) 

 

 

 

 

 

 

 
0.858 

 

S1 0.89 

0.74 S2 0.86 

S3 0.83 

 تبلیغات دهان به دهان

(WOM) 

S4 0.79 

0.63 S5 0.82 

S6 0.78 

 تعامل

(IN) 

S7 0.41 

0.21 S8 0.45 

S9 0.51 

 قیمت گذاری

(PR) 

S10 0.78 

0.55 S11 0.67 

S12 0.77 

 تجربه خوشایند

(EX) 

 

S13 0.78 

0.71 
S14 0.88 

S15 0.86 

 وفاداری مشتریان

(CL) 

 

 
0.771 

S16 0.62 

0.51 

S17 0.73 

S18 0.67 

S19 0.71 

S20 0.72 

 

 

 لگوریتم فراابتکاریا -3-1

بخش دوم بهینه سازی با استفاده از الگوریتم فراابتکاری می 

از الگوریتم ژنتیک بمنظور مدلسازی باشد که در این بخش 

بهینه ی آن استفاده گردید. الگوریتم ژنتیک یکی از بهترین 

های بهینه سازی برای یافتن بهترین و موثرترین الگوریتم

نمایش  زیرمجموعه از یک مجموعه رشته یا گراف است.

ی متوالی به صورت یک رشته کروموزوم در الگوریتم ژنتیک

( به 2در شکل ) ها است. فلوچارت الگوریتم ژنتیکاز سمبل

ها به نمایش در آمده است. نخست یک سری رشته از سمبل

شود و براساس تابع شایستگی هر صورت تصادفی ساخته می

-رشته شود. در گام بعدی نسل جدیدی ازرشته محاسبه می

ها براساس عملگرهای ترکیب و جهش تولید و براساس نخبه 

گردند. در مرحله می انتخاب رولت چرخ با کمک گرایی

محاسبه می  شایستگی بعدی برای رشته های جدید تابع

گردد و در صورت ارضا نشدن تابع شایستگی این گام ها 

 ( ادامه می یابند.2بصورت متوالی مطابق شکل )
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 (: چارت الگوریتم ژنتیک2شکل )  

 
 داده های الگوریتم ژنتیک: -3-2

مجموعه داده های حاصل از بخش کمی تحقیق به عنوان 

گردد،  سپس پیش پردازش داده های خام بارگذاری می

جهت حذف اطلاعات معیوب و آماده نمودن اطلاعات جهت 

 بخش شود. در اینانجام میاستفاده در الگوریتم فراابتکاری 

 می باشد. Matlab نرم افزاره بکارگرفته شده متلب

 درخت تصمیم: -3-3

 های الگوریتم ترین متداول از تصمیم که در بخش درخت

. باشد می بندی با ناظر داده کاوی و جزء تکنیک های دسته

درخت تصمیم در آنالیز تصمیم و برای تشخیص استراتژی 

که با بیشترین احتمال به هدف می رسند به کار برده می 

شود. از این تکنیک برای کشف و استخراج دانش از یک 

پایگاه داده و هم برای ایجاد مدل های پیش بینی استفاده 

می گردد. درخت تصمیم و دیاگرام تصمیم دارای مزایایی 

ه فهم ساده، کار کردن با داده های بزرگ و پیچیده، ازجمل

هستند. در صورتی که درخت تصمیم  استفاده مجدد آسان

برای یک مسئله ساخته شود، نمونه های مختلف از آن 

مسئله را می توان با آن درخت تصمیم محاسبه  و پیش 

 .بینی نمود

 هب ها برگ از حرکت با بالا به پایین از گیری تصمیم درخت

 کلاس چند یا دو مرحه هر در. شود می ساخته ریشه سمت

 بترکی فرآیند. شوند می ترکیب یکدیگر با معیاری اساس بر

 یم ادامه بماند باقی کلاس یک تنها که زمانی تا ها کلاس

 .یابد

 مراحل ساخت درخت تصمیم:  -3-4

 به بالا روش یک از استفاده با گیری تصمیم درخت ابتدا

 یک از استفاده با بعد مرحله در .شود می ساخته پایین

 .شوند می حذف درخت اضافی های شاخه هرس الگوریتم

هدف از هرس کردن کاهش ارتفاع درخت جهت جلوگیری 

و حدف داده های   (over fitting)از یادگیری بیش از حد 

 نویزی می باشد.

مراحل ساخت درخت تصمیم شامل سه مرحله به شرح زیر 

 است:

در هر گره با توجه به نوع داده،  انشعاب:تعیین نوع 

تواند دودویی با چندگانه باشد. برای مقادیر انشعاب می

ویژگی هایی که به صورت پیوسته هستند، در بیشتر مواقع 
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نوع انشعاب  باینری است و اگر مقادیر ویژگی گسسته باشد، 

 انشعاب ممکن است به صورت چندگانه یا باینری باشد.

: جهت انتخاب بهترین ویژگی در ن ویژگیانتخاب بهتری

تولید هر گره، باید به میزان خلوص و توزیع رکورد ها 

براساس کلاس ها توجه نمود. انشعابی که باعث افزایش 

میزان خلوص داده ها با بیشترین مقدار شود، بهترین 

برای انتخاب ویژگی مناسب برای  انشعاب است.در این مقاله 

، آنتروپی و خطای دسته مطابق روابط گره، از معیار جینی 

کسری از  𝑃𝑗استفاده شده است که در این روابط  3تا  1

نشان   mاست و  t در گره     jرکورد ها با برچسب کلاس 

 دهنده تعداد کلاس ها است.

  جینی معیار( الف

𝐺𝑖𝑛𝑖(𝑡) = 1 − ∑ 𝑃𝑗
2𝑚

𝑗=1  

 آنتروپی( ب

 𝐸𝑛𝑡𝑟𝑜𝑝𝑦(𝑡) = −∑ 𝑃(j|t)logP(j|t)𝒎
𝒋=𝟏  

 بندی دسته خطای( ج

𝐸𝑟𝑟𝑜𝑟(𝑡) = 1 − max(𝑃|𝑡) 

تعیین زمان توقف: تعیین شرط توقف یکی از مهم ترین 

 مسائل در الگوریتم های بازگشتی است. برای تشخیص زمان

 های زیر استفاده می شود:توقف گسترش درخت از حالت

الف( تمام رکورد های آموزش در راستای یک کلاس باشد. 

ب( رسیدن به حداکثر مجاز عمق ج( تعداد رکورد های 

 زانموجود در گره جاری از مقدار آستانه کمتر باشد. د( می

 معیار انتخاب از مقدار آستانه کمتر باشد.

شکست درخت تصمیم، معیارهایی برای انتخاب  معیارهای

بهترین معیار شکست،  بهترین ویژگی در گرها می باشند.

یع دسته ها در گره های حاصل از آن معیاری است که توز

همگن باشد، یعنی همه ی رکوردهای موجود در آن متعلق 

به یک دسته خاص باشند چون دراین صورت گره به برگ 

در اکثر موارد، توابع شکست گسسته کلی  تبدیل می شود.

هستند به این معنی که یک گره داخلی برطبق مقدار یک 

 کننده تقسیم وانینق بین در ویژگی شکسته می شود.

 و ناخالصی تقسیم معیارهای به متعلق قوانین یکسری

 می نرمال تقسیم معیارهای اساس بر دیگر قوانین یکسری

 باشند معیار کوچک ها داده مجموعه که هنگامی باشند.

 برای اما باشد، نمی از اهمیت خاصی برخوردار تقسیم

برا تشکیل   تقسیم معیار تولید بزرگ های داده مجموعه

 دقیق مهم و تاثیرگذار می باشد. تصمیم درخت

در سال  Quinlanاین شاخص توسط : 8بهره اطلاعات

خود معرفی  ID3بعنوان زمینه ای برای مدل  1993

باشد به سختی  می ناخالصی بر مبتنی این معیار [.5]گردید

تاثیر قرار توسط تعداد حالت های ویژگی شکست تحت 

معمولا برای ویژگی ها با تعداد حالات  گرفته شد. این معیار

. بهره اطلاعات دارای ویژگی بیشتر ترجیح داده می شوند

 :های اصلی زیر است

برای بدست آوردن درختان تصمیم با متغیرهای گسسته  -

 تعریف شده است.

                                                           
8Gain-Info . 
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 ست رفته کار نمی کند.دبا مقادیر از  -

آنتروپی  Hنمی شود و آن براساس فرایند هرس انجام  -

 .شانون است

 تعریف بهره اطلاعات بصورت رابطه زیر می باشد.

𝐺𝑎𝑖𝑛(𝐴)

= 𝐼𝑛𝑓𝑜(𝐷)

− 𝐼𝑛𝑓𝑜𝐴(𝐷)(4) 

بصورت زیر محاسبه می  A Info(D)و  Info(D)که در آن 

 شود:

𝐼𝑛𝑓𝑜𝐴(𝐷)

=∑(
|𝐷𝑖|

|𝐷|
)

𝑣

𝑖=1

∗ 𝐼𝑛𝑓𝑜(𝐷𝑖)(5) 

𝐼𝑛𝑓𝑜(𝐷)

= −∑𝑃𝑖

𝑛

𝑖=1

𝐿𝑜𝑔2𝑃𝑖 (6) 

یک معیار مبتنی بر ناخالصی است که : 9جینی ایندکس

انشعابات بین توزیع های احتمالی مقادیر ویژگی هدف را 

 .اندازه می گیرد

𝐺𝑖𝑛𝑖(𝑦, 𝑆)

= 1

− ∑ (
|𝜎𝑦=𝑐𝑗𝑆|

|𝑆|
)

2

𝑐𝑗∈𝑑𝑜𝑚(𝑦)

(7) 

شاخص جینی پس از تست همه ی متغیرها را در گره، 

متغیری که از شاخص جینی آن همه کوچکتر را انتخاب می 

 .نماید

 داده های درخت تصمیم: -3-5

                                                           
9. Gini Index 

داده های ورودی به درخت تصمیم، داده های پیش پردازش 

شده ی بخش کیفی و کمی و خروجی الگوریتم زنتیک می 

 می باشد. Matlabباشد. نرم افزار بکارگرفته شده 

 یافته های تحقیق -4

یافته های تحقیق در دو بخش مورد بررسی قرار می 

 گیرد:

 غیرهامدل نهایی روابط بین مت -4-1

های تحقیق از فرضیهدر بخش اول ابتدا برای آزمون 

مون که در ادامه از آزمعادلات ساختاری استفاده شده است. 

 معتبر کولموگروف اسمیرنوف برای بررسی فرض نرمال بودن

نشان  ،های پژوهش استفاده شده است که نتایج حاصلداده

 از توزیع نرمال می دهد.

 غیرهای مورد بررسیآزمون نرمال بودن مت :(3)جدول 

 متغیر
سطح معنی 

 داری
 نتیجه

 نرمال  0.098 آمیخته بازاریابی حسی

 نرمال 0.102 وفاداری مشتریان

 

یابی معادلات ساختاری، برای تحلیل عاملی تائیدی و مدل

محاسبه شده است. شاخص  tبارعاملی استاندارد و آماره 

 062/0برابر  (RMSEA)ریشه میانگین مجذورات تقریب 

بدست آمده، مدل از برازندگی خوبی برخوردار است. 

های نیکوئی برازش نیز در بازه مورد همچنین سایر شاخص

 ( آمده است. 4ول شماره )اند که در جدقبول قرار گرفته

 مدل تحقیق بر اساس متغیرهای تحقیق و معیارهای هرکدام

برونداد در زیر مشخص شده است. این مدل با اقتباس از 

 ه است.افزار لیزرل ترسیم شدنرم
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 مدل های نیکوئی برازششاخص(: 4جدول )

 
 

 
ق )فرضیه های نتایج تائید مدل تحقی t-value(: آماره 2شکل )

 فرعی(

 

 
 

 نتایج تائید مدل تحقیق )فرضیه های فرعی( (:3)شکل 

 

 

 

نتایج تائید مدل تحقیق  t-value(: آماره 4شکل ) 

 )فرضیه اصلی(

 

 
 ( نتایج تائید مدل تحقیق )فرضیه اصلی(5شکل )

 

 بالا چنین نتیجه می شود که: اشکالبا توجه به 

 

 خلاصه نتایج تحقیق بر اساس مدل ساختاری (:5جدول )

 

 :اابتکاریالگوریتم فر -4-2

ی در این پژوهش پس از بررسی مولفه های آمیخته بازاریاب

ها جهت تایید  حسی در بخش پیشین و آزمون کردن فرضیه

ا و رد، در نهایت با رد یک فرضیه و تایید سایر فرضیه ه

ه جهت بهینه کردن آمیخته بازاریابی حسی از روش های داد

کاوی استفاده می گردد، بدین صورت که تشکیل مناسب 

ترین درخت تصمیم و استخراج قوانین حاکم بر آن مشخص 

نه ژنتیک بهیو در ادامه این قوانین با الگوریتم  می گردد

 گردید.

 درخت طراحی منظور به تحقیق این دردرخت تصمیم: 

 افزار نرم در  C5 الگوریتم از آن نمودن هرس و تصمیم

MATLAB  درختی ابتدا الگوریتم این. است شده استفاده 

 نماید می ایجاد نحوی به آنتروپی جینی، معیار اساس بر  پر

 خود والد از تر همگن رکوردهایی شامل ها مجموعه زیر که



 و همکاران لهام فاضلی ویسری ا                                                           ...                       استفاده از الگوریتم فراابتکاری

 62-41صفحه  214۰تابستان  -46شماره پیاپی  -2شماره  -21دوره  -علوم  وفناوری نساجی و پوشاک  –مجله علمی  54

 کردن هرس از افزایشی روشی الگوریتم این سپس. باشند

 ناشی کردن بندی طبقه خطای تا گیرد می کار به را درخت

 کاهش آموزشی های داده در را زیاد خیلی جزئیات یا نویز

 رخ برگ گره با داخلی گره جایگزینی با کردن هرس. دهد

 در. یابد کاهش خطا میزان یا درصد وسیله بدان که دهد می

 به و شده پیشنهاد نامطلوب و مطلوب کلاس دو تحقیق این

 آماری های داده %70 از تصمیم درخت سازی پیاده هنگام

 شده استفاده تست جهت ها آن %30 از و آموزش جهت

درخت تصمیم بر اساس چهار متغیر چیدمان صحنه،  .است

تبلیغات دهان به دهان، قیمت گذاری و تجربه خوشایند 

، برای هر یک از توضیحات قبلیمحاسبه گردید. مطابق 

متغیرهای فو  سه گویه و برای وفاداری مشتریان پنج گویه 

لحاظ شده بود که در ساختار درخت تصمیم میانگین سه 

ر و میانگین پنج گویه برای وفاداری گویه به هر متغی

مشتریان اختصاص داده شده است. برای بهینه سازی قوانین 

تصمیم گیری ها در درخت تصمیم از الگوریتم ژنتیک 

 استفاده شده است. 

برای جلوگیری از پیچیده شدن ساختار درخت تصمیم در 

ذیل استفاده به شرح  x4الی x1اشکال زیر از متغیر های 

، تبلیغات دهان به دهان X1: چیدمان صحنه شده است

X2 قیمت گذاری ،X3 تجربه خوشایند ،X4 ، همچنین

و  1مطلوب بودن شرایط برای وفاداری مشتریان با عدد 

شان ن 0نامطلوب بودن شرایط برای وفاداری مشتریان با عدد 

 داده شده است.

 27درخت تصمیم بهینه سازی شده با الگوریتم ژنتیک با 

استخراج شده در شکل به نمایش در آمده است. با قانون 

استفاده از دیتای تست ماتریس اختلاط یا آمیختگی در 

جدول بعدترسیم شده است . چنانچه ملاحظه می شود فقط 

سه دیتای تست اشتباه تشخیص داده شده است و معیار 

صحت برای داده های با پیشبینی مطلوب و نامطلوب به 

و معیار دقت برای داده های با 1/97و % 78/98ترتیب %

 83/95%و   52/98پیشبینی مطلوب و نامطلوب به ترتیب %

 می باشند. 

 

 
 (: درخت تصمیم بهینه شده با الگوریتم ژنتیک6شکل )

 

 

 ماتریس اختلاط برای درخت تصمیم بدون هرس(:6جدول )

 
حال در گام دوم به کمک الگوریتم ژنتیک برای کاهش 

قوانین و درک ساده تر شدن درخت تصمیم شاخه ها و 

قوانین غیر ضروری تر آن را برای بار دوم حذف می کنیم تا 
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دید بهتری در تصمیم گیری ها پیدا کنیم. درخت تصمیم با 

در شکل نشان داده شده  2هرس نمودن شاخه ها در گام

قانون حذف می گردد. همواره باید مد  4ن گام در ایاست. 

نظر داشت که هرس نمودن و حذف قوانین غیر ضروری را 

باید تا جایی ادامه داد که دقت و صحت قوانین کاهش 

چشمگیری نیابد. برای بررسی دقت این درخت تصمیم 

ماتریس آمیختگی آن در جدول بعدی ترسیم شده است. 

به خطاهای حالت هرس خطا  3چنانچه ملاحظه می شود 

نمودن در گام اول اضافه گردیده است و معیار صحت برای 

و 2/94داده های با پیشبینی مطلوب و نامطلوب به ترتیب %

و معیار دقت برای داده های با پیشبینی مطلوب و %48/98

 .می باشند 2/94%و  48/98نامطلوب به ترتیب %

 
بعد از  الگوریتم ژنتیک(: درخت تصمیم بهینه شده با 7شکل )

 هرس

 

 2ماتریس اختلاط برای درخت تصمیم با هرس در گام (:7جدول )

 

یر قوانین مربوطه را بعد از هرس کردن می توان به صورت ز

 :تبیین کرد

، X1چیدمان صحنه همانطور که پیش تر اشاره کردیم، 

، تجربه X3، قیمت گذاری X2تبلیغات دهان به دهان 

 می گردد. ، ثبتX4خوشایند 

باشد آنگاه  x4 <16667/4و x1 <16667/4( اگر1قانون  •

 وفاداری مشتریان در سطح نامطلوبی می باشد.

 3و x4 =>16667/4 و x1 <16667/4( اگر2قانون  •

x2<   باشد آنگاه وفاداری مشتریان در سطح مطلوبی می

 باشد.

 3 و x4 =>16667/4و  x1 <16667/4( اگر 3قانون  •

x2>= 16667/4 و> x3  باشد آنگاه وفاداری مشتریان در

 سطح نامطلوبی می باشد.

 3و  x4 =>16667/4 و x1 <16667/4اگر( 4قانون  •

x2>=  16667/4و<= x3 5/4 و x3<  باشد آنگاه

 وفاداری مشتریان در سطح مطلوبی می باشد.

 و x3 <16667/4و x1 =>16667/4 ( اگر5قانون  •

16667/1 x2<  مشتریان در سطح باشد آنگاه وفاداری

 مطلوبی می باشد.

 >x3 16667/4و =<x1 16667/4( اگر6قانون  •

باشد آنگاه  >x2 83333/3و  =<x2  16667/1و

 16667/4 وفاداری مشتریان در سطح نامطلوبی می باشد.

>    16667/4<=     83333/3 
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و  >x3 16667/4و =<x1 16667/4( اگر7قانون  •

16667/1  x2>= 83333/3و x2>=  5/3و x4< 

 باشد آنگاه وفاداری مشتریان در سطح مطلوبی می باشد.

 >x3 16667/4و =<x1 16667/4اگر( 8قانون  •

 =<x4 5/3 و  =<x2 83333/3و  =<x2 16667/1و

 .باشد آنگاه وفاداری مشتریان در سطح نامطلوبی می باشد

 و  =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4اگر( 9قانون  •

5/2 x4<  وفاداری مشتریان در سطح نامطلوبیباشد آنگاه 

 می باشد.

 =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4اگر( 10قانون  •

آنگاه وفاداری مشتریان  >x4 83333/3 و =<x4  5/2و

 در سطح مطلوبی می باشد.

 =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4 اگر( 11قانون  •

 >x2 16667/3 و =<x4 83333/3 و =<x4  5/2و

 .مشتریان در سطح نامطلوبی می باشدباشد آنگاه وفاداری 

 =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4اگر( 12قانون  •

  =<x2 16667/3و =<x4 83333/3 و =<x4  5/2و

باشد آنگاه وفاداری مشتریان در سطح  =<x1 4/ 8333و

 مطلوبی می باشد.

 =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4اگر( 13قانون  •

  =<x2 16667/3و =<x4 83333/3 و =<x4  5/2و

باشد آنگاه  >x4  16667/4و >=<x1 4/ 8333      و

  وفاداری مشتریان در سطح نامطلوبی می باشد.

 =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4اگر( 14قانون  •

  =<x2 16667/3و =<x4 83333/3 و =<x4  5/2و

 =<x2 5/4 و >x4  16667/4و >=<x1 8333/4 و

 مطلوبی می باشد.باشد آنگاه وفاداری مشتریان در سطح 

 =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4گر( ا15قانون  •

     =<x2 16667/3و =<x4 83333/3 و =<x4  5/2و

 و >x2 5/4و =<x4  16667/4و >x1  4/ 8333و

8333 /4  x3>=  باشد آنگاه وفاداری مشتریان در سطح

 نامطلوبی می باشد.

 =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4اگر( 16قانون  •

     =<x2 16667/3و =<x4 83333/3 و =<x4  5/2و

 >x2 5/4و =<x4  16667/4و >x1  4/ 8333و

باشد آنگاه وفاداری مشتریان در سطح  >x3   4/ 8333و

  نامطلوبی می باشد.

 =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4اگر (17قانون  •

     =<x2 16667/3و =<x4 83333/3 و =<x4  5/2و

 >x2 5/4و =<x4  16667/4و >x1  4/ 8333و

 =<x1 5/4و  x3<4.83333باشد  >x3   4/ 8333و

 .باشد آنگاه وفاداری مشتریان در سطح نامطلوبی می باشد

 =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4اگر( 18قانون  •

     =<x2 16667/3و =<x4 83333/3 و =<x4  5/2و

 >x2 5/4و =<x4  16667/4و >x1  4/ 8333و

 5/4و >x1 5/4و  x3<4.83333باشد  >x3   4/ 8333و
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x4<  باشد آنگاه وفاداری مشتریان در سطح مطلوبی می

 باشد.

 =<x3 16667/4 و  =<x1 16667/4اگر( 19قانون  •

     =<x2 16667/3و =<x4 83333/3 و =<x4  5/2و

 8333و >x2 5/4و =<x4  16667/4و >4x1/ 8333و

/4   x3<  باشدx3<4.83333  5/4و x1<  5/4وx4>= 

 .باشد آنگاه وفاداری مشتریان در سطح نامطلوبی می باشد

 نتیجه گیری و پیشنهادات -5

 این قسمت شامل چندین بخش می باشد:

نتیجه گیری از یافته های حاصل از آزمون فرضیه ها و 

ت ، بحث و مقایسه با تحقیقاهمچنین الگوریتم فراابتکاری

ایت پیشین، پیشنهادات کاربردی، محدودیت ها و در نه

 پیشنهادات جهت تحقیقات آتی ارائه می گردد.

آمیخته فرضیه اصلی که مورد تایید واقع شده و تاثیر 

نتایج بازاریابی حسی بر وفاداری مشتریان را سنجیده بود، 

تحلیل داده ها حاکی از آن است که حاصل از تجزیه و 

الگوی ارائه شده برای تبین تأثیرآمیخته  بازاریابی حسی بر 

وفاداری مشتریان الگوی مناسبی می باشد. فرضیه فرعی اول 

که نشان داد چیدمان صحنه بر وفاداری مشتریان تأثیر 

مثبت و معنادار دارد. از آنجا که چیدمان صحنه بر وفاداری 

گذار است پس باید اینگونه تبیین نمود نحوه مشتریان اثر

چیدمان و چینش محصولات و کالاها در محیط فروشگاه 

باعث جلب نظر مشتریان شده و میل به خرید را در آنها 

افزایش می دهد. این امر موجب بهبود وفاداری مشتری به 

در این شرایط مشتریان  .آن فروشگاه و برند می گردد

نحوه  .احساس بهتری نسبت به فروشگاه خواهند داشت

چیدمان باید به گونه ای باشد که مشتری در هنگام خرید از 

این چیدمان باید با نوع محصول،   .استرس و فشار دور باشد

دکوراسیون و محیط فروشگاه متناسب باشد. این نتایج با 

فرضیه فرعی دوم که  رد.مطابقت دا 2022یافته های هاچر 

تبلیغات دهان به دهان بر وفاداری مشتریان را مورد تاثیر 

می توان اینگونه بررسی قرا داد، و مورد تایید واقع گردد 

بیان نمود که چون چارچوب بازاریابی حسی براین فرض 

مبتنی است که شرکت میبایست به حواس پنج گانه انسان 

ای بازاریابی انبوه و رابطه در سطحی عمیق تر از دستیافته ه

به همین دلیل بازاریابی حسی به شیوه  .ای دست یابد

رسیدگی کسب و کار یا صنعت با افراد به طور شخصی و 

بر این اساس، رفتار با  .متقابل از تعامل برخورد می کند

مشتری و رسیدگی به وی می بایست بر اساس منطق و 

اد یک نصویر ذهنی بهمراه احساسات باشد تا به خلق و ایج

بطور کلی پایدار که منجر به وفاداری می گردد باشد. 

بازاریابی حسی موجب حمایت و طرفداری از برند می گردد. 

این روش باعث تبلیغات دهان به دهان از طریق توصیه های 

فردی می شود که حاصل احساس مصرف کنندگان در اثر 

یق یک تعامل ارزش افزوده تجربه زنده برند بوده و از طر

نتایج صریح این روش  .مناسب با آنها مرتبط شده است

تقویت ارتباط با برند، افزایش سطح وفاداری مشتری و در 

نتیجه یک رویکرد استراتژیک بلند مدت به دستیابی و حفظ 
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 1399این نتایج با یافته های زهره وند  .سهم بازار است

یز در ن 2022مطابقت داشته و همچنین تحقیق شاهید 

همین راستا بوده با این تفاوت که تصویر فروشگاه بعنوان 

نقش تعدیلگر در نظر گرفته شده اما نتایج تحقیق حاضر را 

تعامل بر وفاداری فرضیه سوم تاثیر  پشتیبانی می کند.

از مشتریان می باشد که مورد تایید واقع نگردید بنابراین 

اط و تعامل آنجا که طبق مطالعات و تحقیقات گذشته ارتب

دوسویه با مصرف کنندگان و مشتریان و بخش های مختلف 

کسب و کارها از اصول مهم بازاریابی حسی می باشد، اما در 

شرایط کنونی بخصوص طی این دو سال اخیر به دلیل 

مشکلات بوجود آمده از طریق ویروس همه گیر کرونا، اکثر 

ها کسب و کارها بصورت آنلاین می باشد و اکثر صنعت 

بویژه صنعت پوشاک به سمت فروش آنلاین رفته و بازاریابی 

حسی بویژه تعامل رودررو و فیزیکی پاسخگو نمی باشد و 

کسب و کارها باید به دنبال روشهای جدید جهت برقراری 

ارتباطات آنلاین و مجازی و تقویت شبکه های مجازی و 

تبلیغات در سطح شبکه های اجتماعی بصورت مجازی 

رده و تعامل دوسویه فیزیکی و سنتی را کنار تمرکز ک

گذاشته و در پی یافتن روشهایی جهت تقویت بازاریابی 

ویروسی بوده و کسب و کارهای آنلاین را بهبود بخشند. این 

مطابقت داشته و  1398نتایج با یافته های صیادی فر 

پشتیبانی می شود با تاکید بر اینکه حس بینایی از بیشترین 

قیمت گذاری بر وردار است. فرضیه چهارم اهمیت برخ

-بنابراین میوفاداری مشتریان بوده که کورد تایید واقع شد، 

توان نتیجه گرفت قیمت گذاری بر وفاداری مشتریان تأثیر 

مثبت و معنادار دارد. چون قیمت یکی از شاخص های اصلی 

در خرید و وفاداری مشتریان نسبت به یک برند می باشد و 

تقیمی بر ارزش خرید انجام شده توسط فرد، تاثیر مس

کیفیت کالا و در نهایت رضایت مشتریان دارد، پس بنابراین 

در این شرایط قیمت گذاری باید قابل انعطاف بوده و ایدة 

اصلی استراتژی قیمت گذاری در بازاریابی حسی همان 

ارزش ناشی از افزایش آگاهی مشتری از محصول است تا 

تجربه در نهایت فرضیه پنجم  هزینه ای.افزایش اثربخشی 

بنابراین خوشایند بر وفاداری مشتریان بوده که تایید گردید، 

توان نتیجه گرفت تجربه خوشایند بر وفاداری مشتریان می

تأثیر مثبت و معنادار دارد. همانطور که مشخص است 

احساسات مانند وظایف یک محصول یا خدمت، فرآیندهای 

در  .مشتری را تحت تأثیرقرار می دهدتصمیم گیری خرید 

دنیایی که مصرف کننده خسته از تبلیغات رسانه ای شده و 

ذهن مشتری همچنان در حال پیدا کردن راهی برای حذف 

این تبلیغات از زندگی روزمره خود بازاریابی حسی، پا به 

عرصه گذاشته و زمینه ساز دنیای جدیدی در بازاریابی شده 

ط شرکت ها محصول را جزئی از زندگی است. در این شرای

مصرف کننده دانسته و دیگر صرفاً به فکر افزایش فروش 

نیستند. بازاریابی حسی اثر عمیق تری نسبت به بازاریابی 

میدانی یا سنتی بر مصرف کننده می گذارد و در نتیجه 

 . دوامش بیشتر است



 و همکاران لهام فاضلی ویسری ا                                                           ...                       استفاده از الگوریتم فراابتکاری

 62-41صفحه  214۰تابستان  -46شماره پیاپی  -2شماره  -21دوره  -علوم  وفناوری نساجی و پوشاک  –مجله علمی  59

بر اساس نتایج بدست آمده پیشنهادات کاربردی به صورت 

 یادیزاز آنجا که بازاریابی حسی تأثیر تبیین می گردد،  زیر

 بر وفاداری مشتریان دارد، مدیران و عوامل صنعت پوشاک

ر دند باید نسبت به آگاهی در این زمینه تلاش کنند تا بتوان

 به عمل از آن بهره بگیرند و بازاریابی حسی را فقط محدود

 جهن و با توحس های ظاهری ندانند و در مورد تمام ابعاد آ

 یاربه نظریات مختلف آگاهی یابند، زیرا بازاریابی حسی بس

گسترده است. توصیه می شود مدیران فروشگاه های پوشاک 

 توجه ویژه ای به ابعاد پنجگانه بازاریابی حسی داشته،

بخصوص در بخش شنوایی و پخش کردن موسیقی، استفاده 

همچنین از رایحه مطلوب که این امر سبب خرید مجدد و 

 وسطتتوصیه این برند و فروشگاه به اطرافیان و خویشاوندان 

مشتری می شود. نکته بعدی اینکه کسب و کارها در این 

صنعت باید شخصیت و ویژگی های برند خود را با 

 ردهمشتریانشان متمایز ساخته و به ایجاد یک رابطه تلاش ک

 کلیو به عوامل اجتماعی توجه زیادی داشته باشند. بطور 

 وحس های انسان تاثیر زیادی بر وفاداری مشتریان داشته 

مسئله ای که وجود دارد این است که اکثر طراحی های 

ظاهری فروشگاهها تقلیدی بوده و فاقد جنبه نوآوری می 

ه بتر باشد، بنابراین پیشنهاد می شود که علاوه بر توجه بیش

 اهانهاین طراحی ها در جهت متمایز ساختن خود به طور آگ

و با توجه به تحقیقات انجام شده در جهت نوآوری تلاش 

گردد زیرا حواس ظاهری انسان اولین کانال ارتباطی با 

 .اردمشتری است و تاثیر مستقیمی بر میزان وفاداری افراد د

به  رختددر ادامه در بخش الگوریتم فراابتکاری با استفاده از 

قت مشتریان با د کمک الگوریتم بهینه سازی ژنتیک وفاداری

 قانون قابل پیش 27درصد با استفاده از  97و صحت حدود 

یار بدیهی است اگر هزینه و برنامه ریزی بسبینی می باشد. 

 اشددقیق برای افزایش وفاداری مشتریان قابل پیاده سازی ب

ر قانون به ما کمک خواهد نمود. ولی د 27استفاده از هر 

یاد قوانین سبب سخت عمل مشاهده می کنیم که تعداد ز

شدن برنامه ریزی و عدم درک مفهومی از چگونگی اثر 

متغیر چیدمان صحنه، تبلیغات دهان به دهان،  4گذاری 

قیمت گذاری و تجربه خوشایند بر وفاداری مشتریان می 

م کگردد لذا با استفاده از تکنیکهای هرس نمودن، قوانین 

حذف هر  بدیهی است اهمیت تر را می توان حذف نمود.

قانون تا حدی دقت و صحت درخت تصمیم را کاهش می 

گام قوانین کم اهمیت تر  4در  تحقیقدهد. لذا در این 

حذف شده اند. در این درخت های تصمیم هرس شده، به 

قانون باقی می ماند که صحت و  4و  12،  19، 23ترتیب 

 75و % 92و % 94دقت درخت تصمیم در آن ها به ترتیب % 

 درصد می باشد. می توان بیان نمود که هرس نمودن 54و %

سبب کاهش زیاد دقت و صحت الگوریتم نمی  2و  1در گام 

گردد ولی کاهش بیشتر قوانین سبب از دست رفتن دقت و 

صحت تصمیم گیری ها می گردد. لذا برای یک تصمیم 

قانون  19کاربردی با دقت قابل قبول درخت تصمیم با 

  پیشنهاد می گردد.
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اید به این نکته اشاره نمود که چون پرسشنامه ای که ب

شد لیکرت می با 5تا  1تنظیم و بکارگرفته شده دارای طیف 

 و هر پرسشنامه دارای متغیرهای ذکر شده می باشند و به

سوال اختصاص یافته است،  3هر یک از این متغیرها 

 بنابراین جهت تشکیل درخت تصمیم از میانگین اعداد طیف

 پاسخ داده شده به هر یک از سوالات استفاده شدهلیکرت 

 است.

محدودیت ها و پیشنهادات جهت تحقیقات آتی بصورت زیر 

 تبیین می گردد:

 هر روی پیش موانع و ها محدودیت رفع که است بدیهی

 گیرد می قرار بعدی های پژوهش کاربردی، زیربنای پژوهش

 نیز حاضر گردد. پژوهش می علم شکوفایی موجب امر این و

 توان می جمله از که نیست مستثنی ها محدودیت این از

 :کرد بیان را موارد زیر

  مصرف کنندگانی که پرسشنامه را تکمیل نمودند ممکن

است در شرایط یکسانی نبوده باشند و شرایط محیطی 

 متفاوت بر داده های جمع آوری شده اثرگذار می باشد.

 جهت بررسی تاثیر بازاریابی در پژوهش حاضر در بخش اول 

از متغیرها و شاخص های  حسی بر وفاداری مشتریان

 می باشد کهبازاریابی حسی بر اساس تنها یک مدل آمیخته 

ممکن است برخی شاخص های مهم دیگری باشد که مدنظر 

دل مقرار نگرفته باشد، بنابراین پیشنهاد می شود از سایر 

ده گردد و با پزوهش های موجود در این زمینه هم استفا

 حاضر مورد مقایسه قرار گیرد.

جهت غنی تر شدن تحقیق حاضر و انجام همچنین 

 تحقیقات بیشتر، به محققین آتی پیشنهاد می گردد :

ه فادمی توان علاوه بر این متغیرها از متغیرهای دیگری است •

کرد تا دید جامع تر و دقیقتری در مورد موضوع پژوهش 

 .بدست آید

 است در کنار پرسشنامه از سایر روش های جمع آوری بهتر •

 به اطلاعات مانند مصاحبه استفاده شود تا مفهوم مورد نظر

 .طور درست تر سنجیده شود

 استفاده از تمامی روش های درخت تصمیم و مقایسه آنها. •

ر بمی توان جهت بهینه سازی تاثیر آمیخته بازاریابی حسی  •

ار تم های فراابتکاری را بکوفاداری مشتریان سایر الگوری

 گرفت.

د وانپیشنهاد می شود  با  توجه به اینکه درگیری ذهنی می ت •

در این بخش تاثیرگذار باشد پس می توان درگیری ذهنی 

ورد ا مبالا و پایین یا می توان محصولات کم دوام و بادوام ر
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