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ترین ها و افزایش آگاهی مشتریان از محصولات، یکی از اصلیدر دنیای امروز، به دلیل فضای رقابتی و پویا، سرعت پیشرفت چکیده:

ت، بلکه اس انیمداوم مشتر دیخر یبه معنا به برند نه تنها یوفادارباشد. ها و صنایع، وفاداری مشتریان به برند میهای سازمانچالش
برند  تیقبر عملکرد و موف یادیز اریبس رباشد و تاثیمیو برند  یمشتر نیشامل نگرش مثبت، اعتقادات، اعتماد و تعاملات متقابل ب

یجاد یکی از عوامل مهم در ابدین ترتیب، بررسی وفاداری به برند و عوامل تاثیرگذار بر آن اهمیتی بیش از پیش یافته است.  .دارد
احساسات  تیتقو یبرا داخل و خارج از مجموعه از محصولات و خدمات کندیتلاش مباشد که وفاداری به برند، بازاریابی حسی می

رابطه و لامسه(، ایییی، چششنوا ،یینایب ،ییایاز حواس انسان )بو یبیترک ایاز  یکی کیدارد با تحر یسع و کنندگان استفاده کندمصرف
ابی پیوندهای احساسی ایجاد شده از طریق بازاریدنبال این است که دلبستگی عاطفی نیز به کند. ترقیرا عم یمشتربرند و  نیب ی

اداری انگیزد و درنهایت منجر به وفکنندگان را برای تعهد یا حفظ رابطه برکننده را تقویت کرده و تمایلات مصرفحسی در ذهن مصرف
تواند ی بازاریابی حسی و دلبستگی عاطفی، میکننده رابطهشود. همچنین، در نظر گرفتن تصویر فروشگاه به عنوان تعدیلبه برند 

ت و بقا یابی به موفقیکنندگان و افزایش احتمال خرید و وفاداری به برند شود. لذا برای دستموجب تأثیرگذاری بر احساسات مصرف
 بازاریابی حسی، دلبستگی عاطفی و تصویر فروشگاه مورد توجه قرار گیرد. بایست روابط بینها، میسازمان
 
 

 بازاریابی حسی، تصویر فروشگاه، دلبستگی عاطفی، وفاداري به برندهاي كلیدي: واژه
 

                                                 
 نویسنده مسوول *

mailto:r-nia@um.ac.ir


 

   2 

 

 

 دانشکده مدیریت

 www.iricm.comآدرس سایت: 

 

 

 مقدمه 

سرعت فزا ع،یصنا یدر جهان امروز تمام شندیم شرفتیدر حال پ یاندهیبا  شد نی. ابا فروش کالا و  یرقابت برا دیاتفاق باعث ت
ها (. شرکت1400 ان،یزیو تبر یجلال ،یپوریشده است )ول انیبازار و مشتر یبرا ییهاچالش جادیخدمات، تعدد و تنوع برندها و ا

همراه شتتتوند  کند،یکه در بازار ظهور م یدیجد یهابا روش ستتتتیبایرقابت حفظ کنند م نیخود را در ا که بتوانندآن یبرا
سنت شیخود در بازار را افزا تیموفق ز،یو تما یرقابت تیمز جادی( و با ا1396)احمدپور،  صاد  شدت  یدهند. با عبور از اقت  افتنیو 
و حفظ  دیجد انیها به جذب مشترسازمان اتیح ،یرقابت دگاهیکه از د یاشده است؛ به گونه هاتیمحور تمام فعال یرقابت، مشتر
شتر ست )کرم یفعل انیم سته ا شتریان، یکی از مولفه (.1396 خان،یواب ست.  "1به برند یوفادار"های کلیدی در زمینه حفظ م ا
و  خلق کنند انیمدت با مشتتتر یدارند روابط طولان ی، ستتعحفظ مشتتتری و ایجاد مزیت رقابتی در امر تیموفق یها براستتازمان
 یهابه تلاش ازین شتتودیستتبب م به برند انیمشتتتر یوفادار (.2016دهند )آپنز ستتلم،  شیها نستتبت به برند را افزاآن یوفادار
دست آوردن به سازمان سبب به انیمشتر یوفادار گرید ی(. از سو2008، کیتودنو اس ریکول ،یاحساس نشود )کلات عیوس یعیترف

رقبا  کیو تحر یتیکرده و عوامل موقع یداریها دائما برند مورد نظر را خرکه آن لیدل نیبه ا شتتود،یاز بازار م یشتتتریستتهم ب
عدم توجه به این مولفه سبب کاهش سود، روی آوردن مشتریان به سمت رقبا  (.1401 و همکاران، ها ندارد )آراستهبر آن یریتاث

صحنه بازار را افزایش می شدن از  ضائی، و احتمال حذف  شته در حوزه وفادار قاتیتحق(. 1400دهد )ر شتر یگذ به  شتریب انیم
ضا یابیبازار ایپایه میمفاه شده به عنوان پ تیمانند ر شتند. اما  یوفادار یازهاینشیو ارزش درک  رقابت  شیافزا ،اخیراتمرکز دا
ستردهسو و  کیاز  سانه از روابط گ سو ای و تعاملیطریق ابزار ر ست که  گر،ید یاز  شده ا ها و مزایای این مفاهیم، ویژگیباعث 

 رانیمد( و 1391محصولات، نام برند و متعلقات آن دیگر برای جلب توجه و حفظ مشتری کافی نباشد )هولتن، برائوس و دایک، 
 یابیبازار"نیازها، (. یکی از این پیش1400)رضتتائی،  باشتتند به برندی وفادار یابی بهدستتت یبرا ی کارآمدتریازهاینشیدنبال پبه
گانه حواس پنج توانیمباشد. بازاریابی حسی حوزه جدیدی از بازاریابی و مکمل بازاریابی سنتی است که بر اساس آن می "2یحس

 یحس یابیاز آن لذت ببرند. در واقع بازار دیخر ندیفرآ نیکنند و در ح دایمحصولات پ دیبه خر لیتما انیکرد تا مشتر ختهیرا برانگ
شتر شد،یم یتجربه زنده برند توسط م ستلزم تعامل دوجانبه یاتجربه با شتر یکه م ست یشرکت با م ضح ا جینتا. ا روش  نیوا

 یندمدت برابل کیاستتتراتژ کردیرو کیاتخاذ  جهیدر نت وبه برند  انیمشتتتر یستتطح وفادار شیارتباط با برند، افزا تیشتتامل تقو
ست ست یابید سهم بازار ا سکی،  و حفظ  سمیلان سنتی، مانع  (.2009)ا ستفاده از بازاریابی  سی و تنها ا عدم توجه به بازاریابی ح

 نیتربزرگ یمشتر کی یتینارضاشود. تعامل دوجانبه سازمان و مشتری، احساس منفی در مشتری و نهایتا نارضایتی مشتری می
که دهد زمانیاز سوی دیگر، مطالعات نشان می (.1401 محفوظی و کریمی، )آراسته، شودیم یسازمان تلق کی یبرا یمنف غیتبل

های یزهدلیل انگدهند و کمتر احتمال دارد که بهمشتتتریان به لحاع عاطفی به یک برند وابستتته شتتوند، نوعی وفاداری را ارائه می

                                                 
1 Brand loyalty 

2 Sensory marketing 
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سوق یابند  سوی برندهای دیگر  سافه و نگوین، تبلیغاتی به  ستگ"(. به همین جهت، 2011)گری شتر "1یعاطف یدلب به برند  انیم
 یکننده راضمصرف نیب یعاطف وندیاز پ یزانیمکه شود شناخته می یبه وفادار یابیاز عوامل مهم جهت دستدیگر  یکیعنوان به
 شتتودیشتتده و ستتبب م یمانع کاهش ستتودآور یعاطف یتوجه به دلبستتتگ(. 2006شتتود )کارول و آهویا، می فیبرند تعر کیو 

 یابیبازار قیبه برند از طر یوفادار شیهنگام افزا نیهمچن. (1391 ،بلاغقره یمخدوم) بماند یکننده در ارتباط با برند باقمصتترف
یم فایا ینقش قابل توجه ،یعاطف یو دلبستگ یحس یابیبازار نیدر روابط ب گرلیبه عنوان تعد "2روشگاهف ریتصو" مولفه ،یحس
، تری)بلومر و رو باشدیمختلف آن م یهایژگیفروشگاه در مورد و کیکننده از از ادراک مصرف یافروشگاه مجموعه ری. تصوکند
صو1998 شگاه تاث ری(. ت صم یمهم ریفرو صرف دیخر یهایریگمیبر ت شته و به مدم سا رانیکنندگان دا شنا سته از  ییدر  آن د
و  (2015و فرناندز،  نهنی)هادلستتون، به، م کندیکمک م کنند،یم یداریفروشتگاه خا  خر کیرا از  یه محصتولک یانیمشتتر

لذا هدف از این مطالعه، بررسی  (.2022، و همکاران دی)شاه شودیم دیاحتمال خر شیو افزا ندبا بر انیارتباط مشتر تیموجب تقو
 د.باشگری تصویر فروشگاه بر تاثیر بازاریابی حسی و دلبستگی عاطفی در ایجاد وفاداری به برند مینقش تعدیل

 

 مبانی نظری

 بازاریابی حسی

س یابیبازار صرف یابیاز بازار یاحوزه ،یح ست که حواس م یم ریها تاثو رفتار آن دهیو بر ادراک، عق کندیم ریکنندگان را درگا
 یبرخوردار است که در آن تجربه برند، چه برا ینظر یدر واقع از آن دسته اصول و مبان یحس یابی(. بازار2012،  شنای)کر گذارد

ش سترده و جامع مورد توجه قرار م یمحصولات و چه خدمات، با نگر سردیگیگ س تیبه موفق دنی. ر سات و  اریب سا سته به اح واب
از محصول  یادنبال تجربهو به کنندیساده گذر نم یابیارز کیفقط با  انیاز مشتر یاریبس ر،یمس نیاست. در ا انیشترعواطف م
ستند. از ا شتر نیه س یرو، برخورد با م سات و ارزش بر دیبه او با یدگیو ر سا ساس منطق و دقت همراه با اح شد تا آگاها  یها با
 یو هانج یفرد از برند است )مونش یتجربه حس جهینت یذهن ریتصو نیاز برند ساخته شود. ا داریپا یذهن ریشود و تصو جادیبرند ا
یم فیسودآور تعر یها به شکلو رفع آن یو علاقه مشتر ازهای(، بازاریابی حسی را روند شناختن ن2009) لانسکیی(.  اسم2013، 
صرف کند سوکه م شغول م هیکنندگان را از راه تعاملات دو شخصآن یبرا و کندیم برند، ارزش  تیها علاوه بر قابل فهم کردن 

ص2009)  ستنیو کر ی. نوربکندیم جادیافزوده ا س یابی(، بازار1393 ر،ی، به نقل از ب  یبرا جراا تیکه قابل دانندیم یرا روند یح
 یریکه درگ یتا زمان کنندیم انیها بآن. کندیمشغول م یجانیو ه یکیزیف ،یرا از نظر ذهن انیرا دارد و مشتر یابیهر شبکه بازار

سی اجرا یجانیو ه یکیزیف ،یذهن شود، در واقع بازاریابی ح شتری هدف ایجاد  ست. این روش برا ییبرای م ؛ سازمان یشده ا
ابعاد  نیکه ا شتتودیم یبا پنج بعد معرف یحستت یابی. بازارکندیم ریپذمثبت را امکان یاو خلق خاطره یربا مشتتت تریارتباط قو

                                                 
1 Emotional attachment 

2 Store image 
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 ی(. وقت1395افروزه،  ،یانیپورک ،ینی)حستت باشتتدی( مییو چشتتا ییایلامستته، بو ،ییشتتنوا ،یینایگانه انستتان )بهمان حواس پنج
وجه و جلب ت تیدارا باشتتتند، جذاب یمناستتتب کیو قدرت تحر یبا هماهنگ اگانه رارتباط با حواس پنج یبرقرار ییها توانامحرک
 کرده یبرداربهره یدانش و آگاه نیاز ا یارشتهانیعلم م کیبه عنوان  یابی. بازارشودیم جادیا انیدر مخاطبان و مشتر یشتریب
 (.1391)هولتن و همکاران،  کندیرا به خود جذب م انیمشتر بیترت نیو بد

را  یقیو دق دهیچیپ یهاامیپ توانیروزمره، م یبرند در زندگ تیو با جلب شتتخصتت یحستت یابیبازار نیکمپ کیاستتتفاده از  با
و ارزش  تیدر ارتباط برقرار کردن با شتتخصتت ژهیوروش به نیآن را انجام دهند. ا توانندینم یستتنت یکردهایارستتال کرد که رو

 جادیتعامل ا زین یمشتر لیمناسب و مورد تما یبا سبک زندگ توانیروش، م نیاز ا فادهمهم است. با است اریبس دهیچیپ یبرندها
به  تواندیم زین یحس یابیدر مورد برند، سهم بازار و اندازه بازار دارند. بازار یآگاه شیدر افزا یسع یابیبازار یسنت یهاکرد. کانال
 نیتا بهتر ردیقرار گ یابیبازار کپارچهیارتباطات  یدر مرکز استتتراتژ دیبااهداف کمک کند، اما تجربه زنده برند  نیبه ا یابیدستتت
س یجیبه نتا یحس یابیرا به ارمغان آورد. بازار جینتا  تیو حما یطرفدار ن،ی. همچنشودیدرباره برند منجر م یاز آگاه شتریب اریب

 یستتطح وفادار شیو افزا یشتتخصتت یهاهیتوصتت قیردهان به دهان از ط غاتیروش موجب تبل نیدنبال دارد. ابه زیاز برند را ن
 (.2009 ،یلانسکی)اسم شودیو حفظ سهم بازار م یابیدست یبلندمدت برا کیاستراتژ کردیرو کی جادیا جهیو در نت یمشتر

 

 دلبستگی عاطفی

سون، مکل ستگ2005پارک  )و وان زینیتام صرف انیعنوان ارتباط مبه برند را به یعاطف ی(، دلب  فیبرند خا  تعر کیکننده و م
ست. تئور نیاند، و اکرده سات مرتبط با برند ا سا شامل اح ستگ یارتباط   یش کیبه  یعاطف وندیکه پ کندیم انیب یعاطف یدلب
ز ا یشتریدارند، خاطرات مثبت ب یش کیبه  یدیشد یکه وابستگ ی. افراددهدیقرار م ریتأثرا تحت  یرابطه فرد با آن ش ن،یمع
 یعاطف ی(. دلبستگ2020تنگ و چن ،  ،یبه آن دارند )ل یترفیضع یعاطف یکه وابستگ ینسبت به افراد کنندیم جادیا یآن ش

، ارتباط و شده است؛ که سه بعد محبت انیبرند ب اتیو خصوص یمشتر نیسرشار از عاطفه ب وندیپ کی گرید یفیبه برند در تعر
شت نسبت به برند را  یمشتر یدوست (. محبت؛ احساس آرامش، عشق و2011،   لنی)رد، رابرتسون و مکوئ شودیرا شامل م اقیا

اشاره به  تباط،. ارباشندیبرند م کیکننده نسبت به دهنده احساسات گرم مصرفبعد، انعکاس نی. موارد موجود در ادهدینشان م
ستگ ساس دلب صرف نیبرند دارد، ا کیبا  وندیو پ یاح سات م سا ستنیکننده از پموارد اح شان م و سوم دهندیبه برند را ن . بعد 

شت ست که ب اقیا سات کنندهانیا سا صرف لیاز قب یاح سات مثببرند و منعکس کی تیکننده و جذابلذت م سا شدکننده اح و  دیت 
 (.1399و همکاران،  ای؛ بهزادن2019،   وآنیو  وی؛ 2005)تامسون و همکاران،  باشدیم رندب کینسبت به  ختهیبرانگ

شگاه اتیادب سا کندیم دیتاک نیبر ا یدان صم یابیارز زه،یانگ یبر رو یمهم ریتاث یسات و حالات عاطفکه اح  دیخر ماتیو ت
برند خا  کنند  ایمحصتتول  کیارتباط با  یکنندگان را وادار به برقرارمصتترف توانندیکنندگان دارند. احستتاستتات ممصتترف
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 متیبه پرداخت ق لیبه برند و تما یشتتامل وفادار یعاطف یدلبستتتگ یاحتمال یامدهای(. پ2020،  یماستتا و استتکندر ،ی)لادهار
ست. به عبارت یبالاتر برا ستگ گر،ید یآن برند ا س تیدر خلق روابط رضا یدلب یرتمند عمل مقد اریبخش، قابل اعتماد و متعهد ب
ستا ستیبایبرندها م نی. بنابراکند همکاران ،  و  ویکنندگان تلاش کنند )لبا مصرف داریو پا یقو یعاطف وندیپ کی جادیا یدر را
2020.) 

 

 تصویر فروشگاه

ست1958)  نویمارت صو شودیشناخته م یفرد نی(، به عنوان نخ ست، و ریکه بحث ت شگاه را مطرح کرده ا که  کندیم انیب یفرو
صو ش ریت شگاه  شگاه در ذهن خر یاوهیفرو ست که در آن فرو صو یجامعه علم تی. اکثرشودیدرک م دارانیا  ریمعتقدند که ت

 کیمفهوم را  نی(، ا1974)  ستیندکوئیطور که ل. همانشودیم انیفروشگاه ب اتیکنندگان از خصوصمصرف یابیفروشگاه با ارز
صور کل صرف انیب یت شگاه خرده کیکنندگان از کرد که م شفرو شگاه خرده یبرا یعنیدارند.  یفرو شهر فرو صو کی ،یفرو  ریت
 ریتصتتو فیتعر نیتر(، جامع1985)  کتری(. د2019،  توینی)واتانابه، تورس و آلف شتتودیم جادیکنندگان ادر ذهن مصتترف زیمتما

در ذهن  فروشگاه کیاز  یتصور جامع و عموم کی یریگفروشگاه شکل ریمعتقد است که تصو یفروشگاه را ارائه نموده است. و
شتر شدیم یم سط یگوناگون فی(. تعار2006،  کیو نوردو زیپر سر،ی)و با صو که تو ست  ریمحققان از ت شده ا شگاه ارائه  فرو
شان شدیمولفه م نیبودن ا یچندبعد دهندهن شامل چند با شگاه خرده کیجنبه از  نیکه  شفرو ست )بورل یفرو و اوع ،  سونیا
و  یو کارکنان فروش، طراح غاتیابعاد: تبل یفروشتتگاه را دارا ری(، تصتتو1958) وینی(. مارت2020و همکاران ،  ولای، گراستت2018
شانه یمعمار سع داندیها مها و رنگو ن ضا مت،یابعاد ق نیاز ا گرید ی(. برخ1394 ،یو جهانباز یدا اردکانی) شگاه،  یکالا، ف فرو

 (. 2020و همکاران،  ولای؛ گراس2019،  توینی)واتانابه، تورس و آلف رندیگیساختمان و... را در بر م یطراح ،یخدمات مشتر

 یشتتده برادرک ریتصتتو ن،ی. همچندهدیم شیرا افزا دیو خر دیفروشتتگاه، احتمال بازد ریکننده از تصتتومثبت مصتترف درک
شگاه، به تیفیک یابیارز شگاهفرو صو  فرو س یکه نفوذ کم ییهاخ ست )پرد اریدر بازار دارند، ب س-هورتاس گر،یمهم ا و  ایگار
ر د زیمهم است چراکه سبب تما یابیبازار رانیفروشان و مدخرده یتجار یدهاهبررا یفروشگاه برا ری(. تصو2019ابد ، -وزیگزک
(. 2020)ستتروانتس و فرانکو ،  دهندیم رییخود را تغ تیو موقع ریها مدام تصتتوفروشتتگاه ،یرقابت تیحفظ مز ی. براشتتودیبازار م
صو شگاه م ریت شبه خرده تواندیفرو شگاه کیکمک کند تا  یفرو س یبرند فرو سازد. برند  بمنا شگاه م کیب تعداد  تواندیفرو
و  کیارزش استراتژ یدرک شده باشد، دارا یکه ارزش آن توسط مشتر یبرند قو کیدهد.  شیها را افزاآن یو وفادار انیمشتر
 (.2020و همکاران،  ولای)گراس باشدیبودن از رقابت، و قدرت ارتباط موثرتر م قیسود بالاتر، عا هیمانند حاش ییایمزا
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 وفاداری به برند

سال  یواژه وفادار سط کوپلند  به ادب 1923در  شد )نجات و همکاران،  یابیبازار اتیتو  یبرا قیعم مانیپ ،ی(. وفادار1400وارد 
آن کالا  ز،یرقبا ن یابیبازار یهاکیها و تحرمشتتتوق رغمیکه عل یاگونهبه شتتتود،یم یخدمت تلق کی ایکالا  کی دیتکرار خر
. باشتتدیتوستتعه م یبه برند برا یاهداف صتتاحبان برند، خلق وفادار نیتراز مهم یکی(. 2018،  نگردد )هان  و همکارا یداریخر
و  ی)بروگ دهدیانعکاس م ایکرده و  تیاز او را تقو ییهاکه فرد معتقد باشتتتد که برند جهت دهدیرخ م یبه برند هنگام یوفادار

کننده به که مصتتترف کندیم فیتعر یتیبه برند را به عنوان وضتتتع یوفادار ن،یهمچن کایآمر یابینجمن بازار(. ا2013همکاران ، 
به  ای. کندیم یداریخر دکنندهیتول کیبه صتتورت مکرر و در طول زمان، از  کننده،نیخدمات از چند تام ایمحصتتول  دیخر یجا
فقط  تواندینم یمشتر یرطبقه محصول است. وفادا کیبرند مشابه از  کی دیکننده، موافق خرمصرف کیکه  یادرجه ،یعبارت

شود، بلکه م یساده و تکرار یبه رفتارها س تواندیمحدود  س یترعیدر ابعاد و ، به نقل از برادبنت و 1969)  یشود. جورج د یبرر
و  یاز ابعاد نگرشتت یبیکرده و آن را ترک یمعرف یمفهوم چندبعد کیرا  یاستتت که وفادار یکستت نی(، نخستتت2010همکاران ، 
به برند، مانند رجحان برند و تعهد به  یوفادار یو شتتتناخت یعاطف یهامفهوم، نگرش جنبه نیگرفته استتتت. در ا ظردر ن یرفتار

از  یتعداد با ستتتهیبرند در مقا کیاز  دیبه برند به تکرار خر یرفتار یوفادار گر،ی. از طرف ددهدیقرار م یبرند، را مورد بررستتت
 .پردازدیکه در دسترس هستند، م گرید یبرندها

 ط،یمح نانیو عدم اطم ییایو با توجه به پو کندیها عمل مشتترکت یبرا یمانند منبع مطمئن ستتودآور انیمشتتتر یوفادار
ش سب هیحا سب و کار ا یرا برا یامن منا شت کندیم جادیک ش ،ی)دهد ست  )1393 زاده،یجعفرزاده و بخ کرد که  انی( ب2015(. ب
شتر سب یبرا توانندیوفادار م انیم شتر %133تا  یشتریب آمدوکار درک سبت به م سبت به  %250 یوفادار و حت ریتکرار غ انین ن
شتر شتر ن،یکنند. علاوه بر ا جادیا دیجد انیم شت که م با  یترقیارتباط و تعهد عم کنند،یم دیخر شتریوفادار ب انیاو اظهار دا

دارند  یشتتتتریب یو ارزش طول عمر مشتتتتر کنندیم تیبرند را حما گذارند،یمثبت خود را به اشتتتتراک م اتیبرند دارند، تجرب
 (.1400 ،ی)رضائ

 

 تبیین مدل مفهومی

 بازاریابی حسی و دلبستگی عاطفی

 نیب یارتباطات عاطف جادیدر ا یدیکه نقش کل باشدیم یحس یهانشانه ریکننده تحت تأثمحققان معتقدند که احساسات مصرف
پژوهش  یهاافتهی(. 2007و وانگ ،  وی؛ تزار، چ2005،  ندستتتترومی؛ ل2018،  نی)چن و ل کندیم فایکنندگان و برندها امصتتترف

 یو منطق یاحساس یکنندگان به عنوان افرادشمار آوردن مصرفبه قیاز طر یحس یابیارکه باز دهدی(، نشان م1396) مخانیکر
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ستفاده از ارتباط زینو  ستگ ریمنجر به تاث تواندیدوطرفه م یا شود. نتا یبر دلب (، 2022و همکاران ) دیشاه قیتحق جیافراد به برند 
احساسات  رکردنیدرگ یبرا دیحواس با یشده و همه تیوتق یحس یابیبازار قیکننده از طرکه احساسات مصرف دهدینشان م
شتر صول  کیبا  یم شود. طبرند به ایمح س یابیبازار ینقش قو ق،یتحق نیا یکار گرفته  ستگ جادیدر ا یح  دییتا یعاطف یدلب
 دهد. شیرا افزا یعاطف یدلبستگ تواندیم یحس یابی، بازار1مطابق شکل  ن،یشد. بنابرا

 

 
 : بازاریابی حسی بر دلبستگی عاطفی1 شکل

 

 به برنددلبستگی عاطفی و وفاداری 

و پائول  دیبا برند )شاه یو ارتباط شخص ندیکنندگان، تجربه خوشامصرف قی(، معتقدند که محبت عم2005تامسون و همکاران )
 جی(. نتا2010)پارک و همکاران ،  شتتتودیبه برند م یموجب وفادار جهیکرده و در نت تیها را با برند تقوآن یکی(، نزد2021، 
. گذاردیم ریبه برند تأث یاست که بر وفادار یاز عوامل یکی یعاطف یکه دلبستگ دهدیم شان(، ن2022و همکاران ) دیشاه قیتحق
عشتتق به برند و  ،یعاطف ی)دلبستتتگ یکه ستته عامل عاطف کندی(، خاطرنشتتان م2012)  یهوانگ و کاندامپول قیتحق یهاافتهی

صرف یارتباط خودپنداره( وفادار س دهند،یقا مکنندگان را ارتم  گذارد،یبه برند م یرا بر وفادار ریتاث نیتریقو یعاطف یتگاما دلب
برندها  یمعنا که وقت نی. به اباشتتتدیم یقو یو رفتار یزشتتتیانگ یامدهایپ یدارا یعاطف یکه دلبستتتتگ کندیم انیب افتهی نیا

حفظ رابطه  ای تعهد یکنندگان را برامصتترف لاتیتما کنند،یم کیکنندگان تحررا در ذهن مصتترف یعاطف یوندهایاحستتاس پ
 .شودیبه برند م یموجب وفادار یعاطف یدلبستگ دهد،ینشان م 2چه شکل رو، طبق آن نی. از ازندیانگیبرم
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 : دلبستگی عاطفی بر وفاداري به برند2 شکل

 

 بازاریابی حسی و وفاداری به برند

در  یقو یوفادار جادیمحصتتول با بهبود دانش برند و ا یهایژگیو یجابه قیخلق احستتاستتات عم یحستت یابیبازار یهدف اصتتل
سبب  یحس یابی(، در پژوهش خود مطرح کردند که بازار1392طه )و آل یپور، ناصر(. رمضان2005 ندستروم،ی)ل باشدیم یمشتر
ضا شتر تیر شده و نها ذهنخدمت در  ایو دوام برند کالا  یم ش یرفتار یوجب وفادارم تایاو  . شودیدر فرد به برند م یو نگر

در بازار و ذهن  یاژهیو گاهیبه جا یحستتت طیبا ارائه تجربه و شتتترا توانندیم رانیکه مد دارندیم انی(، ب2016حستتتن و اقبال  )
صرف ستفاده از بازارم سند و با ا س یابیکنندگان خود بر شتر یح س یانیبه م ستر س ید شند که تجربه ح شته با با برند دارند و  یدا
در  یحستت یابیکه بازار کندی(، ثابت م2022)  نیبابار و پرو ،یپژوهش ستتات جی. نتاشتتوندیوفادار به برند م انیبه مشتتتر لیتبد
گفت  توانی، م3رو، مطابق شتتکل  نی. از اباشتتدیم یها ضتترورگانه آنبا برآوردن تمام حواس پنج انیمشتتتر یوفادار شیافزا
 دارد. یمثبت ریبه برند تاث یبر وفادار یحس یابیبازار

 

 
 : بازاریابی حسی بر وفاداري به برند3شکل 

 

 نقش واسط دلبستگی عاطفی در ارتباط بین بازاریابی حسی و وفاداری به برند

س یابیبازار ی(، نقش قو2022و همکاران ) دیشاه ستگ جادیدر ا یح صرف گر،یکردند. از طرف د دییرا تا یعاطف یدلب ندگان کنم
شوند که م سته  ست به برند واب صرف آن تواندیممکن ا شد )تورلبر رفتار م تجربه  کی(. درواقع 2000،  منیلیو م یها اثرگذار با

)پارک و  شتتودیبه برند م یدارکه ستتبب تکامل وفا باشتتدیکننده با برند ممصتترف یروانشتتناخت-یعاطف وندیمثبت برند شتتامل پ
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 دی)شاه شودیبه برند م یمنجر به وفادار یعاطف یدلبستگ قیاز طر یحس یابیبازارا ریبدان معناست که تاث نی(. ا2010همکاران، 
 کندیخلق م نایبا مشتر یعاطف یدلبستگ کی یحس یابیتجربه در فروشگاه بر اساس بازار گر،ید ی(. به عبارت2022و همکاران، 
نمودن حواس،  ریو درگ یحس یابیبازار یهاکیبا استفاده از تکن توانندیم رانی. مدباشدیکننده موثر ممصرف یوفادار جادیو در ا
 دهد،یم شینما 4شتتکل  چههمانند آن ب،یترت نیشتتوند. بد انیدر مشتتتر یو به تبع آن وفادار یعاطف یدلبستتتگ جادیباعث ا
 .گذاردیم ریبه برند تاث یبر وفادار یعاطف یدلبستگ قیاز طر یحس یابیبازار

 

 
 : نقش واسط دلبستگی عاطفی در ارتباط بین بازاریابی حسی و وفاداري به برند4 شکل

 

 گری تصویر فروشگاه در ارتباط بین بازاریابی حسی و دلبستگی عاطفینقش تعدیل

شگاه ستراتژخرده یدر انتقال باورها ییسزاها نقش بهفرو شان و ا شتر یفرو (. 2007،  یبالقوه دارند )مور و دوهرت انیبازار به م
س صو یاریب شگاه، بر و ریاز مطالعات در مورد ت صو ییهایژگیفرو سم کنند،یم جادیآن را ا یابیبازار ریکه ت و  چلیتمرکز دارد )د

س جهینت نی(، در مطالعه خود به ا2018و اُعِ ) سونی(. بورل2020کوچر ،  صو دندیر شگاه  ریکه ت  مهم در نحوه رفتار ریمتغ کیفرو
شاهباشدیافراد م ستگ یحس یابیبازار نیفروشگاه بر رابطه ب ریتصو لیتعد ری(، تأث2022و همکاران ) دی.  را مورد  یاطفع یبر دلب
س شان مآن جیقرار دادند. نتا یبرر س یابیبازارکه  دهدیها ن صو یح ستگ ریو ت شگاه بر دلب  ریدارد. تأث یاثر معنادار یعاطف یفرو
س یابیبازار ستگ یح صو تریقو یهنگام یعاطف یبر دلب ست که ت شد. به عنوان مثال، برا ریا شگاه بالاتر با ه ک ییبرندها یفرو
صو شگاه ریت س یفرو ستگ کیبه خلق  یحس یابیدارند،  بازار یمثبت اریب صو یاما برا کند،یکمک م یقو یعاطف یرابطه دلب  ریت

 ریکه جو فروشگاه تأث دهدیفروشگاه نشان م ریتصو کنندهلی. نقش تعدردیگیشکل م یکمتر یعاطف یدلبستگ ن،ییفروشگاه پا
 ریتصتتو یینها ریکه تأث کندی(. شتتواهد خاطرنشتتان م1998)گروال و همکاران ،  گذاردیکننده مبر رفتار مصتترف یقابل توجه
شگاه شخص م یبر وفادار فرو شگاه م شدبیفرو و رحمان ،  ی؛ عمران، غن2012،  ی؛ دال2005؛ پرومال ، 1998 تر،ی)بلومر و رو ا
 ریفروشتتگاه، تأث ریاز تصتتو انیدر درک مشتتتر ریی(، نشتتان داد که تغ2011و هلگستتن  ) کینستتت، نرو قیتحق نی(. همچن2013
ستق شکل  نی. بدرددا دارانیخر یبر وفادار یو معنادار میم صو5رو، مطابق  شگاه رابطه ری، ت س یابیبازار نیب فرو ستگ یح  یو دلب
 .کندیم لیرا تعد یعاطف
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 كننده تصویر فروشگاه در ارتباط بین بازاریابی حسی و دلبستگی عاطفی: نقش تعدیل5شکل 

 

 گیرینتیجه

صل یهاقدرت برند در بازار و از مولفه یتجل ،یاز الزامات راهبرد یکیبه برند  یامروز، وفادار یرقابت یایدر دن شرکت  تیموفق یا
سوب م سانتوس ،  تایر و،یمورد توجه قرار دارد )کوئل شیاز پ شیکه ب شودیمح ضا2018و  شتر تی(. ر ضر به  یم صر حا در ع

بر آن  رگذاریبه برند و عوامل تاث یمشتتتر یوفادار شیبه بهبود و افزا شیاز پ شیب دیبا یابیبازار رانیو مد ستتتین یکاف ییتنها
شتر نیتمرکز کنند. در ا ست. ا انیالگو، هدف خلق روابط بلندمدت با م ضم تیروابط در نها نیا بهبود  سهم بازار و نیمنجر به ت

از  یکیراستتتا،  نی(. در ا2016و پارک ،  وی؛ 2009،  یووو ب نگتونیستتازمان در دراز مدت خواهد شتتد )عثمان، همم یستتودآور
س یابیبه برند، بازار یبر وفادار رگذاریعوامل تاث ست. ا یح صر کردیرو نیا صداها و لامانند رنگ یبا تمرکز بر عنا سه ها، بوها،  م
دارد و در  و برند یمشتتتر نیب یدر ارتقاء ارتباط عاطف یو ستتع دیتاک انیمشتتتر یو متفاوت برا زیمتما یحستت یهاتجربه جادیبر ا
 یعاطف یدلبستتتگ گرید ی. از ستتوکندیاز برند کمک م تیو حما یو به وفادار دهدیها ارائه مرا به آن یخاصتت یتجربه جه،ینت
 هابه آن یکه از نظر احساس ییاز برندها انیمشتر ی. وقتباشدیبه برند م یوفادار جادیشناخته شده در ا ییهااز مولفه گرید یکی

ستفاده م سته هستند ا ستگ نی. ادهدیها دست مبه آن تیاحساس امن کنند،یواب  جادیرا ا یبه برند، لذت و ثبات عاطف یقو یدلب
شتر کندیم شو انیو م  دی)بلا دهدیم شیبرند را افزا یبرا یها به فداکارآن لیبا برند برقرار کنند و تما یاتا رابطه کندیم قیرا ت
س ینچیاک جاپوترا،؛ 2011،  یو به صو نی(. همچن2014،  نیمکیو  ست که م یگریفروشگاه، عامل د ریت سات و  تواندیا بر احسا

 و بلندمدت با برند برقرار کنند. ترقیعم یها کمک کند تا ارتباطبگذارد و به آن ریتأث انیمشتر یارتباطات عاطف
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Abstract  

In today's world, due to the competitive and dynamic environment, the speed of progress and increasing 

customer awareness of products, one of the most significant challenges for organizations and industries 

is customer loyalty to the brand. Loyalty to the brand not only implies the continuous purchasing of 

customers but also includes positive attitudes, beliefs, trust, and mutual interactions between the 

customer and the brand. It has a significant impact on the performance and success of the brand. Thus, 

the examination of brand loyalty and the influential factors on it has become more important than ever. 

One of the essential factors in creating brand loyalty is sensory marketing, which seeks to use products 

and services inside and outside the store to enhance consumers' emotions. It aims to deepen the 

relationship between the brand and the customer by stimulating one or a combination of human senses 

(smell, sight, hearing, and touch). Emotional attachment also seeks to strengthen the emotional bonds 

created through sensory marketing in the consumer's mind and motivate consumer tendencies towards 

commitment or maintaining a relationship, ultimately leading to brand loyalty. Furthermore, 

considering the store image as a modulator of the relationship between sensory marketing and emotional 

attachment, it can influence consumer emotions and increase the likelihood of purchase and brand 

loyalty. Therefore, for the success and survival of organizations, attention must be paid to the 

relationships between sensory marketing, emotional attachment, and store image. 
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