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 چكیده 

نند. در کای را تجربه میای در حال پیشرفت هستند و فضای رقابتی پیچیدهدر عصر حاضر، تمامی صنايع با سرعت فزاينده

ها به راحتی به سمت و اين امر موجب شده است آناند در معرض انتخاب تعداد زيادی برند قرار گرفته مشتريانهای تجاری، محیط

ها نسبت به بازار و دسترسی به اطلاعات سبب شده است تا وفاداری کمتری نسبت آگاهی آن ،علاوه بر اينتغییر برند سوق يابند. 

 احبان برندصا و مزيت رقابتی ها و ضروريات مهم برای بقيکی از چالش برند داشته باشند. با توجه به اين شرايط، وفاداری به برندبه 

کاهش ، قدرت سازمان شيافزا، ندهيدر آ ديخر شيافزا ،یابيبازار یهانهيهزکاهش ، بازارمنظور تضمین سهم هها بباشد. آنمی

 ايجاد روابط برایطور مداوم به که از نتايج وفاداری به برند است، درآمد نسبت به رقبا شيافزا نیو همچن متیبه ق تیحساس

وامل بازاريابی حسی، يکی از ع. کنندطولانی مدت با مشتريان و افزايش وفاداری نسبت به برند و عوامل تاثیرگذار بر آن تلاش می

نسبت به کالا و خدمات داشته  یدرک و احساس بهتر یمشتر شودیموجب مکه  وفاداری به برند شناخته شده است تاثیرگذار بر

. شود و وفادار به برند یحام یمشتر  کيبه  ليتبد تيدهان به دهان بپردازد و در نها غاتیبه تبل یفرد یهاهیتوص قيباشد و از طر

فداکاری  دهند و تمايل برایاز سوی ديگر، هنگامی که مشتريان نسبت به يک برند دلبستگی عاطفی دارند نوعی وفاداری را ارائه می

 .شوده میشناخت یبه وفادار یابیاز عوامل مهم جهت دستديگر  یکيعنوان بهلذا دلبستگی عاطفی يابد. ها افزايش میبه برند در آن

 .پرداخته استبررسی تاثیر بازاريابی حسی بر وفاداری به برند با نقش واسط دلبستگی عاطفی به از اين رو، اين پژوهش 

 
 برندبازاريابی حسی، دلبستگی عاطفی، وفاداری به های كلیدی: واژه
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  همقدم. 1

دنبال جذب مشتريان جديد تنها بهها نهعصر حاضر، عصر تنوع و رقابت بازارهاست. در اين محیط پويا و پرچالش، سازمان

 يیه تواناب سازمانهر  یرقابت تيمزکنند. ها صرف مینیستند، بلکه تلاش خود را برای حفظ مشتريان فعلی و برقراری ارتباط با آن

کار گرفته در طول زمان به افتهيو بهبود  وستهیصورت پبه ديبا يیتوانا نيدارد و ا یخود بستگ انيمشتر ینگهدار و آن در حفظ

 الزاماتاز  یکياست که  "2به برند یوفادار" ،حفظ مشتريان نهیدر زم یدیکل میاز مفاهی ک(. ي2016، 1)فرناندس و استیوز شود

 یرقابت طیدر مح است که شرکت تیموفق یاز عوامل اصل یکيعامل، به عنوان  نيو نشانگر قدرت برند در بازار است. ا کياستراتژ

 یابيبازار یهانهيهز ،به برند انيمشتر یبا ابراز وفادار (.2018، 3)کوئلیو، ريتا، سانتوس ردیگیمورد توجه قرار م شیاز پ شیب یامروز

 متیبه ق تیقدرت سازمان و کاهش حساس شيموضوع باعث افزا ني. ادهدیرخ م ندهيدر آ ديخر شيافزادر عوض، و  ابديیکاهش م

 یکاهش سود، رو ببه برند موج یعدم توجه به وفادار (.1400، )نجات و همکاران شودیدرآمد نسبت به رقبا م شيافزا نیو همچن

  یآگاه شيامروزه افزا (.1400 ،ی)رضائ شودیکنندگان به سمت رقبا و احتمال حذف شدن از صحنه بازار را مآوردن مصرف

 یاولنسبت به سازمان داشته باشند ) یکمتر یوفادار انيبه اطلاعات سبب شده است تا مشتر ینسبت به بازار و دسترس انيمشتر

که  يیبرندها نینسبت به کالاها و رقابت ب انياطلاعات مشتر شيافزا رات،ییرو، با توجه به سرعت تغ نيا(. از 2006، 4یسیندوب

در همین راستا، برندها  (.1400 ،ی)رضائ شودیها محسوب ممهم سازمان یهابه برند از چالش یوفادار ند،يگزیها را برمآن یمشتر

 که است "5یحس یابيبازار" ها،یاستراتژ نياز ا یکييابی به وفاداری به برند دارند. فرد برای دستهای منحصربهنیاز به استراتژی

 انيرمشت روابط بلندمدت با حفظو بر  برندها مورد توجه قرار گرفته است تیدر موفق یدیعامل کل کيبه عنوان  ریاخ یهادر دهه

نسبت  یدرک و احساس بهتر یمشتر شودیموجب م یحس یابيبازار یریکارگبه کند.ها به برند تاکید میجهت وفادار ساختن آن

 یترمش  کيبه  ليتبد تيدهان به دهان بپردازد و در نها غاتیبه تبل یفرد یهاهیتوص قيبه کالا و خدمات داشته باشد و از طر

 یاهتجربه جاديبر اها، بوها، صداها و لامسه تمرکز بر عناصری مانند رنگبا  کرديرو نيا (.2012، 6شنايو وفادار به برند شود )کر یحام

 یحس یابيعدم توجه به بازار. دارد برندو  یمشتر نیب یدر ارتقاء ارتباط عاطف یسع تاکید و انيمشتر یو متفاوت برا زيمتما یحس

 یتيارضان تينهااحساس مثبت در فرد و در یریگشکل ،یمانع تعامل دوجانبه شرکت و مشتر ،یسنت یابيو استفاده صرف از بازار

دنبال بررسی عوامل موثر بر ايجاد و افزايش وفاداری به برند، از سوی ديگر، به (.1401 محفوظی و کريمی، )آراسته، شودیم یمشتر

 (.2022، 8و همکاران دیشاهبر وفاداری به برند را نشان دادند ) "7دلبستگی عاطفی"مطالعات اخیر تاثیر بازاريابی حسی از طريق 

 ني. اباشدیمکنندگان با برند مصرف یقو وندیدهنده پکه نشان است یابيزاربا اتیساختار مهم در ادب کيبه برند  یعاطف یدلبستگ

لذا هدف  (.2005، 9و پارک زیدهد )تامسون، مکلن شيشرکت را افزا یکنندگان اثر بگذارد و سودآوربر رفتار مصرف تواندیم وندیپ

 باشد. می یعاطف یبه برند با نقش واسط دلبستگ یبر وفادار یحس یابيبازار ریتاثاز اين مطالعه، بررسی 
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 . مبانی نظری2

 

 . بازاریابی حسی1. 2

سو شدن با اين تغییرات، توسعه بازاريابی را جهت همبازاريابی دچار تحولات عظیمی شد. مديران بازاريابی به 1989در سال 

جهت به  رییاست که تغ یمدع ،(1999) 1تیاشم (.1394اند )حواصلی و ديلمی، ها در پیش گرفتهبا تمرکز بر احساسات انسان

، (اطلاعات یفناور کپارچهدلیل حضور ي)بهکار وکسب طیتوسعه گسترده محيعنی سه تحول همزمان؛  جهینت یحس یابيسمت بازار

بازاريابی حسی ترکیبی است از آن  (.2007، 2است )تزار، چیو و وانگ هایارتباطات و سرگرم یحضور جهان وبرند  يیجویبرتر

ند کگانه انسان برای خلق تجربه حسی اجرا میکنند و شرکت با استفاده از حواس پنجافراد از شرکت درخواست میچیزی که 

عنصر اصلی در بازاريابی حسی، حواس مخاطب است. اين حواس به صورت يک سیستم اطلاعاتی  (.2016، 3)کريشا، کیان و سوکولو

ها تصمیم بگیرند )يون و حسی را خلق و پردازش کرده و در نهايت، طبق آندهد که اطلاعات کند و اين امکان را میعمل می

 یکننده است تا ارتباط عاطفگانه مصرفحواس پنج کيتحر ،آنهدف بازاريابی حسی روشی بیان شده است که  (.2012، 4پارک

اين  (.2012، 5و همکاران )کاستا را انجام دهد ديخر نديرا متقاعد کند تا فرآ یشود و مشتر جاديخدمت ا ايو محصول  یمشتر نیب

 زيمات جاديو ا یخدمت توسط مشتر ايمنحصر به فرد و بهبود درک محصول  اتیتمرکز خود را بر فراهم کردن تجرب نوع بازاريابی

احساسات مخاطبان  ختنیبه برانگ یحس یابيطور خلاصه، بازار. بهمعطوف کرده استها کنندهگانه مصرفاز حواس پنج یریگبا بهره

اين که  شودبا پنج بعد معرفی میبازاريابی حسی (. 1999)اشمیت،  پردازدیکالا م ايخدمت  کي ديها به خرآن ليتما شيافزا یبرا

 کياه ناخودآگ یحس یهااستفاده از محرک باشد.گانه انسان )بینايی، شنوايی، لامسه، بويايی و چشايی( میحواس پنجابعاد همان 

ها را ادراک آنتواند میو  است در بازاريابی حسی شانيقرار دادن رفتارها ریکننده و تحت تأثبا مصرف ارتباط یبرا اثرگذارروش 

 ،مناسب باشند کيو داشتن قدرت تحر هماهنگی و تناسب جاديگانه قادر به اها در ارتباط با حواس پنجدهد. هرچه محرک رییتغ

 .(1397 زاده،نی)حس کنندیم جاديا یخاطب و مشترم یرا برا یشتریب تیجذاب

 یشترم یسطح وفادار شيافزادهان، بهای و دهانتبلیغات توصیهارتباط با برند،  تيشامل تقومزايای روشن بازاريابی حسی، 

 یابيبازار (.2009، 6باشد )اسمیلانسکیمیو حفظ سهم بازار  یابیدست یبلندمدت برا کياستراتژ کرديرو کي جاديا جهیو در نت

 تیلووو مس ستيز طیمانند کودکان کار، اقتصاد، بهداشت، مح يیهانهیبرند در زم تيها و هوبا توجه به ارزش ژهيبه و ،یحس

، 7)هولتن، برائوس و دايک کندیتمرکز م یستيزبر اساس هم یبرند و مشتر نیارتباط ب نديفرا لیو تسه جاديشرکت، به ا یاجتماع

1391) 
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برای اولین بار در رابطه والدين و فرزندان مورد بررسی قرار گرفت. او دلبستگی ، (1979) 1نظريه دلبستگی عاطفی توسط بولبی

توان خاص و پر از احساسات تعريف کرد که در آن فرد به دنبال نزديکی و ارتباط با فرد ديگری است که می پیوندرا به عنوان يک 

که  دهدینشان م یابيدر حوزه بازار قاتیتحق(. 2020، 3و همکاران لیو ؛2018، 2و همکاران ديودی) هدف دلبستگی دانست آن را

خاص  اءیاش ريها، افراد مشهور و سابرند ،یاقامت یهامکان واناتیشده، ح یآورجمع ایاش ا،يهدا قياز طر توانندیکنندگان ممصرف

(، 2006) 6ايکارول و آهو(. 2022، 5گرائول، برو و آيزاک؛ 2021، 4و همکاران ژيائوفی) را تجربه کنند یعاطف یو مورد علاقه، دلبستگ

 یو معتقد هستند که  دلبستگ کنندیم فيبرند تعر کيو  یکننده راضمصرف نیب یعاطف وندیاز پ یزانیرا م یعاطف یدلبستگ

انجام شده توسط  قی. در تحقباشدیم تيمانند رضا يیهااز مولفه تریو قو شودیم جاديمدت ا یبه برند بر اثر روابط طولان یعاطف

، و شده است فيخاص تعر ندبر کيکننده و مصرف انیبه برند به عنوان ارتباط م یعاطف ی، دلبستگ(2005) تامسون و همکاران

خود با برند  یکيبه برند داشته باشد؛ قادر به حفظ نزد یديشد یاگر فرد دلبستگ ارتباط شامل احساسات مرتبط با برند است. نيا

به  یعاطف یدلبستگ (.2005،  8و اولگادو یل م،ی؛ ک2006،  7)تامسون کندیم یخواهد بود و با جدا شدن از آن احساس آشفتگ

 اقیباط و اشتمحبت، ارتسه بعد  کهشده است؛  انیبرند ب اتیو خصوص یمشتر نیسرشار از عاطفه ب وندیپ کي گريد یفيبرند در تعر

ینسبت به برند را نشان م یمشتر ی(. محبت؛ احساس آرامش، عشق و دوست2011،  9لنی)رد، رابرتسون و مکوئ شودیرا شامل م

ارتباط، اشاره به احساس  .باشندیبرند م کيکننده نسبت به دهنده احساسات گرم مصرفبعد، انعکاس نيموارد موجود در ا .دهد

است که  اقی. بعد سوم اشتدهندیبه برند را نشان م وستنیکننده از پاحساسات مصرف که برند دارد کيبا  وندیو پ یلبستگد

نسبت به  ختهیو برانگ ديکننده احساسات مثبت شدبرند و منعکس کي تیکننده و جذابلذت مصرف لیاز قب یاحساسات کنندهانیب

 (. 2019،  10وآنيو  وي؛ 2005 همکاران،)تامسون و  باشدیبرند م کي

و علاوه بر آن رفتارهايی ( 2018،  11و همکاران  کسي)هوآنگ. ا شودیبرند م یبه برند موجب سودآور یعاطف یمولفه دلبستگ

 نیو به مرور زمان با تکامل روابط ب (2010و همکاران،  12)پارکشود که با افزايش طول عمر مشتری مرتبط است را موجب می

 اسمجدد براس ديخر ،یعاطف یدلبستگ جهینت گر،يد ی(. به عبارت2017،  13و فولکس نزی)مک ل کندیم دایفرد و برند توسعه پ

 .باشدیبه برند م یوفادار
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(، وفاداری 2003) 2(. کاتلر1400به ادبیات بازاريابی وارد شد )نجات و همکاران،  1توسط کوپلند 1923واژه وفاداری در سال 

(. در ادبیات بازاريابی مفهوم وفاداری 1400کند )رضائی، عنوان يک تعهد مداوم و پايدار به خانواده، دوستان و کشور بیان میرا به

، 3نیو ازاه یتاپاسیک ن،یسه ری)ظهرود کار میدار شدن و پیروی بهبا تعريف عملکردی خود يعنی خريد مجدد، رجحان، عهده

کند. درواقع وفاداری به (، وفاداری به برند را ارتباط و دلبستگی بیان می1400، به نقل از نجات و همکاران، 1999) 4آکر. (2011

وارد هايی را در کالا، قیمت، کیفیت و ساير مکه آن برند دگرگونیويژه زمانیشود بهبرند مانع از ترجیح يک برند به برندی ديگر می

ن نسبت باشد که فرد با گذشت زماالعمل متعصبانه در فرآيند خريد و يا پیشنهاد به ديگران میه برند يک عکسوفاداری ب رقم بزند.

شناسد، بر تمايل وی به آن برند خاص ای از برندهايی که میگیری از بین مجموعهکند و در روند تصمیمبه يک برند دريافت می

 یاست که وفادار یکس نینخست(، 2010، 7و همکاران  ، به نقل از برادبنت1969) 6جورج دی (.2013، 5گذارد )چن و فوتاثیر می

 یهامفهوم، نگرش جنبه ني. در ادر نظر گرفته است یو رفتار یاز ابعاد نگرش یبیو آن را ترکمعرفی کرده  یمفهوم چندبعد کيرا 

 یاررفت یوفادار گر،ي. از طرف ددهدمیقرار  یمورد بررسرا به برند، مانند رجحان برند و تعهد به برند،  یوفادار یو شناخت یعاطف

 . پردازدمیکه در دسترس هستند،  گريد یاز برندها یبا تعداد سهيبرند در مقا کياز  ديبه برند به تکرار خر

 تيزم، یابيبازار یهانهيکاهش هزی نظیر يايها مزاشرکت یبه برند برا ینکته پرداخته است که وفادار نيبه ا ،(1991آکر )

 8منآل-مونورابالستر و -دلگادورا داراست. علاوه بر آن  یرقابت داتيبه تهد يیفرصت پاسخگوو  ديجد انيجذب مشتر، یرقابت

به برخی از مزايای وفاداری به برند از جمله مانع استوار برای ورود رقبا، افزايش توانايی شرکت در مواجهه با تهديدات  نیز (،2001)

  اند.های بازاريابی رقبا اشاره کردهفروش و درآمد، کاهش حساسیت مشتری به تلاش رقابتی، افزايش

 

 . تبیین مدل مفهومی3

 

 . بازاریابی حسی و دلبستگی عاطفی1. 3

(. 2011، 9گذارد )هولتنها میکند و تأثیر زيادی بر نتیجه خريد آنحواس انسان به شکل ملموسی به درک مشتريان کمک می

باشد که نقش کلیدی در ايجاد ارتباطات عاطفی بین های حسی میکننده تحت تأثیر نشانهمعتقدند که احساسات مصرفمحققان 

بازاريابی  (. مديران برند از2007؛ تزار، چیو و وانگ، 2005، 11؛ لیندستروم2018، 10کند )چن و لینکنندگان و برندها ايفا میمصرف

دگان و خلق کنن)لامسه، بويايی، چشايی، بینايی و شنوايی( برای تحريک احساسات مصرف گانهتوانايی تحريک حواس پنج حسی و

(؛ اين احساسات متمايز در ذهن 2011)هولتن،  اندفضای عالی برای کمک به برند جهت ايجاد تأثیر منحصر به فرد استفاده کرده

( و درنتیجه سبب دلبستگی عاطفی به 2005لیندسترم، آيند )کنندگان ترکیب شده و در يک تجربه کامل از برند گرد میمصرف

                                                           

1 Copelland 

2 Kotler 
3 Zehir.Sahin, Kitapci & Ozsahin 

4 Aaker 

5 Chen & Phou 
6 George Day 

7 Broadbent  & et al 

8 Delgado‐Ballester & Munuera‐Alemán 

9 Hultén 

10 Chen & Lin 

11 Lindstrom 
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گانه انسان، مشتريان و برند از اين رو، بازاريابی حسی از طريق تاثیر بر حواس پنج (.1،2016شوند )کاردينال، نگوين و ملیوربرند می

ز اين دهد و اشتری و برند شکل میای قابل توجه بین می حسی، رابطهجهت احساسی به هم نزديک کرده و با ارائه يک تجربهرا به

تواند بازاريابی حسی می دهد،نشان می 1چه شکل طبق آن بنابراين شود.طريق دلبستگی عاطفی قوی بین برند و مشتريان ايجاد می

 دلبستگی عاطفی به برند را افزايش دهد. 

 

 

 

 
 : بازاریابی حسی بر دلبستگی عاطفی1شكل 

 
 
 . دلبستگی عاطفی و وفاداری به برند2 .3

دانند. از سويی ديگر گريسافه و کننده مهمی برای وفاداری میدلبستگی را عامل تعیین، (2008) 2پارک و تامسون خن،يفدور

مايش ن کنندگانی که به برند دلبستگی عاطفی دارند وفاداری به برند را به(، در مطالعه خود بیان کردند که مصرف2011) 3نگوين

ندگان کندهند که وفاداری به برند نتیجه تمايل و دلبستگی عاطفی مصرف(، نشان می2012) 4هی، لی و هريسهمچنین  گذارند.می

کنندگانی که دلبستگی بالا و تجربه بیشتر با محصول دهد که مصرفعلاوه بر اين، مطالعات همچنین گزارش می. به يک برند است

کند که دلبستگی عاطفی، وفاداری (، بیان می2021زاده )قربان .(2001، 5دهند )هولند و منزل بیکررا ارائه میدارند، وفاداری به آن 

پیوندهای  کنندگان بادهد. مطالعات قبلی در مورد دلبستگی عاطفی نشان داده است که مصرفکنندگان به برند را افزايش میمصرف

، 7؛ ثنگ سو، گرنت پارسونز و ياپ2012، 6دهند )هوانگ و کاندامپولیه برند را ارائه میعاطفی قوی به يک برند، وفاداری بیشتری ب

توان گفت می، دهدنشان می 2شکل  چههمانند آنبنابراين،  دهد.کننده و برند را رواج می(، که روابط بلندمدت مصرف2013

 . کندآوری بلندمدت برند کمک میشود و به حفظ سودوفاداری به برند می موجبدلبستگی عاطفی به برند، 

 

                                                           

1 Cardinale, Nguyen & Melewar 

2 Fedorikhin, Park & Thomson 

3 Grisaffe & Nguyen 
4 He, Li & Harris 
5 Holland & Menzel Baker 

6 Hwang & Kandampully 
7 Theng So, Grant Parsons & Yap 
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 : دلبستگی عاطفی و وفاداری به برند2شكل 

 
 . بازاریابی حسی و وفاداری به برند3. 3

، گذارد تا بتواند احساساتبازاريابی حسی از طريق تاثیر بر حواس انسان بر ساختارهای ادراک، حافظه و يادگیری تأثیر می

باشد (. هدف، ايجاد درک درستی از حواس می2012؛ کريشنا، 2014، 1اعمال مشتريان را کنترل کند )کريشنا و شوارتزترجیحات و 

(. يک تجربه حسی برجسته )حاس، ويدمن 2007، 2شود )فوگاتکنندگان با نرخی قابل تغییر میکه باعث افزايش پیوند با مصرف

کند، بر نگرش و رفتار مشتری اثر بگذارد و موجب افزايش رضايت شود. متعاقباً،  تواند يک رابطه قوی خلق(، می2020، 3و بتلز

شود کند و تبديل به مشتريان وفادار میکننده تمايل بیشتری به خريد محصولات و صرف زمان بیشتر در فروشگاه پیدا میمصرف

توانند با استفاده از بازاريابی حسی به زاريابان میدهد که با(، نشان می2016) 4پژوهش حسن و اقبال (.2022)شاهید و همکاران، 

 5يجايانتیريزا و و شوند.مشتريانی دسترسی داشته باشند که تجربه حسی با برند دارند و تبديل به مشتريان وفادار به برند می

اد وفاداری مشتری داشته باشد. طور مستقیم تأثیر مثبتی در ايجتواند بهای نشان دادند که بازاريابی حسی می(، در مطالعه2018)

های از اين رو، با توجه به پژوهش گذارد.دهد که بر وفاداری مشتری تأثیر میاين مطالعه يک تجربه حسی مثبت از برند را نشان می

د و ر اعتمانی بتتواند برای ارتباط بین برند و مشتری و حفظ مشتريان در طولانی مدت بستری مببازاريابی حسی میپیشین، 

جب کند و موهای جديد به مشتريان در هنگام خريد ارائه میوفاداری ايجاد کند. استفاده از بازاريابی حسی تجربیات زنده و محیط

 داشتهبر وفاداری به برند تاثیر مثبتی  تواندمی ، بازاريابی حسی3بنابراين مطابق شکل  شود.افزايش وفاداری مشتری به برند می

 .باشد

 

 
 : بازاریابی حسی بر وفاداری به برند3شكل 

 

                                                           

1 Krishna & Schwarz 
2 Fugate 
3 Haase, Wiedmann & Bettels 
4 Hassan & Iqbal 
5 Riza & Wijayanti 
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 . نقش واسط دلبستگی عاطفی در ارتباط بین بازاریابی حسی و وفاداری به برند4. 3

های بازاريابی حسی و درگیر نمودن حواس، باعث ايجاد دلبستگی عاطفی و به تبع آن توانند با استفاده از تکنیکمديران می

بايست با کمک بازاريابی حسی بر مزايای نمادين و عملکردی بالاتری برای فروشان میمشتريان شوند. خردهوفاداری در 

تواند منجر به يک دلبستگی عاطفی قوی برای دستیابی به ( که می2022کنندگان خود تأکید کنند )شاهید و همکاران، مصرف

(، بازاريابی حسی بر دلبستگی 2022های شاهید و همکاران )س يافتهبر اسا (.2011وفاداری به برند شود )گريسافه و نگوين، 

گذارد که درنهايت تأثیر زيادی بر وفاداری به برند دارد. به عبارتی، تجربه در فروشگاه بر اساس بازاريابی حسی يک عاطفی تأثیر می

تر بیان چه که پیشبنابراين مطابق آن باشد.کننده موثر میکند و در ايجاد وفاداری مصرفدلبستگی عاطفی با مشتريان خلق می

شد، بازاريابی حسی بر دلبستگی عاطفی و وفاداری به برند تاثیر مستقیم دارد از طرفی ديگر، دلبستگی عاطفی نیز موجب وفاداری 

وثری در ارتباط ند، نقش متوان چنین بیان کرد که دلبستگی عاطفی علاوه بر تاثیر مستقیم بر وفاداری به برشود، لذا میبه برند می

، بازاريابی حسی از طريق دلبستگی عاطفی بر وفاداری 4از اين رو، مطابق شکل  کند.بین بازاريابی حسی و وفاداری به برند ايفا می

 گذارد.به برند تاثیر می

 

 

 

 

 

 
 وفاداری به برند : نقش واسط دلبستگی عاطفی در ارتباط بین بازاریابی حسی و4شكل 

 

 گیری. نتیجه4

جهت ادامه حیات و بقای خود بايد مشتريان را در کانون اصلی توجه قرار داده و ها بهدر دنیای رقابتی و پويای امروز، سازمان

ی تها بتوانند نیاز مشتريان را به درسدر راستای حفظ مشتريان فعلی به جای جذب مشتريان جديد، تلاش کنند. اگر سازمان

 یبهبود پنج درصد ها را افزايش دهند، به همان میزان مشتريان به برند سازمان وفادار خواهند شد.شناسايی کرده و رضايت آن

رو  ني(. از ا2019، 1ولکیدنبال خواهد داشت )کچکرا به یدرصد 85تا  25 نیب یسود شيامکان افزا یمشتر یحفظ و نگهدار

دنبال وفادار کردن حرکت کنند و به بخشتيطور رضاها بهو رفع آن یمشتر یهادر جهت شناخت خواسته ستيبایها مسازمان

احساس نشود  عیوس یعیترف یهابه تلاش ازین شودیسبب م انيمشتر ی(، چراکه وفادار1388 ،یو برار انيباشند )رنجبر انيمشتر

ها به میزان زيادی به مولفۀ وفاداری به برند و عوامل ين مهم، توجه سازمانجهت دستیابی به ا (.2008، 2کیتودنو اس ریکول ،یکلات)

سرعت . باشددر اين میان يکی از عوامل مهم در ايجاد وفاداری به برند، بازاريابی حسی می موثر بر ايجاد آن، جلب شده است.

 اکتفا کنند چراکه از صحنه رقابت باز یسنت یابيها نتوانند تنها به بازارموجب شده است که شرکت عيصنا شرفتیپ یندهيفزا

                                                           

1 Kościolek 

2 Clottey, Collier & Stodnick 
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کنندگان احساسات مصرف تيتقو یبرا داخل و خارج از فروشگاه از محصولات و خدمات کندیتلاش م یحس یابيبازار خواهند ماند.

 یمشتربرند و  نیب یو لامسه(، رابطه يیشنوا ،يینایب ،يیاياز حواس انسان )بو یبیترک اياز  یکي کيدارد با تحر یسع و استفاده کند

با شکل دادن يک تجربه و  کندیرا فراهم م یارزش ارائه شده به مشتر تيامکان تقو یحس یابيرو، بازار نياز ا کند. ترقیرا عم

لعات نشان مطا یاز طرف .شودیبه برند م یمشتر یسبب وفادارکند و جهت احساسی به هم نزديک میحسی، مشتريان و برند را به

و با  شوندیبه آن برند وفادار م ینوع به کنند،یم دایبه برند پ یبستگدلاحساس  یاز لحاظ عاطف انيمشتر کهیزمان استداده 

يکی از ، دلبستگی عاطفی لذا (.2011 ن،يو نگو سافهي؛ گر2010، و همکاران )پارک دهندینم رییگسترده رقبا برند را تغ غاتیتبل

 شود.وفاداری به برند سازی روابط میان بازاريابی حسی و تواند منجر به بهینههايی است که میمولفه

 

 
 : مدل مفهومی5شكل 

 
 

، که در آن بازاريابی حسی به عنوان متغیر مستقل، دلبستگی عاطفی، متغیر واسطه و وفاداری به 5مدل ارائه شده در شکل 

ريابی حسی از طريق دلبستگی بازا، فوق طبق مدلباشد. ( می2022اقتباسی از مدل شاهید و همکاران ) است،برند، متغیر وابسته 

 ،یسودآور ،شتریفروش و درآمد ب نه،يکاهش هزبدين ترتیب، وفاداری به برند منجر به  گذارد.می، بر وفاداری به برند تاثیر عاطفی

 شود.می نفوذ رقبا یخلق موانع براو  دهان به دهان مثبت غاتیتبل

 

 منابع

گر نقش تعديل . بررسی تاثیر بازاريابی حسی بر وفاداری مشتری و رضايت مشتری با(1401) ، ه.کريمی ع. و محفوظی، ع؛ آراسته،

 ، تهران.المللی علوم مديريت و حسابداریهشتمین کنفرانس بیند. ارزش مشتری در کارخانه نان رضوی مشه

)ترجمه  «انقلابی در بازاريابی و تبلیغات سنتی»ی تعاملی برند (. بازاريابی حسی: راهنمای کاربردی تجربه2009اسمیلانسکی، ش. )

 .1389رسا، پ. درگی و م. سالاری(. تهران: 

(. بررسی تاثیر تجربه برند و بازاريابی چندحسی بر قدرت برند از طريق ارزش درک شده مالی، کاربردی، 1397زاده، ز. )حسین

نور، واحد  نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه پیامهای پنج ستاره شهر مشهد(. پاياناجتماعی و فردی )مطالعه موردی: هتل

 تهران.

اولین کنفرانس بین. کنندهاهمیت بازاريابی حسی و تاثیر آن بر رفتار مصرف(. 1394. )و ديلمی معزی، پ .رحواصلی آشتیانی، 

 .رشت المللی حسابداری و مديريت در هزاره سوم،

برند. ه گری کیفیت رابطه و دلبستگی بکننده به برند بر وفاداری برند با میانجیخاطر مصرف(. بررسی تاثیر تعلق1400رضائی، ع. )

 ارشد، دانشگاه فردوسی مشهد.نامه کارشناسی پايان
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مند بر وفاداری مشتريان: مقايسه بانک دولتی و خصوصی. های بازاريابی رابطه(. تاثیر بنیان1388رنجبريان، بهران و براری، مجتبی )

 .100-83، 2، شماره 1مديريت بازرگانی، دوره 

شناسی مطالعات برند در ايران با تمرکز بر متغیر (. آسیب1400. )، مشیرخدايی م. و ، س.خداداد حسینی، ا؛ کردنائیجس؛  ،نجات

 .910-886(، 4)13نی، مديريت بازرگا . وفاداری به برند: رويکرد فراترکیب

 شرکت پوررشوانلو و م. واثق( تهران: حسی )ترجمه ا. روستا؛ م، صفی (. بازاريابی1391دايک، م. )هولتن، ب؛ براوئوس، ن. و وان
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Abstract  

 

In the present era, all industries are rapidly advancing, experiencing a complex competitive 

environment. In business settings, customers are exposed to a plethora of brand choices, making 

it easy for them to shift towards brand changes. Furthermore, their awareness of the market and 

access to information have led to lower brand loyalty. Given these conditions, brand loyalty 

becomes a significant challenge and necessity for the survival and competitive advantage of 

brand owners. They continuously strive to establish long-term relationships with customers and 

increase loyalty to the brand and its influencing factors in order to ensure market share, reduce 

marketing costs, increase future purchases, enhance organizational power, reduce price 

sensitivity, and ultimately increase income compared to competitors, which are outcomes of 

brand loyalty. Sensory marketing is recognized as one of the influencing factors on brand loyalty. 

It enables customers to have a better understanding and feeling about products and services, 

leading them to engage in word-of-mouth recommendations and ultimately transform into 

supportive and loyal brand advocates. On the other hand, when customers have emotional 

attachment to a brand, they exhibit a form of loyalty and a willingness to sacrifice for the brand. 

Thus, emotional attachment is recognized as another important factor in achieving brand loyalty. 
Therefore, the aim of this research is to examine the impact of sensory marketing on brand loyalty 

with the mediating role of emotional attachment. 
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