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 چکیده

 ایدن . کندد  تقویت را مشتریان حمایت و برند جویانه لذت ارزش بین رابطه تواند می مؤثر استراتژی عنوان به حسی بازاریابی

 افدزای   را حمایدت  و وفداداری  بده  تماید   و کرده ماندگارتر را خرید تجربه گانه پنج حواس تحریک دهد می نشان نتیجه

 حمایدت  قصدد  و برندد  جویانه لذت ارزش بین رابطه در حسی بازاریابی ای واسطه نق  بررسی پژوه  این هدف. دهد می

 و اردبید   منتخد   هدای  فروشدگاه  مشدتریان  کلیه شام  آماری جامعه. بود اردبی  شهر ای زنجیره های فروشگاه در مشتریان

 اسدتااده  ناپارامتریدک  اسمیرنوف-کولموگوروف آزمون از متغیرها توزیع بررسی برای. بود دهنده پاسخ 201 نمونه حجم

 ارزش بدین  مسدتقیم  رابطده  داد نشدان  نتدایج . شدد  بدرآورد  لیدزرل  افدزار  نرم توسط ساختاری معادلات با پژوه  مدل و شد

 صدورت  به( چشایی و لامسه بویایی، شنوایی، بینایی،) حس پنج هر و دارد وجود مشتریان حمایت قصد و برند جویانه لذت

 و جدامع  ای تجربده  تواندد  مدی  حسدی  هدای  محدر   ترکید   دیگر، عبارت به. کند می تقویت را رابطه این معناداری و مثبت

 .شود می مشتریان وفاداری و حمایت افزای  به منجر که کند ایجاد چندبعدی

 واژگان کلیدی
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 مقدمه

 از یکدی . هستند نوآورانه راهکارهایی دنبال به رقبا سایر از خود برند ساختن متمایز برای ها شرکت امروز، رقابتی دنیای در

 یادمانددنی  بده  و دلنشدین  عمید،،  ای تجربده  کننده، مصرف حواس تحریک هدف با که است حسی بازاریابی راهکارها، این

 هدای  ویژگدی  از فراتدر  کده  ارزشدی  شدود   برند جویانه لذت ارزش گیری شک  به منجر تواند می رویکرد این. کند می خل،

 تواندد  مدی  نهایدت  در جویانه، لذت ارزش. دارد تمرکز کننده مصرف لذت و احساسات بر محصول، کاربردی و عملکردی

. گدردد  برندد  از مشدتریان  حمایدت  قصد افزای  موج  و کند ایاا کننده مصرف رفتاری های گیری تصمیم در مهمی نق 

 جویانده،  لذت ارزش و حسی بازاریابی نق  تبیین با تا است کلیدی متغیر سه این میان روابط بررسی پی در حاضر پژوه 

از چندد جنبده قابد      ،یتحق نیو ضرورت ا تی. اهمدهد ارائه مشتریان فعال حمایت و وفاداری ارتقاء برای علمی راهکاری

 یابید در بازار نیندو  یکردهدا یاز رو یکد یعندوان   بده  یحسد  یابید امروز، بازار یرقابت یایدر دن نخست این که است یبررس

و لامسده(   ییچشدا  ،ییاید بو ،ییشدنوا  ،یینای)ب انیگانه مشتر حواس پنج کیبر تحر یاستراتژ نیمطرح شده است. ا یتجرب

اندد   . مطالعدات نشدان داده  کند یم جادیا انیخاص، احساسات مثبت در مشتر یحس یها تجربه جادیا ،یتمرکز دارد و از طر

بدر   یمیمسدتق  ریتدثث  توانندد  یمحصولات م یبند بسته یو حت یقیموس ند،یخوشا یها حهیرا ،یفروشگاه، نورپرداز طیکه مح

 تید بدر حما  یحسد  یابید بازار ریتدثث  یدر مورد چگونگ یکاف قاتیهنوز تحق حال، نیداشته باشند. باا انیمشتر یریگ میتصم

پدژوه  تدلاش دارد تدا شدکاف      نید ا ن،یانجام نشده است. بندابرا  رانیا یا رهیزنج یها در فروشگاه ژهیو به برنداز  انیمشتر

را  انیمشدتر  تید و قصدد حما  انده یجو ارزش لدذت  نیدر رابطده بد   یحس یابیبازار یانجیموجود را پر کرده و نق  م یعلم

 کند. یبررس

 تحقیق   بیان مسئله

بخد  و   لدذت  یا تجربده  دید را بدرآورده کنندد، بلکده با    انیمشدتر  یاساس یازهاین دیتنها با امروز، برندها نه یرقابت یایدر دن

ارزش  گدذارد،  یمد  ریتدثث  یمهم ارزش برند کده بدر رفتدار مشدتر     یها از جنبه یکی. ندینما جادیها ا آن یبرا زین یادماندنی به

کده از   یانیدر تعام  با برندد اشداره دارد. مشدتر    یمشتر ندیخوشا اتیو تجرب مثبتبرند است که به احساسات  انهیجو لذت

 کید عندوان   بده  یحسد  یابیبازار از آن برند دارند. تیحما یبرا یشتریب  یتما کنند، یم افتیدر یتعام  با برند حس خوب

 جادیو لامسه( به ا ییچشا ،ییایبو ،ییشنوا ،یینای)ب یگانه مشتر حواس پنج کیتحر ،یاز طر ،یابیدر بازار نینو یاستراتژ

برندد و   انهیجو ارزش لذت نیب یتر یارتباط قو تواند یم یابینوع بازار نی. اکند یکمک م رگذارتریو تثث تر ،یعم یا تجربه

 (4،2422)پال  و همکاران کند جادیا انیمشتر تیقصد حما

 نید را ارتقدا دهدد و از ا   یتجربه مشتر تواند یم ندیفرآ نیدر ا رگذاریعام  تثث کیعنوان  به یحس یابیبازار گر،ید یاز سو

 یقیموسد  ند،یخوشدا  یهدا  حده یکده از را  یا رهید فروشدگاه زنج  کیمثال،  عنوان بگذارد. به ریها تثث آن تیبر قصد حما ،یطر

هدا را   آن تیکرده و درنها جادیا انیرا در مشتر یاحساسات مثبت تواند یم کند، یجذاب استااده م یبصر یمناس  و طراح

 (.4142)صنعتی،کند  یاز برند ترغ تیمجدد و حما دیبه خر

 یداخلد  یمانندد طراحد   یاشاره دارد. عوامل دیخر ندیاز فرآ یمشتر تیو رضا جانیه ،یبه احساس شاد انهیجو ارزش لذت

بده   توانندد  یمد  نده یزم پدس  یقیموسد  یتنوع محصولات و حت ان،یتعام  کارکنان با مشتر ،ینورپرداز ،یبند فروشگاه، رنگ

 یتر باشد، احتمال بازگشدت مشدتر   بخ  لذت دیاند که هرچه تجربه خر ارزش کمک کنند. مطالعات نشان داده نیا جادیا
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 0 (اردبی  شهر ای زنجیره های فروشگاه: مطالعه مورد) مشتریان حمایت قصد و برند جویانه لذت ارزش بین رابطه بر حسی بازاریابی ای واسطه نق  بررسی

 

تنهدا   نده  انیکننده و ندامطلوب باشدد، مشدتر    خسته دی. در مقاب ، اگر تجربه خرابدی یم  یااز برند افز تیبه فروشگاه و حما

 ن،ی. بندابرا ندد بده اشدترا  بگذار   زید ن گدران یخدود را بدا د   یمناد  اتیبلکه ممکن است تجرب کنند، یخود را تکرار نم دیخر

برخدوردار   یا ژهید و تید از اهم یا رهید زنج یهدا  از فروشدگاه  انیمشدتر  تید بدر قصدد حما   انده یجو ارزش لذت ریشناخت تثث

 (. 4142ست)شمس الدین و مطهره،ا

کده از   یانیدارد. مشدتر  انیمشدتر  تید بر قصدد حما  ییبسزا ریبرند تثث انهیجو نشان داده است که ارزش لذتقبلی  قاتیتحق

در قالد    تواندد  یمد  تید حما نید از آن دارندد، ا  تید به حما یشتریب  یتما کنند، یم افتیو لذت در تیبرند احساس رضا

 انده یجو ارزش لدذت  نیارتبداط بد   حال، نیکند. باا دایبروز پ کررم یدهایدهان مثبت و خر به دهان غاتیبه برند، تبل یوفادار

 یحس یابیها بازار آن نیتر از مهم یکیکه  ردیقرار گ یعوام  مختلا ریممکن است تحت تثث انیمشتر تیبرند و قصد حما

 (.4089بوداغی،وظیاه دوست و ) است

کنند، به نظر  های دیداری و شنیداری تمرکز می طور سنتّی بر عوام  حسیِ محیطی مربوط به محر  که مدیران به درحالی

هایی که قدبلا  از آن غالدت شدده بدود  مانندد       خصوص در حوزه رسد علاقه به بازاریابی حسی در حال افزای  است  به می

هدا بدرای    فروشدی  عنوان ابزار رقدابتی مهدم در حدال ظهدور اسدت. مددیران خدرده        فروشی به میان، فضای خرده دراین بویایی

هدا دربدار     پدژوه   ان ای بدر فضدا متمرکدز شدده     طور فزاینده کننده و تمایز خود از رقبا، به تثثیرگذاری بر تجارب مصرف

س شدنوایی، بویدایی و بیندایی بده دسدت      وسیلۀ حوا اند که مشتریان به نمایی کرده فروشی تجربیاتی را بزرگ فضاهای خرده

 (2،2422)پال  و همکاراناند آورده

از  یادمانددن ی و بده  ندیخوشا یا بلکه تجربه ستند،یخدمات ن ایکالا  دیتنها به دنبال خر یامروز انیمشترباید اشاره کرد که، 

 غدات یو تبل انیمشدتر  یوفدادار   یموج  افزا تواند یبرند، م ،یاز طر انهیجو ارزش لذت جادی. اخواهند یتعام  با برندها م

 یکداف  ییتنها به یسنت یابیبازار یها یاستااده از استراتژ ،یا رهیزنج یها فروشگاه یرقابت یفضا دردهان مثبت شود.  به دهان

بر رفتار  یماندگارتر ریگانه بهبود دهد و تثث حواس پنج کیتحر ،یرا از طر یتجربه مشتر تواند یم یحس یابی. بازارستین

 تید برند بر قصدد حما  انهیجو ارزش لذت ریتثث  یدر افزا یسح یابیبازار یا نق  واسطه ،،یتحق نیاو بگذارد. در ا دیخر

 (0،2422)پال  و همکارانشود یم یبررس انیمشتر

 یکد یندوان  ع به یا رهیزنج یها فروشگاهبا توضیح جوان  مختلف مسئله پی  روی تحقی، حاضر و همچنین اشاره به اینکه 

مواجده هسدتند. در شدهر     انیدر جدذب و حادم مشدتر    یمتعددد  یهدا  با چال  ،یفروش صنعت خرده گرانیباز نیتر از مهم

بخد    لدذت  یهدا  تجربه جادیمانند ا یعوامل ان،یم نیاست و در ا  یرو به افزا یا رهیزنج یها فروشگاه نیرقابت ب  ،یاردب

حال مسدئله  کنندد  ادا یا یرقابت تیدر حام مز یدینق  کل توانند یم یابیبازار نینو یها روش یریکارگ و به انیمشتر یبرا

 تید برندد و قصدد حما   انده یارزش لدذت جو  نیبر رابطه بد  ی چه تاثیریحس یابیبازارتحقی، این گونه مطرح می گردد که 

 دارد؟ انیمشتر

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق 

 بینایی،) مشتریان گانه پنج حواس تحریک بر که است بازاریابی مدیریت در نوین رویکردهای از یکی  حسی بازاریابی

 برای برند از عمی، و جامع ای تجربه کند می تلاش رویکرد این. دارد تمرکز( لامسه و چشایی بویایی، شنوایی،
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 ایجاد طری، از خود برند تمایز دنبال به ها سازمان محصولات، شباهت و بازارها اشباع به توجه با. کند ایجاد کننده مصرف

 برند به نسبت مثبت احساسات گیری شک  به تواند می حسی بازاریابی راستا، این در. هستند خاص حسی های تجربه

 .دهد قرار تثثیر تحت را مشتری رفتار و کند کمک

 مبنای بر کند، می کس  برند از مشتری که ای تجربه شد، مطرح پاین و شوارتز توسط مشتری که تجربه نظریه مبنای بر

 حسی تجربه که چرا است مرتبط نظریه این با مستقیما  حسی بازاریابی. گیرد می شک  احساسی و شناختی حسی، تعاملات

 در تر موف، دهند، می ارائه مثبت ای تجربه حسی عناصر طری، از که برندهایی. شود ماندگار مشتری ذهن در تواند می قوی

 .هستند مشتری حمایت و وفاداری ایجاد

 بویایی ،(صدا موسیقی،) شنیداری ،(چیدمان نور، رنگ،) دیداری بازاریابی: است اصلی مؤلاه پنج شام  حسی بازاریابی

 باعث تنها نه عناصر این(. محصولات جنس و بافت) لامسه و( نوشیدنی و غذا طعم) چشایی ،(محیط رایحه و عطر)

 مثال، برای. کنند می ایاا مصرف تجربه و برند های تداعی گیری شک  در کلیدی نق  بلکه شوند می احساسات تحریک

 .کند تقویت را برند هویت و شود ثبت مشتری ذهن در تواند می فروشگاه یک خاص رایحه

. دارد اشاره کنند، می تجربه برند با تعام  از مشتریان که لذتی به (Hedonic Brand Value) برند جویانه لذت ارزش

 طب،. شود می مربوط برند با تعام  کننده سرگرم و احساسی های جنبه به و است عملکردی مزایای از فراتر ارزش این

 و مجدد خرید برای قوی ای انگیزه تواند می ارزش این ،(Perceived Value Theory) شده ادرا  ارزش نظریه

 .اند کرده استااده تمایز ایجاد برای جویانه لذت ارزش از خوبی به کوکاکولا یا اپ  مانند برندهایی. باشد برند از حمایت

 ای تجربه به مشتریان حواس، تحریک طری، از. کند می ایاا برند جویانه لذت ارزش خل، در مؤثری نق  حسی بازاریابی

 و شادی هیجان، چون مثبتی احساسات توانند می حسی های تجربه این. یابند می دست برند از فرد به منحصر و احساسی

 Sensory Stimulation) حسی تحریک نظریه. شوند جویانه لذت ارزش ادرا  موج  و کرده ایجاد نوستالژی

Theory) قصد.دارند آن منبع با پایدار ارتباط به بیشتری تمای  حسی، لذت تجربه هنگام ها انسان که کند می تثکید 

 طری، از برند از داوطلبانه حمایت برای مشتریان تمای  به (Customer Advocacy Intention) مشتری حمایت

 به و است رضایت از فراتر پدیده این. دارد اشاره مثبت تجربیات بیان و انتقادها برابر در برند از دفاع دیگران، به توصیه

 ،(Theory of Planned Behavior) آجزن شده ریزی برنامه رفتار نظریه طب،. دارد نیاز برند با قوی عاطای پیوند

 .باشند تثثیرگذار حمایت قصد بر توانند می شده ادرا  رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای برند، به نسبت مثبت نگرش

 کنندگان مصرف وقتی. باشند برند از مشتریان حمایت ساز زمینه توانند می حسی، بازاریابی از حاص  مثبت احساسات

 آن از نقدها برابر در یا کرده توصیه دیگران به را آن بیشتری احتمال به کنند، می کس  برند با تعام  از پذیر دل ای تجربه

 احساسی برانگیختگی اهمیت بر (Two-Factor Theory of Emotion) احساسات عاملی دو نظریه. کنند می دفاع

 .دارد تثکید رفتاری های پاسخ گیری شک  در شناختی ارزیابی و

 در کلیدی نقشی است، فکری و رفتاری احساسی، حسی، های جنبه شام  که( Brand Experience) برند تجربه

 با مشتری درگیری سطح تواند می برند تجربه از مهمی بخ  عنوان به حسی بازاریابی. دارد مشتری آتی رفتارهای تعیین

 ریچارد برنت برند تجربه مدل مبنای بر. برانگیزد مشتریان سوی از را تری فعالانه حمایت نتیجه، در و داده افزای  را برند

 که گات توان می نهایت، در .دارند مشتریان با عمی، ارتباط ایجاد در بنیادی نق  احساسی و حسی تجارب شمیت،

 فراهم مشتری با مثبت تعام  و عاطای روابط گیری شک  برای مناسبی بستر جویانه، لذت ارزش ایجاد با حسی بازاریابی



 2 (اردبی  شهر ای زنجیره های فروشگاه: مطالعه مورد) مشتریان حمایت قصد و برند جویانه لذت ارزش بین رابطه بر حسی بازاریابی ای واسطه نق  بررسی

 

 ماهومی های مدل در. هستند مثبت شااهی توصیه و برند از حمایت همچون رفتارهایی ساز زمینه روابط، این. کند می

 عنوان به حمایت قصد و میانجی، متغیر عنوان به جویانه لذت ارزش بین، پی  متغیر عنوان به حسی بازاریابی امروزی،

 .شود می گرفته نظر در رفتاری پیامد

 بازاریابی بین رابطه در فروشگاه تصویر و برند شهرت تعدیلگری ( در تحقیقی به نق 4141نیا و همکاران)درویشی 

. باشد می کاربردی تحقیقات حیطه در هدف نظر از حاضر کننده پرداختند. پژوه  مصرف رفتاری تمایلات و حسی

 نار 091 حجم به ای نمونه میان این از که است تهران در کوروش اف، فروشگاه مشتریان کلیه تحقی، این آماری جامعه

 و بعد 44 شام  پرسشنامه این. است شده استااده پرسشنامه از ها داده گردآوری برای تحقی، این در. است شده انتخاب

 استااده( PLS) جزئی مربعات حداق  تکنیک از تحقی، فرضیات آزمون و ها داده تحلی  برای همچنین. است گویه 02

 دارد  برند دلبستگی و برند تجربه بر معناداری و مثبت تاثیر حسی بازاریابی که داد نشان نخست فرضیه آزمون.  .شد

 آن بیانگر سوم فرضیه آزمون دارد  برند دلبستگی بر معناداری و مثبت تاثیر برند تجربه که داد نشان دوم فرضیه آزمون

 چهارم فرضیه آزمون کند  می تعدی  را برند دلبستگی و برند تجربه حسی، بازاریابی بین رابطه فروشگاه تصویر که است

 پنجم فرضیه  .دارد برند وفاداری و برند اعتماد برند، ویژه ارزش بر معناداری و مثبت تاثیر عاطای دلبستگی که داد نشان

 برند اعتماد که داد نشان ششم فرضیه آزمون دارد  مشتری رضایت بر معناداری و مثبت تاثیر برند ویژه ارزش که داد نشان

 و اعتماد بین رابطه برند شهرت که داد نشان هاتم فرضیه دارد  مشتری درگیری و برند وفاداری بر معناداری و مثبت تاثیر

 نهم فرضیه  .دارد معناداری و مثبت تاثیر وفاداری بر رضایت که داد نشان هشتم فرضیه  .کند می تعدی  را برند وفاداری

 .دارد برند وفاداری بر معناداری و مثبت تاثیر مشتری درگیری که داد نشان

 ای واسطه نق  با مشتریان وفاداری بر حمایتی و حسی بازاریابی ( در تحقیقی به نق 4141پور صادق و اسکندر پور)

 بانک مشتریان تمامی شام  آماری جامعه پداختند. (اردبی  استان کشاورزی بانک: مطالعه مورد) خدمات کیایت

 طری، از آماری نمونه عنوان به نار 000 مورگان جدول به توجه با که باشد می نامحدود تعداد به اردبی  استان کشاورزی

 استاندارد های پرسشنامه از ها داده گردآوری برای. گرفتند قرار مطالعه مورد دسترس در ای طبقه تصادفی گیری نمونه

 تحلی  از استااده با ها آن پایایی و روایی. شد استااده( 4091) اشرفی و( 2449) مکلوهان ،(2442) دوبیسی های­پرسشنامه

 های­روش از استااده با آمده دست به های داده. گرفتند قرار تایید مورد و بررسی کرونباخ آلاای ضری  و تاییدی عاملی

 SPSS، Lisrelافزارهای نرم توسط مراح  کلیه گرفت، قرار بررسی مورد استراپ بوت و ساختاری معادلات سازی مدل

 تاثیر مشتریان وفاداری بر حمایتی بر حسی بازاریابی که داد نشان تحقی، این های یافته اساس بر. گردید محاسبه Stata و

 .شد تایید مشتریان وفاداری با حمایتی و حسی بازاریابی بین خدمات کیایت ای واسطه نق  همچنین و دارد معنادار

( در تحقیقی به بررسی تاثیر بازار یابی حسی بر رابطه بین ارزش لذت جویانه برند و  حمایت 2422)1پال  و همکاران

نار از مشتریان هستند که بر اساس جدول  102جامعۀ آماری آن   مشتریان در صنعت خرده فروشی  کشور هند پرداختند.

های مورد آوری شد. فرضیهای مورد نیاز از طری، پرسشنامه جمعهنار محاسبه شده است. داده 211مورگان حجم نمونه 

کلی نتایج    طور تحلی  شدند. بهو تجزیه  لیزرل  افزار آمارینظر پژوه  با استااده از روش معادلات ساختاری و نرم

ی  داده و تاثیر بازار یابی حسی شدت رابطه بین ارزش لذت جویانه و حمایت مشتری را  افزا پژوه  حاکی از آن است

 مثبت دارد.
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 دهانبهدهان تبلیغات رابطه در میانجی متغیرهای نق  عنوان با پژوهشی در (2422 ( همکاران و بوگدان آناستاسی،

 ساختاری معادلات یابیمدل روش با رومانی، کنندگانمصرف از ناری 028 اینمونه با خرید قصد و الکترونیکی

 در معنادار ایواسطه نق  شدهادرا  ریسک و احساسی واکن  شده،ادرا  کیایت چون متغیرهایی که دریافتند

 .دارند خرید به تصمیم

 بر تمرکز با ،چندحسی هایمحر  نق  و تجربی برندسازی درباره ایمطالعه در( 2422) همکاران و هییونگ چانگ،

 ایجاد در مهمی نق  (تصویر صدا، لمس،) حواس چندگانه تحریک که گرفتند نتیجه الکترونیک، برندهای مشتریان

 .دارد مجدد خرید نیت و برند از مثبت تصور

 لوگوهای در رنگ تثثیر ،«بازاریابی در احساسات و رنگ تحقی، در( 2421) پاکیزار شاموی، و ماکسات شاجیروف،

 بی  و شرکت 111 به مربوط هایداده شام  تحقی، نمونه .کردند بررسی مشتریان احساسات روی را غذایی برندهای

 برانگیزند را هیجان یا غم شادی، مث  احساساتی توانندمی خاص هایرنگ داد نشان نتایج .بود مشتری نظر هزار 04 از

 .دهند شک  را برند از برداشت و

مشتریان در بازاریابی را بررسی کردند. نتیجۀ این و حمایت  در پژوهشی، تثثیر تاپ فیس بر مشارکت  (2421)کو و چن

نویس تثثیر مثبت و معناداری بر افزای  خرید مشتریان و  صورت تایپ دست پژوه  نشان دادند تبلیغات خیرخواهانه به

 .های خیرخواهانه دارد شرکت در فعالیت

بازاریابی پرداختند. در این پژوه  سیستماتیک عوام  موثر و کارایی در پژوهشی به بررسی  (2420)باتی و همکاران

ابی بسیار اند  ترین منابع و مقالات مربوط به این بازاریابی بررسی شدند و نشان داده شد این روش بازاری تعدادی از مهم

 .و در برخی از کشورهای آمریکای مرکزی و آمریکای شمالی از آن استقبال شده است

بررسی کردند. آنها در پژوهشی، تثثیر بازاریابی بر اهداف حمایتی و تمای  به خرید مشتریان را  (2420) کو و همکاران

ها ندارد  اما بر تمای  به  در پژوه  خود به این نتیجه رسیدند که بازاریابی تثثیر معناداری بر میزان تثمین مالی شرکت

 .خرید مشتریان تثثیر مثبتی دارد

 روش  اجرای تحقیق

 یها فروشگاه یابیبازار یها یدر بهبود استراتژ توانند یآن م یها افتهی رایاست، ز یپژوه  کاربرد کی ،یتحق نیا

 ریها نظ داده یگردآور یاز ابزارها رایاست، ز یشیمایپ - یایحاضر توص ،یتحق .رندیمورد استااده قرار گ یا رهیزنج

از  همچنین از بعد ماهیت تحقی،.شود یاستااده م یا رهیزنج یها فروشگاه انیاطلاعات از مشتر یآور جمع یپرسشنامه برا

جزئ تحقیقات پس رویدادی   مروری، از بعد نوع استدلال از نوع قیاسی و استقراییو نهایتا  از نوع روشنوع تحقیقات 

به یک سازمان  مربوطی تحقی، حاضر آمارباشد لذا جامعه  از نوع تحقیقات موردی می باشد.از آنجا که تحقی، حاضر می

مشتریان  هیحاضر شام  کل ،یتحق یجامعه آمار تیدرنهایا شرکت و یا محدود خاصی از صنف و اتحادیه خاص بوده و 

شام  فروشگاههای زنجیره ای رفاه، اف، کوروش، هات ،شیرین عس ، آذربایجان    یای شهر اردب های  زنجیره فروشگاه

در نهایت .  باشد یم 4140سال عملکرد اطلاعات مربوط به  ،یتحق نیمدنظر در ا یبازه زمان نیهمچن باشد، یمو اتکا 

نار ، حجم نمونه نهایی قاب  پذیرش جهت بررسی فرضیه ها  144با تخمین حجم نمونه آماری تقریبی  رود ظار میانت

 اطلاعات آوری جمع برای پژوه  این در نار )پاسخ دهنده نهایی به پرس  نامه( انتخاب خواهد شد. 201مشتم  بر 

 در موجود مطال  و مقالات از استااده با و ای کتابخانه صورت به پژوه  پیشینه و نظری چارچوب تدوین و مقدماتی

https://ecs.ui.ac.ir/article_28225.html?lang=fa#Kou2023
https://ecs.ui.ac.ir/article_28225.html?lang=fa#Kou2023
https://ecs.ui.ac.ir/article_28225.html?lang=fa#Bhatti2023
https://ecs.ui.ac.ir/article_28225.html?lang=fa#Bhatti2023
https://ecs.ui.ac.ir/article_28225.html?lang=fa#Kou2022
https://ecs.ui.ac.ir/article_28225.html?lang=fa#Kou2022


 0 (اردبی  شهر ای زنجیره های فروشگاه: مطالعه مورد) مشتریان حمایت قصد و برند جویانه لذت ارزش بین رابطه بر حسی بازاریابی ای واسطه نق  بررسی

 

 اطلاعات آوری جمع برای و است شده عم  مربوطه مدار  و اسناد و ها دانشگاه های کتابخانه و اینترنتی های سایت

 توزیع طری، از موردنیاز های داده آن در که است، شده استقرایی شیوه به پژوه ، فرضیات آزمون برای موردنیاز

 یاطلاعات، پرسشنامه استاندارد است که شام  سؤالات یگردآور یپژوه  برا نیا ی. ابزار اصلشد آوری جمع پرسشنامه

 وتحلی  تجزیه در این تحقی، برایخواهد بود. انیمشتر تیو قصد حما یحس یابیبازار انه،یجو در مورد ارزش لذت

 است ذکر به است. لازم شده استنباطی استااده آمار توصیای وآمار  از حاضر تحقی، های فرضیه آزمون و ها داده آماری

جهت  شده و سپس از مدل یابی معادلات ساختاری بندی محاسبه و طبقه Excelافزار  با نرم تحقی، این متغیرهای که

سیون متغیری بسیار کلی و نیرومند از خانواده رگر  شده است. این روش یک تکنیک تحلی  چند آزمون فرضیه استااده

ای از معادلات  دهد مجموعه تحقیقگر امکان می است  که به 2تر بسط مدل خطی کلی چند متغیری و به بیان دقی،

ذکر است که جهت تجزیه تحلی  در این تحقی، از  زمان مورد آزمون قرار دهند. همچنین شایان صورت هم رگرسیون را به

گیری آلاای ی پرسشنامه یا قابلیت اعتماد آن با استااده از روش اندازهاستااده خواهد شد. همچنین پایائ Lisrelافزار  نرم

+( 4( به معنای عدم پایداری، تا مثبت یک )4کرونباخ محاسبه شد. معمولا  دامنه ضری  اعتماد آلاای کرونباخ از صار )

باشد قابلیت اعتماد پرسشنامه گیرد و هر چه مقدار بدست آمده به عدد مثبت یک نزدیکتر به معنای پایائی کام  قرار می

های پژوه  و مدل ماهومی پژوه  بررسی شد که آیا از  های ساختاری میزان انطباق داده در مدل معادله شود.بیشتر می

های برازش  برازش مناس  برخوردار است و از طرف دیگر معناداری روابط این مدل برازش یافته آزمون شد. شاخص

 است. GFI ،AGFI ،RMSEAمناس  مدل شام  ، 

 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق  -

 حداکثر حداقل انحراف معیار میانه میانگین متغیر

 1۴121 2۴484 4۴121 0۴100 0۴119 ارزش لذت جویانه برند

 0۴414 4۴222 4۴010 2۴418 2۴401 قصد حمایت مشتریان

 1۴210 4۴202 4۴149 2۴941 2۴099 بازاریابی حسی

 

 برند جویانه لذت ارزش -4

 عدد دو این کم فاصله که است، 0٫242 برابر میانه و 0٫219 برابر میانگین ،«برند جویانه لذت ارزش» متغیر برای

 از کنندگان شرکت ادرا  که معنا این به است، 4٫112 متغیر این معیار انحراف. هاست داده متوازن توزیع دهنده نشان

 مقدار بیشترین و 2٫191 شده مشاهده مقدار کمترین. ندارد شدیدی پراکندگی و است همگن نسبتا  برند بودن جویانه لذت

 این و اند داشته برند از تری پایین تجربه نیز بخشی دارند، مثبتی تجربه مشتریان اکثر اگرچه دهد می نشان که است 1٫081

 .گیرد قرار خرید تجربه بهبود های برنامه هدف تواند می گروه

 مشتریان حمایت قصد -2

 این در حمایت به تمای  که دهد می نشان اعداد این. است 2٫409 میانه و 2٫491 میانگین ،«مشتریان حمایت قصد» در

 ارزش» از بیشتر کمی پراکندگی که است آن بیانگر 4٫218 معیار انحراف. دارد قرار بالا به متوسط سطح در نمونه

 تا 4٫414 از تغییرات دامنه. شود می دیده بیشتر کمی مشتریان میان نظر و تجربه اختلاف بنابراین و است «برند جویانه لذت
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 است لازم بنابراین دارند، کمتری حمایت برخی و وفادارند بسیار مشتریان برخی که است آن از حاکی که است 0٫222

 .شود تدوین گروه هر با متناس  وفاداری های استراتژی

 حسی بازاریابی -0

 نسبتا  توزیع دهنده نشان مقدار دو این نزدیکی که است 0٫298 میانه و 0٫241 میانگین ،«حسی بازاریابی» متغیر برای

 بیشترین و 2٫201 مقدار کمترین. است متوسط پراکندگی بیانگر که است، 4٫244 معیار انحراف. هاست پاسخ متقارن

 به نیاز برخی و دارند تری قوی بسیار حسی بازاریابی شع  یا ها فروشگاه برخی دهد می نشان که است، 1٫010 مقدار

 در تااوت یا حسی بازاریابی های پروتک  اجرای در ناهماهنگی دلی  به تواند می تااوت این. دارند توجه قاب  بهبود

 .باشد کارکنان آموزش

 آزمون پایایی  -4-4

 آزمون پایایی )آلفای کرونباخ(-7-4جدول 

 

 پیرسون همبستگی آزمون

 بین ضری  این. است کمی متغیر دو بین رابطه جهت و شدت سنج  برای آماری روشی پیرسون همبستگی آزمون

 بین خطی رابطه نبود بیانگر 4 مقدار و کند می تغییر( کام  منای همبستگی) -4 و( کام  مثبت همبستگی+ )4 عدد

 افزای  با متغیرها از یکی افزای  که است این دهنده نشان باشد، تر نزدیک+ 4 به همبستگی ضری  هرچه. است متغیرها

 معناداری بررسی برای همچنین. است معکوس رابطه دهنده نشان باشد، تر نزدیک -4 به هرچه و است، همراه دیگر متغیر

 .شود می تلقی معنادار رابطه باشد، 4٫42 از کمتر اگر که شود می استااده( Sig) معناداری سطح از رابطه،

 پیرسون همبستگی آزمون جدول- 1-9

 بازاریابی حسی قصد حمایت مشتریان ارزش لذت جویانه برند متغیرها

   4 ارزش لذت جویانه برند

  4 4۴10 مشتریانقصد حمایت 

 4 4۴14 4۴18 بازاریابی حسی

 مشتریان حمایت قصد و برند جویانه لذت .ارزش4

 این. باشد می قوی نسبتا  و مثبت رابطه یک دهنده نشان که است 4٫101 با برابر متغیر دو این بین همبستگی ضری 

 به برند توصیه و مجدد خرید حمایت، برای ها آن تمای  باشند، داشته برند از تری بخ  لذت تجربه مشتریان چه هر یعنی

 .یابد می افزای  دیگران

 

 پرسشنامه
مقدار ضریب آلفای 

 کرونباخ

 نتیجه

 قاب  قبول 4۴048 برند جویان لذت ارزش

 قاب  قبول 4۴090 قصد حمایت مشتریان

 قاب  قبول 4۴989 بازاریابی حسی
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 رنوفیاسم -کولموگوروف آزمون -4-6

 شود. استااده می رنوفیاسم -کولموگوروفدر این بخ  از تحقی، برای آزمودن نرمال بودن متغیرهای تحقی، از آزمون 

های کولموگوروف واسمیرنوف به این نام خواندده   افتخار دو آمار دان روسی به نام آزمون کولموگورف، اسمیرنف که به

های آماری منتخد  اسدت و آن را باندام     ای برای تعیین همگونی اطلاعات تجربی با توزیع شود، روش نا پارامتری ساده می

 دهند. نمای  می ksاختصاری 

 وگورف، اسمیرنف:مزایای آزمون کولم

 گیرد. صورت اصلی در نظر می هر یک از مشاهدات را به -4

 شدنی است. در مواردی که تعداد مشاهدات اند  است، این آزمون به دلی  دقی، بودن اعمال -2

  از سادگی و سهولت برخوردار است. -0

 آزمون نرمال بودن متغیرها  -9-4جدول 

 داری سطح معنی اسمیرنوف -کولموگوروف zآماره  متغیر

 4۴012 4۴010 برند جویان لذت ارزش

 4۴210 4۴400 قصد حمایت مشتریان

 4۴448 4۴288 بازاریابی حسی

 یافته های استنباطی و بررسی فرضیات -4-7

تحلی  عاملی به عنوان یکی از ابزارها و روش های آماری به حساب می آید که طی مدت های مدید محققان در جاهای 

مختلف از آن استااده کرده اند. اساس نظریه تحلی  عاملی بر روی این فرضیه استوار است که مجموعه ای از متغیرها به 

که در واقع تقلی  متغیرهای بیشتر به متغیرهای کمتر)متغیرهای شک  تعداد کمتری از متغیرهای فرضی ظاهر می شوند 

فرضی در قال  عام  ها( کار اصلی این روش آماری است. هدف از تجزیه عاملی، تبیین و تشریح ساختارهای 

ریس کوواریانسی مابین تعداد زیادی از متغیرهای مشاهده شده توسط چند متغیر مکنون می باشد با ذکر این نکته که، مات

های مورد محاسبه در تحلی  عاملی مشابه با رگرسیون است ولی با این تااوت که، در رگرسیون چند متغیره یک متغیر 

وابستۀ مشاهده شده اندازه گیری می شود که توسط عده ای از متغیرهای مستق  مورد تبیین قرار می گیرد در حالیکه، 

گرفتن نوع متغیر )وابسته و مستق ( به ساخت اصلی متغیرها از نظر مشابهت متغیرهای متعدد در آنالیز عاملی بدون در نظر 

 ها و مغایرت ها پرداخته می شود.

( و با استناد به CFAدر این پژوه ، برای تایید ابعاد متغیرهای مستق  و وابسته تحقی،، از تکنیک تحلی  عاملی تثییدی )

و ارزیابی آن به موضوع ساختار و دارایی های نظری سازه و انعکاس  ای سازه روایی سازه ای استااده شده است. روایی

تجربی برای قضاوت در  ای دلالت بر شواهد سازهروایی تجربی آن در وسیلۀ اندازه گیری و داده های حاصله می پردازد، 

چیزی است که واقعا  سنج  همان ( 4099)شوماخر و لومکس،  گیرد مورد این که آیا آنچه که مورد سندج  قرار می

و تحلی  عاملی تثییدی   9/9، مبتنی است برای تثیید روایی سازه ای با استااده از نرم افزار لیزرل قصد سنج  آن را دارد

عام  های هر دو گروه متغیرهای برونزا و درونزا در قال  اشکال و جداول آمده است. دستیابی به روایی سازه به ارزیابی 

گیری می پردازد که در این مطالعه، روایی سازه ای مبتنی بر تحلی  عاملی تثییدی برای سازه عملی صحت ابزار اندازه 
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مطاب، با عام  های شناسایی شده در  انیمشتر تیبرند و قصد حما انهیارزش لذت جو ، یحس یابیبازارهای 

 ادبیات تحقی، بوده است.

 روایی سازه ای بازاریابی حسی-
مرتبط باشد، از تحلی  عاملی ( برای ارزیابی روایی سازه ای)برای اینکه، سنجه های ارزیابی هر سازه فقط به همان سازه 

( استااده شده است تا انطباق بین سازه ها با چارچوب نظری از پی  تعیین شده مشخص شود. چون بر CFA)1تاییدی

قاب  قبول بارهای عاملی به قضاوت پژوهشگر بستگی دارد، در خلاف تحلی  عاملی اکتشافی که در آن ارزیابی سطح 

می توانند روایی مدل ارزیابی را در تک بعدی بودن به  ییدی شاخص های متعدد درست نمایی مدلثتحلی  عاملی ت

ییدی بهره می گیریم. ثخوبی مشخص کنند. بنابراین در پژوه  حاضر برای ارزیابی تک بعدی بودن از تحلی  عاملی ت

آیتم، حس  1آیتم، حس شنوایی  0مؤلاه)حس بینایی  2آیتم و  21با  بازاریابی حسیبراساس مدل ماهومی اولیه، 

آیتم( به عنوان متغیرهای مشاهده پذیر مورد ارزیابی قرار گرفتند و  1آیتم و حس چشایی  2آیتم، حس لامسه  2بویایی 

  عاملی تاییدی برای ارزیابی روایی سازه ای در مرتبۀ اول نتایج شاخص های ارزیابی مدل اندازه گیری، نتایج تحلی

(  X2اسکوئر) مستلزم تحلی  عاملی مرتبۀ دوم برای رسیدن به مدل مناس  بوده است  براساس معیار شاخص برازش کای

ودن باشد، نتیجۀ ارزیابی در مدل برای این شاخص، درصورت غیرمدعنادار ب ترین شاخص برای برازش مدل می که عمده

نسبت  وX2 (  همچنین سطح شاخص کای اسکوئر یا 4882دارای برازش خوب خواهد بود )جورسکاگ و سوربوم، 

براساس قواعد حاکم  که است 01/2( معادل ارزش عددی برابر با      اسکور نرمال شده به درجه آزادی ) کای

واقع شده باشد می توان مدعی شد که، مدل برازش  2تا  4برای این شاخص، چنانچه این نسبت در بین مقادیر عددی 

ها دارد و همچنین مطاب، با مقدار ریشه میانگین مربعات  مناسبی به داده ها ارائه می کند و مدل بیشترین مطابقت را با داده

ه مقادیر نزدیک به صار مبنای ارزیابی مناس  مدل می باشد در حالی در مدل اولیه ( کRMSEAخطای برآورد )

 می باشد. 401/4دارای  بازاریابی حسیروایی سازه ای 

باشد، نشان می دهد  به عبارتی،  (برازش مناس  این مدل را که مقادیر نزدیک به عدد یک میIFIشاخص برازش ترقی)

درصد  81ه گیری تحلی  عاملی مرتبه دوم میزان شاخص برازش نرمال شده را به مقدار نتایج به دست آمده در مدل انداز

 نشان می دهد که حکایت از برازش مناس  مدل از منظر این شاخص دارد. 

( مدل نیز که بین صار و یک در نوسان است و مقادیر بزرگتر و نزدیک به یک حاکی NFI) شاخص برازش نرمال بودن

مهر تثییدی بر برازش مناس  مدل دارد. نتایج ارزیابی شاخص نیکویی  82/4باشد، با مقدار  دل میاز برازش مناس  م

Xای که بر اساس کمیت  های مشاهده شده ( که برای ارزیابی نیکویی برازش مدل به دادهGFIبرازش مدل )
محاسبه 2

برازش مدل نشان می دهد  این شاخص نیز، شده، مراجعه کرده و مقادیری را که به عدد یک نزدیک باشد مورد قبول و 

حکایت از برازش مناس  مدل  82/4های نیکویی برازش، بین صار و یک متغیر است و مقدار عددی  مث  سایر شاخص

باشد برای تعدی  وزن  ( نیز که بین صار و یک در نوسان میAGFIدارد  همچنین، شاخص نیکویی برازش تعدی  شده )

GFI گیرد یعنی، میزان شاخص نیکویی برازش مدل در رابطه با حجم نمونه و درجات آزادی مدل  ر میمورد استااده قرا

 درصد و مبین برازش مناس  مدل می باشد. 84( که مقدار این شاخص نیز بالای 4080کند )هومن، را تعدی  می

می باشد و همچنین سطح شاخص  42/4در نتیجه اینکه، با توجه به سطح معنی داری به دست آمده که در مدل بزرگتر از 

                                                           
6
 Confirmatory Factor Analysis 
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Xکای اسکوئر یا 
است  01/2( معادل ارزش عددی برابر با      اسکور نرمال شده به درجه آزادی ) و نسبت کای 2

واقع شده باشد می توان مدعی  5تا  4قواعد حاکم برای این شاخص، چنانچه این نسبت در بین مقادیر عددی  که براساس

ها دارد و در این مدل، چنین  سبی به داده ها ارائه می کند و مدل بیشترین مطابقت را با دادهشد که، مدل برازش منا

 44 پایین( که مقادیر RMSEAنتایجی به دست آمده است و مطاب، با مقدار ریشه میانگین مربعات خطای برآورد )

، برازش یشاخص برازش تطبیق درصد مبنای ارزیابی مناس  مدل می باشد که نشان دهند  برازش خوب مدل می باشد.

فرض شده است متغیرهای پنهان با یکدیگر ناهمبسته اند. در این  آنمدل موجود را با مدل صاری مقایسه می کند که در 

، 4نزدیک به و مقدار  شودمی جم نمونه اصلاح شده محاسبه است که برای ح NFIمشابه  CFIبه لحاظ معنا که روش 

نشان از برازش خوب  80/4که در این مطالعه، مقدار عددی این شاخص با میزان  برازش بسیار خوب را نشان می دهد

 ارایه شده است. 4ابعاد آن در جدول  بازاریابی حسی مدل دارد. شاخص های نیکویی برازش مدل اندازه گیری برای 

 بازاریابی حسیگیری  : شاخص های نیکویی برازش مدل اندازه44-1جدول 

 برازش قاب  قبول ارزش اختصار شاخص های نیکویی برازش

0شاخص نیکویی برازش مدل
 GFI 82/4 GFI> 84٪  

9شاخص نیکویی برازش تعدی  شده
 AGFI 84/4 AGFI> 84٪  

9شاخص برازش نرمال شده  NFI 82/4  NFI> 84٪  

10ترقیشاخص برازش   IFI 81/4  NNFI> 84٪  

44مانده شاخص متوسط میانگین باقی
RMSEA 40/4 RMSEA< ٪44  

42یشاخص برازش تطبیق
CFI 80/4 CFI> 84٪  

X سطح تحت پوش  کای اسکور
درصد 2بزرگتر از  44/4 2  

اسکور نرمال شده به درجۀ  کای

 آزادی
CMIN/df 01/2  2تا  4مقدار بین 

 

 جویانه برند و قصد حمایتروایی سازه ای ارزش لذت 

قصد آیتم مشاهده پذیر می باشد و  0 تابعی ازارزش لذت جویانه برند  براساس مدل ماهومی اولیه،همچنین 

آیتم مشاهده پذیر مورد ارزیابی قرار گرفتند. نتایج شاخص برازش هر یک از مدل های مربوط به  8 نیز تابعی از حمایت

 ارایه شده اند. 1-2در جدول  قصد حمایتارزش لذت جویانه برند و متغیر 

 

 

 

                                                           
7
 Goodness-of-Fit Index (GFI) 

8
 Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI)  

9
 Normed Fit Index 

10
 Incremental Fit Index 

11
 Root Mean Square Residuals 

12
 Comparative Fit Index (CFI) 
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 گیری ارزش لذت جویانه برند و قصد حمایت شاخص های نیکویی برازش مدل اندازه 44-1جدول 

 شاخص

 مدل
df X

2 
p RSMEA GFI AGFI NFI IFI 

 80/4 82/4 84/4 82/4 401/4 4444/4 49/212 440 ارزش لذت جویانه برند

 80/4 82/4 84/4 82/4 401/4 4444/4 49/212 440 قصد حمایت

حاکی از آن است که تمام مدل ها معنی دارند بعبارت دیگر بررسی شاخص  2-1بررسی شاخص های برازش در جدول 

خی دوی معنادار نشان تایید معنی داری مدل هاست اما از آنجایی که متکی شدن به این شاخص اغماصانه می باشد برای 

است  RMSEAاز شاخص های برازش مدل شاخص بررسی بیشتر از شاخص های دیگر می توان استااده کرد. یکی 

درصد قرار گرفته اند می توان  2تا  4می باشد بنابراین از آنجایی که این مقادیر مابین  401/4که برای مدل فوق برابر 

حاکی  GFI ،AGFI ،NFI، IFIاستنباط کرد که مدل ها از برازش مناسبی برخوردارند. همچنین بررسی شاخص های 

می باشد بنابراین تمام  84/4از مهر تایید دیگری برای برازش مدل می باشد، این شاخص ها برای مدل های خوب بالای 

می باشد و مدل های پژوه  دارای برازش خوبی  84/4مقادیر بدست امده این شاخص ها با توجه به نوع مدل بالاتر از 

 هستند.

 آزمون فرضیه های تحقیق-

پس از انجام تحلی  عام  تثییدی و شناخت متغیرهای مکنون، در این قسمت با انجام تحلی  های مناس  به آزمون 

فرضیات تحقی، خواهیم پرداخت. برای آزمون فرضیات از مدل معادلات ساختاری با بهره گیری از نرم افزار آماری 

LISREL .استااده شده است 

 جویانه برند و قصد حمایت مشتریان رابطه معنا داری وجود دارد.فرضیه اصلی اول: بین ارزش لذت 

سوال برونزا  وتعداد  0ملاحظه می شود تعداد متغیرهای نهاته مستق  یک مورد درونزا با  4همانطور که در مدل 

مدل حاکی آیتم مکنون برونزا می باشد. شاخص های نیکویی برازش کلی  8متغیرهای نهاته وابسته یک مورد درونزا  با 

X=21/040از برازش خوب مدل با داده های تحقی، است. مقدار خی دو )
( حاکی از معنی df=440( با درجه آزادی )2

می  80/4و  82/4، 82/4، 81/4، 494/4به ترتی   RMSEA ،GFI ،AGFI ،NFI ،IFIداری مدل است. معیارهای 

 باشد که همگی حاکی از برازش مطلوب مدل با داده هاست. 

اثر ( نشان داد که 0-1مربوط به آنها )جدول  Tرسی ضرای  مسیر و مقادیر استاندارد شده آنها و همچنین کمیت های بر

 T. لازم به ذکر است که کمیت است مستقیم ارزش لذت جویانه برند بر قصد حمایت مشتریان معنی دار

ارایه  42-1مربوط به آنها در جدول  Tیت های و بالاتر معنی دار است. ضرای  مسیر استاندارد شده و کم 81/4برابر 

 شده است.

 : برآوردها و مشخصات کلی مدل42-1جدول 

 مسیر برآورد استاندارد Tکمیت 

21/40 12/4 4ү 

درصد  12/4( 4үحاکی از آن است که ضرای  گاما نشان میدهد که ارزش لذت جویانه برند ) 0-1بررسی نتایج جدول 

 تثثیر بگذارد. قصد حمایتتوانسته است به صورت مستقیم بر روی 
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 : مدل نهایی پس از برازش مدل نظری با داده ها به همراه ضرای  مسیر استاندارد شده )مدل ساختاری(4مدل 

40) قصد حمایت مشتریانفرضیه اصلی: برازش 
HT( بر اساس ارزش لذت جویانه برند )LZT) 

 
 نهایی پس از برازش مدل نظری با داده ها به همراه ضرای  معناداری )مدل ساختاری( : مدل2مدل 

 
مدل ساختاری پژوه  را در حالت تخمین استاندارد برای آزمون فرضیه نشان می دهد. در آزمون فرضیه  مورد  4مدل 

نظر با استااده از مدل معادلات ساختاری، اولا  خروجی نرم افزار نشان دهنده مناس  بودن مدل ساختاری )ماهومی(  

می باشد بنابراین میزان خی دو مقدار  2به درجه آزادی زیر  برازش یافته برای آزمون این فرضیه است ) نسبت خی دو

نیز نشان دهنده مناس  بودن برازش  RMSEA=0.081, GFI=0.94,AGFI=0.92پایین و مناسبی است. میزان 

 مدل ساختاری است(. به عبارت دیگر داده های مشاهده شده تا میزان زیادی منطب، بر مدل ماهومی پژوه  است. 
Chi-square=303.54,   df= 103,  P-value= 0.00000,  RMSEA= 0.081 

Goodness of fit Index (GFI)=0.94 

Adjusted Goodness of fit Index (AGFI)=0.92 
 است. 12/4 ارزش لذت جویانه برند بر قصد حمایت مشتریانمشاهده می شود مقدار تثثیر   4همانطور که در مدل 

                                                           
 قصد حمایت مشتریان :HT  ارزش لذت جویانه برند: LZT علائم اختصاری استااده شده در مدل ها: - 40
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بر رابطه بین ارزش لذت جویانه برند و قصد حمایت مشتریان تاثیر  فرضیه اصلی دوم: بازاریابی حسی

 معنا داری دارد.

برای تحلی  این فرضیه، پارامترهای مدل بر اساس مدل نظری پژوهشگر ثابت نگه داشته شدند. تعداد متغیرهای نهاته 

مستق  یک مورد تعداد متغیر میانجی یک مورد وتعداد متغیر نهاته وابسته یک مورد می باشد. شاخص های نیکویی 

( با درجه آزادی X2=09/081، است. مقدار خی دو )برازش کلی مدل حاکی از برازش خوب مدل با داده های تحقی

(410=df حاکی از معنی داری مدل است. معیارهای )RMSEA ،GFI ،AGFI ،NFI ،IFI   80/4، 444/4به ترتی ،

 می باشد که همگی حاکی از برازش مطلوب مدل با داده هاست.  90/4و  91/4، 84/4

( نشان داد که اثر 1-1مربوط به آنها )جدول Tو همچنین کمیت های  بررسی ضرای  مسیر و مقادیر استاندارد شده آنها

مستقیم ارزش لذت جویانه برند و قصد حمایت معنی دار است و اثر میانجی  بازاریابی حسی معنی دار است. لازم به ذکر 

بوط به آنها در مر Tو بالاتر معنی دار است. ضرای  مسیر استاندارد شده و کمیت های  81/4برابر  Tاست که کمیت 

 ارایه شده است. 1-1جدول 

 : برآوردها و مشخصات کلی مدل40-1 جدول

 اثر غیرمستقیم اثر مستقیم برآورد استاندارد Tکمیت  متغیرهای پژوه 

  02/4 02/4 22/40 قصد حمایت-ارزش لذت جویانه

  11/4 11/4 14/0 بازیابی حسی-ارزش لذت جویانه 

  04/4 04/4 04/2 قصد حمایت-بازیابی حسی 

 40/4  40/4  بازیابی حسی -قصد حمایت-ارزش لذت جویانه

درصد توانسته  02/4حاکی از آن است که ضرای  گاما نشان میدهد که ارزش لذت جویانه  1-1بررسی نتایج جدول 

متغیرهای نهاته بر روی بازاریابی حسی تثثیر بگذارد و همچنین  11/4است به صورت مستقیم بر روی قصد حمایت و 

به صورت مستقیم بر روی قصد حمایت تثثیر دارند و ارزش لذت جویانه برند با میانجی بازار  04/4میانی بازاریابی حسی 

 درصد توانسته است به صورت غیرمستقیم بر قصد حمایت تاثیر بگذارد 40/4یابی حسی 

 ضرای  مسیر استاندارد شده )مدل ساختاری( : مدل نهایی پس از برازش مدل نظری با داده ها به همراه0مدل 
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 : مدل نهایی پس از برازش مدل نظری با داده ها به همراه ضرای  معناداری )مدل ساختاری(1مدل 

 
 بحث و نتیجه گیری تحقیق

 و برند جویانه لذت ارزش بین رابطه تواند می بلکه است، اثرگذار مستق  استراتژی یک عنوان به تنها نه حسی بازاریابی

 را خرید تجربه مشتریان، گانه پنج حواس تحریک که است آن بیانگر استنباط این. نماید تقویت را مشتریان حمایت

 بخشی عنوان به را حسی بازاریابی باید برندها نتیجه، در. دهد می افزای  را حمایت و وفاداری به تمای  و کرده ماندگارتر

 ایجاد که گرفت نتیجه توان می تحقی،، های یافته اساس بر .کنند نهادینه و تعریف خود کلان استراتژی و هویت از

 بستر در موضوع این. کند می ایاا مشتریان حمایت قصد افزای  در کلیدی نقشی برند، از احساسی و بخ  لذت ای تجربه

 به تنها دیگر امروزی رقابتی های محیط در مشتریان که چرا است، مشهود کاملا  نیز اردبی  شهر ای زنجیره های فروشگاه

 ارتباطات و حواس احساسات، که دارند توجه چندبعدی و جامع ای تجربه به بلکه نیستند، محصول کیایت یا قیمت دنبال

 .کند درگیر را برند با ها آن

 مثبت همبستگی دارای «مشتریان حمایت قصد» و «برند جویانه لذت ارزش» که شد مشخص اول فرضیه بررسی در

 یک بلکه جذابیت، عام  یک تنها نه برند، از بخ  لذت و احساسی تجربه که کند می تثکید یافته این. هستند قوی نسبتا 

 حس که هایی تجربه ایجاد بر باید برندها بنابراین. است مشتریان بلندمدت حمایت و وفاداری ایجاد در کلیدی عام 

 «حسی بازاریابی» گر تعدی  نق  بر که دوم، فرضیه.کنند گذاری سرمایه کند، می منتق  مشتری به ارزشمند و خوشایند

 . دارد مشتریان حمایت قصد و برند جویانه لذت ارزش بین رابطه بر مثبت تثثیر متغیر این که داد نشان داشت، تمرکز

 و مثبت نق ( چشایی و لامسه بویایی، شنوایی، بینایی،) شده بررسی گانه پنج حواس تمام فرعی، های فرضیه بخ  در

 حسی، های محر  از ترکیبی طری، از بتواند برند هرچه که معناست بدین این. داشتند رابطه این تقویت در معناداری

 حس.یافت خواهد افزای  مشتریان وفاداری و حمایت احتمال کند، ایجاد مشتری برای چندبعدی و جامع ای تجربه

 از استااده. کرد ایاا کلیدی نقشی برند جذابیت و مثبت ذهنی تصویر ایجاد در ادراکی، کانال ترین قوی عنوان به بینایی،
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 ذهن در را برند جویانه لذت ارزش چشمگیری شک  به تواند می خلاقانه های بندی بسته و بصری، طراحی ها، رنگ

 .دهد افزای  را حمایت به تمای  طری، این از و دهد ارتقا مشتریان

 صداهای برند، موسیقی. بگذارند اثر تحقی، اصلی رابطه بر محسوس شکلی به توانستند نیز بویایی و شنوایی حس

 برند یاد به بعدی تعاملات در مشتریان شوند باعث و کنند ماندگار را برند تجربه توانند می متمایز های رایحه و خاص

 پایداری رقابتی مزیت توانند می شوند، استااده استراتژیک طور به اگر حسی عناصر این. کنند حمایت آن از و بیاتند

 .کنند ایجاد

 دارند، سروکار متااوت نیازهای و سلای، با مشتریان از وسیعی طیف با معمولا  اردبی  ای زنجیره های فروشگاه که آنجا از

 نرخ افزای  باعث تواند می تمایز، ایجاد بر علاوه بخ ، لذت خرید تجربه بر تمرکز و حسی بازاریابی کارگیری به

 اعتماد و شناخت که محلی بازار در ویژه به موضوع این. شود مثبت دهان به دهان تبلیغات تقویت و مشتریان بازگشت

 دهد می نشان همچنین نتایج تحلی  .کند ایجاد فروشگاه برای پایداری رقابتی مزیت تواند می دارد، زیادی اهمیت مشتری

 داشته نق  فروشگاه از ها آن حمایت در نهایت در و مثبت تجربه گیری شک  در توانند می مشتریان حس پنج هر که

 ،(شنوایی) ملایم و آرام موسیقی پخ  ،(بینایی) باکیایت تصاویر و مناس  بندی رنگ از استااده مثال، برای. باشند

 از قب  محصولات لمس امکان کردن فراهم ،(بویایی) فروشگاه خاص های بخ  در طبیعی های رایحه از گیری بهره

 در را فروشگاه برند ارزش تواند می( چشایی) ها خوراکی از رایگان های نمونه ارائه امکان صورت در و( لامسه) خرید

 رابطه تقویت در مؤثری بسیار نق  گر، تعدی  متغیر عنوان به «حسی بازاریابی» نتایج، اساس بر .دهد ارتقا مشتریان ذهن

 تواند می یافته این اردبی ، ای زنجیره های فروشگاه برای. کند می ایاا مشتریان حمایت قصد و برند جویانه لذت ارزش بین

 با هماهنگ موسیقی مناس ، نورپردازی جذاب، داخلی طراحی نظیر حسی عناصر از گیری بهره با تا باشد عملی راهنمایی

 .شود تبدی  بخ  لذت تجربه یک به مشتریان برای خرید که کنند فراهم محیطی دلپذیر، های رایحه و برند هویت

 به توان می را آمده دست به نتایج است، اردبی  شهر ای زنجیره های فروشگاه تحقی، این آماری جامعه اینکه به توجه با

 برندهای حضور و شدید رقابت دلی  به اردبی  در ای زنجیره های فروشگاه. داد تعمیم وکارها کس  این واقعی بستر

 که دهد می نشان تحقی، های یافته. هستند مشتریان برای فرد به منحصر های تجربه ایجاد و تمایز نیازمند متنوع،

 آن به این. شود منجر مشتریان وفاداری و حمایت افزای  به مستقیما  تواند می «برند جویانه لذت ارزش» بر گذاری سرمایه

 ایجاد یادماندنی به و متااوت خوشایند، خریدی تجربه و کرده عم  کالا تثمین صرفا  از فراتر باید ها فروشگاه که معناست

 .کنند

 بین تحقی،، آن در دارد  خوانی هم( 2422 هوانگ و همکاران،) چین در ای مطالعه یافته های تحقی، حاضر با یافته

 اثر و( 4٫11 تا 4٫12 حدود) بالا تا متوسط نسبت به حمایت همبستگی مشتری وفاداری و حسی گانه پنج های محر 

 لوکس در فروشی لوازم خرده ی حوزه در ای مطالعه این، بر علاوه .  است شده گزارش وفاداری بر آن تجربی قوی

 رضایت طری، از) غیرمستقیم و مستقیم صورت به حسی بازاریابی که داد نشان نیز( 2421عبداله و همکاران،) اندونزی

 تثیید( 2422ژانگ و چئن دونگ ، ) چین در دیگری پژوه  همچنین  دارد مثبت تثثیر حمایت مشتریان بر( مشتری

 و احساسی، تعل، رضایت، به نهایت در و دهند می شک  را حسی برند تجربه گانه پنج حسی های نشانه که است کرده

 کننده تقویت و سازنده نق  که دهد می نشان خارجی و داخلی نتایج میان قوی تطاب، این.   گردند می منجر وفاداری
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 اتکا قاب  و معتبر مختلف اقتصادی و فرهنگی های محیط در مشتری، حمایت با برند حسی ارزش پیوند در حسی بازاریابی

 .است

 فرهنگی های بافت در مشتریان، رفتار بر حسی های تجربه اثرگذاری های مکانیزم و اصول که دهد می نشان همخوانی این

 تنها نه حسی بازاریابی که شد مشاهده خارجی، و داخلی سطح دو هر در. دارند مشابهی عملکرد مختلف اقتصادی و

 تقویت نیز را حمایت قصد و برند جویانه لذت ارزش بین رابطه بلکه است، اثرگذار مشتریان حمایت بر مستقیم طور به

 افزای  برای جهانی راهبرد یک تواند می گانه پنج حواس مؤثر تحریک که دهد می نشان علمی همگرایی این. کند می

 بر برند جویانه لذت ارزش و حسی بازاریابی تثثیر که دهد می نشان .باشد برند با پایدار عاطای پیوند ایجاد و وفاداری

 این. دارد شمول جهان نسبتا  ماهیتی و گیرد نمی قرار فرهنگی یا جغرافیایی های محدودیت تثثیر تحت مشتریان، حمایت

 اجراشده موف، راهکارهای از گیری بهره با توانند می نیز اردبی  شهر در ای زنجیره های فروشگاه که این بر است تثییدی امر

 .کنند تضمین بلندمدت در را مشتریان حمایت و کرده خل، یادماندنی به و جذاب خریدی تجربه کشورها، سایر در

 را به عنوان توجیه نتایج و پشتوانه نظری نتایج تحقی، می توان بازگو کرد :در ادامه دو نظریه زیر 

 (Customer Experience Theory) مشتری تجربه نظریه-

 ها حس. است برند با تعام  مسیر ک  در فرد شناختی و احساسی حسی، های واکن  شام  مشتری تجربه نظریه، این طب،

 طراحی و نیست کافی محصول عرضه تنها که کند می تثکید نظریه این.   مؤثرند وفاداری و خاطرات ایجاد در ویژه به

 نظریه این که است این است، وارد که نقدی. باشد داشته مشتری ذهن روی بلندمدتی تاثیر تواند می چندحسی ای تجربه

 بندی بسته یا فروشگاه فضای در حسی های محر  ترکی  چگونگی مانند اجرایی جزئیات به و است عمومی اغل 

 پردازد نمی

 (Sensory Marketing Theory) حسی بازاریابی نظریه -

 تر عمی، ارتباطی مثبت، احساسات القای با تا دارد تثکید مشتری پنجگانه حواس تحریک بر مستقیم طور به رویکرد این

 که است این شود می وارد آن بر که نقدی حال، این با است  عینی تجربه بر تمرکز در نظریه این قوت نقطه.   کند ایجاد

 و اخلاقی های ارزش یا برند پردازی داستان محتوا، اهمیت به کمتر و کند تکیه حسی تجربه به ازحد بی  است ممکن

 .کند توجه اجتماعی

 توان پیشنهادات کاربردی زیر را متصور شد: می های تحقی، حاضربا توجه به نتایج و دست آورد

 های فروشگاه.دارد وجود معناداری رابطه مشتریان حمایت قصد و برند جویانه لذت ارزش بین:اول اصلی فرضیه (4

 شام  تواند می تجربه این. دهند قرار کالا تثمین از فراتر خریدی تجربه ایجاد بر را خود تمرکز باید اردبی  شهر ای زنجیره

 برگزاری حتی و دوستانه، و سریع خدمات ارائه اجتماعی، تعام  برای فضاهایی ایجاد صمیمی، و گرم محیطی طراحی

 لذت احساس افزای  باعث اقدامات این. باشد( فصلی های جشنواره یا محصولات تست مانند) کوچک رویدادهای

 از فعال بازخوردگیری سیستم باید برند.کند می ترغی  مجدد بازگشت و حمایت به را ها آن و شده برند از مشتریان

 تواند می بازخوردها این. اند شده خرید تجربه در لذت احساس ایجاد باعث عناصری چه بداند دقیقا  تا کند ایجاد مشتریان

 سپس،. شود آوری جمع فروشگاه در مشتریان با کوتاه مصاحبه حتی یا پیشنهادات های صندوق دیجیتال، های فرم طری، از

 .دهد بهبود مداوم طور به را خدمات و محیط ها، داده این اساس بر فروشگاه مدیریت
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 استااده.دارد تثثیر مشتریان حمایت قصد و برند جویانه لذت ارزش بین رابطه بر حسی بازاریابی:دوم اصلی (فرضیه2

 ساعات با متناس  موسیقی پخ  مثال، عنوان به. شود تبدی  شع  تمام در ثابت استراتژی یک به باید حسی بازاریابی از

 ورودی در ملایم های رایحه پخ  و خاص، محصولات کردن برجسته برای هدفمند نورپردازی از استااده روز، مختلف

 .نماید تقویت را برند با مشتری احساسی رابطه و کند تر یادماندنی به را خرید تجربه تواند می فروشگاه

 از استااده برای مشخص دستورالعم  شام  که کند طراحی «حسی بازاریابی پروتک » یک باید فروشگاه بازاریابی تیم

 ارزیابی ای دوره صورت به و اجرا شع  تمام در باید پروتک  این. باشد محیط دمای حتی و رایحه، موسیقی، ها، رنگ

  .گردد بهینه و سنجیده مشتریان رفتار بر آن اثربخشی تا شود

 منابع و مآخذ

 رضایتمندی از برند و قصد خرید مجدد مصرف کننده:(، 4080آرین، مریم، منصوری موید، فرشته، کردنائیج، اسداله، )

 .4-24(.4)9 تبیین نق  سبک زندگی و ارزش لذت جویانه، پژوه  های مدیریت منابع سازمانی 

 یاز تجربه حس تیبه برند و رضا یعاطا یبا دلبستگ یحس یابیبازار یالگو ی(. طراح4140. ) نی، حسیزرند یپورسلطان

 424-442(، 2)۴2 یورزش یابیاستان البرز. مطالعات بازار یورزش یاستخرها انیمشتر

)مورد  یمشتر یو وفادار تیفروشگاه بر قصد حما ریتصو ری(. تثث4082. ) می، مری، معصومه و خسرویزاده شهر نیحس

 .21-08(، 0)2، یبازرگان تیری(. مدپراستاریمطالعه: فروشگاه ها

و  حهیرا یحس یها محر  ریو حواس: تثث یابی(. بازار4144، پانته آ . )یو فرود نی۴ نادر ۴ عبدالمحمد سقا، معیریدامیس

 .21-4(، 4)42، نینو یابیبازار قاتی. تحقییمواد غذا نیآنلا یها یفروش خرده انیمشتر یحس اتیرنگ بر تجرب

 و صنعت،تهران، تیریمد یالملل نیکنارانس ب نی،هاتمیمشتر دیآن بر قصد خر ریبرند و تاث ری،تصو4140د،یوح ،یریش

با در نظر گرفتن نق   دیبرند بر قصد خر ریدان  محصول و تصو ریتاث ی(. بررس4142مبارکه ج. ) یر.،  اسد ونیعیشا

 یپژوهش یکردهایرو یعلم هی)موردمطالعه: شرکت آجر نسوز اصاهان(. نشر کیدهان به دهان الکترون غاتیتبل یانجیم

 .942-090(، 20)0، یو حسابدار تیریمد نینو

بر خل، ارزش  یابیاطلاعات و بازار یکس  و کار، فن آور یها یاستراتژ ییهمسو ری(. تاث4142مطهره. ) ،  نیالد شمس

 .2192-2118(، 41)41، رانیدر ا یو علوم انسان تیریمد یپژوه  ها  ی. هماانیمشتر یبرا انهیلذت جو

با  انیمشتر دیمدل عوام  موثر بر قصد خر ی(. طراح4140. )ینیروح الام ی،  مهدیدونیپور فر یمونا، شهربانو قل یرسول

 .12-20(، 2)0، کیاستراتژ تیریو مد ینیدر کارآفر ی. تکنولوژیکیدهان به دهان الکترون غاتینق  تبل نییتب

بر قصد مراجعه مجدد در  یتجربه مشتر ری. تاث(4144،  صارزاده. )دعباسیس ، یدری، حنایس ، زاده یفائزه، نعمت ، یمحمد

-211(، 40)22کس  و کار،  تیریبرند. مد ژهیارزش لذت گرا و ارزش و ،یتند مصرف، با در نظر گرفتن وفادار عیصنا

211. 

(، تاثیر بازاریابی حسی بر جذب مشتری در صنعت هت  و رستوران، پایان نامه کارشناسی ارشد 4081فراهانی، فرزانه)

 اه پیام نور، واحد  ری.مدیریت بازرگانی، دانشگ

آنها نسبت به برند  یو وفادار انیمشتر دیبر قصد خر رخواهانهیخ یابیبازار ری(. تاث4140. ) ی، علزدانیو  نی، نسرانینقیعل

 . 429-408(، 4)2، هیریبرند اصالت اصاهان(. مطالعات وقف و امور خ انی)موردمطالعه: مشتر



 48 (اردبی  شهر ای زنجیره های فروشگاه: مطالعه مورد) مشتریان حمایت قصد و برند جویانه لذت ارزش بین رابطه بر حسی بازاریابی ای واسطه نق  بررسی

 

به پرداخت و   یبر تما انهیو ارزش لذت جو یابیکم ریتثث ی. بررس 4088حسن، بهار  ،ینانید یاحسان، قربان ،یمندیم

 424-400( ، صص. 4)4 ،یبازرگان تیریمنحصربه فرد بودن ادرا  شده . مد یانجی: نق  مانیمشتر یوفادار

ه فرد بودن بر و جو فروشگاه و منحصر ب انهیارزش لذت جو ریتاث یررسب ،4089قادر، ،یو بوداغ نیدوست، حس اهیوظ

 نیجامبو(،سوم یا رهیفروشگاه زنح یبرند )مطالعه مورد ییآشنا گریتجربه برند و تعدل یانجیبا نق  م یشااه غاتیتبل

 تهران، ،ینیو کارآفر تیریمد ،یدر حسابدار نینو یچشم اندازها یالملل نیکنارانس ب
https://civilica.com/doc/1008668 

بر  یحس یابیبازار ریتثث ی(. بررس4142. ) هی، سمای، قاسم و صائ  نی، باقر ، زارعی، عسگرنژاد نور لادی، میکهنه شهر

(، 21)22، یبازرگان تیری. چشم انداز مدیقوم تیهو گر  ی: نق  تعدها شاپ یقهوه در کاف انیجذب و حام مشتر

441-409. 
-Akoglu, H. E., and Ozbek, O. (2022). The effect of brand experiences on brand loyalty 

through perceived quality and brand trust: a study on sports consumers. Asia Pacific Journal 

of Marketing and Logistics, 34(10), 2130-2148. https://doi.org/10.1108/APJML-05-2021-

0333 

-Bhatti, H. Y., Galan-Ladero, M. M., and Galera-Casquet, C. (2023). Cause-related 

marketing: a systematic review of the literature. International Review on Public and 

Nonprofit Marketing, 20(1), 25-64. https://doi.org/10.1007/s12208-021-00326-y 

-Cheragh Sahar, R., Pirzad, R., and Mousavi, A. (2019). Identifying and measuring the 

importance of charitable marketing components in the insurance industry, Ethics in Science 

and Technology, 15 (Special Issue 3), 82-91. [in persian] https://sid.ir/paper/956514/fa 

-Pal, D., Srivastava, K.,  Gupta, N. (2025). Sensory marketing: the mediating role of hedonic 

emotions between multisensory experiences and mall patronage intention. Asia Pacific 

Journal of Marketing and Logistics, 37(1), 80-98.  

-Kou Y., and Chen F. (2024). The effect of interactivity of brands’ marketing activities on 

Facebook fan pages on continuous participation intentions: An S–O-R framework 

study, Journal of Retailing and Consumer Services, 74(2), 487-

501. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.103446 

-Kou, Y., Lin, C., and liu L. (2023). The effects of framing messages and cause-related 

marketing on backing intentions in reward-based crowdfunding, Journal of Retailing and 

Consumer Services, 64(1), 147-159. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.102799 

-Kopalle, P., Krishna, A., Rajan, E., and Wang E. (2022). How does regulatory monitoring of 

cause marketing affect firm behavior and donations to charity, International Journal of 

Research in Marketing, 37(3), 947-966. https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2022.01.003 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://doi.org/10.1108/APJML-05-2021-0333
https://doi.org/10.1108/APJML-05-2021-0333
https://doi.org/10.1007/s12208-021-00326-y
https://sid.ir/paper/956514/fa
https://www.sciencedirect.com/journal/journal-of-retailing-and-consumer-services
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.103446
https://www.sciencedirect.com/journal/journal-of-retailing-and-consumer-services
https://www.sciencedirect.com/journal/journal-of-retailing-and-consumer-services
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.102799
https://www.sciencedirect.com/journal/international-journal-of-research-in-marketing
https://www.sciencedirect.com/journal/international-journal-of-research-in-marketing
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2022.01.003


 4449-4420 ص ،4141 پاییز ،89 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 24

 

Investigating the Mediating Role of Sensory Marketing on the 

Relationship between Brand Hedonic Value and Customer 

Patronage Intention (Case Study: Chain Stores in Ardabil City) 
 

Arash Farhoudi 
*1 

Amin Abbasian Heroabad 
2
 

 

Abstract 

Sensory marketing as an effective strategy can strengthen the relationship between brand 

hedonic value and customer patronage. This result shows that stimulating the five senses 

makes the shopping experience more lasting and increases the desire for loyalty and 

patronage. The aim of this study was to investigate the mediating role of sensory marketing in 

the relationship between brand hedonic value and customer patronage intention in chain 

stores in Ardabil City. The statistical population included all customers of the selected stores 

in Ardabil and the sample size was 234 respondents. The nonparametric Kolmogorov-

Smirnov test was used to examine the distribution of variables, and the research model was 

estimated with structural equations using LISREL software. The results showed that there is a 

direct relationship between brand hedonic value and customer patronage intention, and all 

five senses (sight, hearing, smell, touch, and taste) positively and significantly strengthen this 

relationship. In other words, the combination of sensory stimuli can create a comprehensive 

and multidimensional experience that leads to increased customer patronage and loyalty. 
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