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Abstract 

Objective  

Sensory marketing refers to the use of human senses—sight, sound, smell, taste, and 

touch—to attract customers and create a unique experience. This type aims to establish a 

deeper and more lasting connection with customers by influencing their emotions and 

sensory experiences (Pandey & Tripathi, 2025). However, the effectiveness of sensory 

marketing is often contingent upon the presence of complementary factors rather than 

sensory stimuli alone. Exploring the role of these complementary factors can aid in 

developing more effective marketing strategies and crafting engaging customer 

experiences (Gao & Shen, 2024). Increasing competition among stores means facing a 

greater number of strong and diverse competitors, all striving to attract customers. Under 

such circumstances, innovative in-store marketing methods become critical, as heightened 

competition necessitates enhanced customer experiences and grabbing their attention. 

Leveraging advanced technologies, designing personalized shopping experiences, and 

utilizing sensory marketing can help attract and retain customers (Pal et al., 2025). The 

current study examines the moderating role of brand reputation and store image in the 

relationship between sensory marketing and consumer behavioral tendencies. 
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Methodology  

The statistical population of this study comprised all customers of Ofoq Kourosh Chain 

Store in Tehran, from which a sample of 384 respondents was selected. Data collection 

was conducted through a questionnaire, consisting of 10 dimensions and 35 items. 

Additionally, the Partial Least Squares (PLS) technique was employed for data analysis 

and hypothesis testing. 

 

Findings 

The first hypothesis revealed that sensory marketing has a positive and significant impact 

on brand experience and brand attachment. The second hypothesis showed that brand 

experience has a positive and significant impact on brand attachment. The third 

hypothesis indicated that store image moderates the relationship between sensory 

marketing, brand experience, and brand attachment. The fourth hypothesis demonstrated 

that emotional attachment has a positive and significant effect on brand equity, brand 

trust, and brand loyalty. The fifth hypothesis found that brand equity positively and 

significantly impacts customer satisfaction. The sixth hypothesis revealed that brand trust 

positively and significantly influences brand loyalty and customer engagement. The 

seventh hypothesis suggested that brand reputation moderates the relationship between 

trust and brand loyalty. The eighth hypothesis established that satisfaction positively and 

significantly influences loyalty. The ninth hypothesis showed that customer engagement 

positively and significantly affects brand loyalty. 

 

Conclusion 

In a comprehensive explanation of the hypotheses in this study, it can be concluded that 

sensory marketing, by leveraging multi-sensory elements such as sound, visuals, scent, 

taste, and touch, effectively fosters strong emotional bonds between customers and 

brands. On the one hand, sensory marketing creates immersive and engaging customer 

experiences by drawing on the principles of sensory experience design, thereby shaping 

consumers' perceptions and influencing their decision-making. On the other hand, by 

evoking positive emotions and pleasant memories, it strengthens customers' emotional 

attachment to the brand. Based on theories such as emotional memory, environmental 

perception, and emotional attachment, it becomes clear that these sensory interactions 

lead to more positive brand perceptions, increased perceived value, and the development 

of long-term customer relationships. Furthermore, variables such as trust, brand 

reputation, customer satisfaction, and consumer involvement serve as mediating or 

facilitating factors in this process. Trust in the brand and its reputation act as foundational 

signals of quality, legitimacy, and reliability, paving the way for continued customer 

engagement. In addition, customer satisfaction—arising from positive experiences—and 

active involvement with the brand contribute to the development of both behavioral and 

emotional loyalty. These findings, grounded in theories such as social trust, customer 

value, and consumer involvement, demonstrate that sensory marketing goes beyond 

creating momentary experiences and plays a fundamental role in building a sustainable, 

emotional, and profitable relationship between the brand and the consumer. 
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 چکیده

های انسانی مانند نویایی، شنوایی، چشایی، نینایی و لامسه نرای جششذم مشششتریان و ای ششاد نازاریانی حسی نه استفاده از حس  هدف: 

در و کند دششا اردطششاطی عمیشش فرد اشاره دارد. این نوع نازاریانی نا دأثیر نر احساساب و د ارم حسی افراد، دلاش میای منح رنهد رنه

(. نازاریانی حسی شاید نه دنتایی دأثیرگذاری زیادی نداشته ناشششد، در واقشش ، 2025ماندگاردر نا مشتریان نرقرار کند )پاندی و دریپاسی، 

دواند ای از عوامل دیگر لازس است. نررسی نقت عوامل مکمل نازاریانی حسی مینرای اثرنخشی این شکل نازاریانی، حضور م موعه

(. افششیایت رقانششت 2024در کمششک کنششد )گششانو و شششن، های مشششتری جششذامانی مؤثردر و ای اد د رنششههای نازارینه ددوین استرادژی

کنند دا مشتریان را نه خود جذم کننششد. م نای مواجته نا د داد نیشتری از رقطای قوی و متنوع است که همه دلاش میها، نهفروشگاه

ها اهمیت نسیاری دارند؛ زیرا نا دوجه نه افیایت رقانت، ناید د رنۀ مشششتریان های نوین نازاریانی در فروشگاهدر چنین شرایطی، روش

سششازی شششده و های خریششد شخ یهای پیشرفته، طراحی د رنهها را نه خود جلب کنند. استفاده از دکنولوژیرا اردقا دهند و دوجه آن

(. در پششژوهت حاضششر نششه نقششت 2025کمک کند )پال و همکششاران،    دواند نه جذم و حفظ مشتریانگیری از نازاریانی حسی، مینتره

 کننده پرداخته شده است.د دیلگری شترب نرند و د ویر فروشگاه در رانطه نین نازاریانی حسی و دمایلاب رفتاری م رف

های افشش  پژوهت حاضر از نظر هدف، در حیطه مطال اب کارنردی است. جام ۀ آماری این پژوهت دماس مشششتریان فروشششگاه  : روش

هششا از نفر انتخام شده اسششت. در ایششن پششژوهت نششرای گششردآوری داده 384ای نه ح م کوروش در دتران است که از این میان، نمونه

های هششا و آزمششون فرضششیهگویه. همچنین نرای دحلیل داده 35نُ د و  10نامه مشتمل است نر  نامه استفاده شده که این پرستپرست

 ( استفاده شد.PLSدحقی ، از دکنیک حداقل مرن اب جینی )
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؛ آزمششون دارد یمثطششت و م نششادار دششأثیرنرنششد  نستگیدلو  د رنۀ نرندنر  یحس یانینازارنخست نشان داد که   فرضیۀآزمون    : هایافته

سوس نیششانگر آن اسششت کششه د ششویر  فرضیۀ؛ آزمون نرند دارد نستگیدلنر  یمثطت و م نادار  دأثیر  د رنۀ نرنددوس نشان داد که    فرضیۀ

 نسششتگیدلچتششارس نشششان داد کششه  فرضششیۀکند؛ آزمون می نرند را د دیل نستگیدلو  د رنۀ نرندنین نازاریانی حسی،    ۀرانطفروشگاه  

کششه ارزش   مشششخص شششدپن م    فرضیۀنر اساس  ؛  دارد  ، اعتماد نرند و وفاداری نرندنرند  عژینر ارزش و   یمثطت و م نادار  دأثیر  یعاطف

مثطت و م ناداری نر وفاداری  دأثیراعتماد نرند  ،ششم فرضیۀآزمون مطان  نا مثطت و م ناداری نر رضایت مشتری دارد؛    دأثیرنرند   عویژ

هشششتم  فرضیۀ؛ کندمی نین اعتماد و وفاداری نرند را د دیل ۀهفتم نشان داد که شترب نرند رانط فرضیۀنرند و درگیری مشتری دارد؛ 

نرنششد  ینششر وفششادار یمشششتر یریدرگ ،نتم فرضیۀنر اساس نتایج آزمون ؛ مثطت و م ناداری دارد دأثیرنشان داد که رضایت نر وفاداری 

  دارد. یمثطت و م نادار دأثیر

از عناصششر چندحسششی   گیششریواسششطۀ نترهدوان گفت که نازاریانی حسی، نههای این پژوهت، میدر دطیین کلی فرضیه  : گیرینتیجه

ساز ای اد پیوندهای احساسی قوی میان مشتری و نرنششد شششود. ایششن نششوع مانند صدا، د ویر، رایحه، ط م و لمس، دوانسته است زمینه

کنششد کششه نششر ادرا  و نازاریانی از یک سو نا دکیه نر اصول طراحی د رنۀ حسی، محیطی فراگیر و جششذام نششرای مشششتری فششراهم می

طور مؤثری اردطاط عاطفی نا نرند گیری او اثرگذار است؛ از سوی دیگر، از طری  دداعی احساساب مثطت و خاطراب خوشایند، نهد میم

دوان مشاهده کرد که این نستگی عاطفی، میهایی چون خاطرع عاطفی، ادرا  محیطی و دلکند. همچنین نر پایۀ نظریهرا دقویت می

شششوند. از گیری نوعی رانطۀ نلندمدب نا مشششتری میشده و شکلدر از نرند، افیایت ارزش ادرا در  مثطت  سازد املاب حسی زمینه

کننده نیی در این فرایند، نقت میان ی یا دستیلگر سوی دیگر، متغیرهایی چون اعتماد، شترب نرند، رضایت مشتری و درگیری م رف

ساز اطمینان، در  کیفیت و مشروعیت نرند، شرایطی را نرای دداوس عنوان عوامل زمینهکنند. اعتماد نه نرند و شترب آن، نهرا ایفا می

دوانششد نششه دقویششت عنوان پیامد د رنۀ مثطت و درگیری ف ال او نا نرنششد، میعلاوه، رضایت مشتری نهکنند. نهد امل مشتری فراهم می

هششایی همچششون اعتمششاد اجتمششاعی، ارزش مشششتری و درگیششری نششر دئوری  ها نششا دکیششهوفاداری رفتاری و عاطفی نین امد. ایششن یافتششه

ای پایدار، احساسی و سودآور میان نرند و ای آنی، در دوس ۀ رانطهدهد که نازاریانی حسی، فرادر از ای اد د رنهکننده، نشان میم رف

 کند.کننده، نقشی ننیادین ایفا میم رف
 

  .شترب نرند ،کنندهم رف یرفتار لابیدما، فروشگاه رید وی، حس یانینازار : هاکلیدواژه
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 مقدمه

و   انیجششذم مشششتر  یو لامسششه نششرا  ییناین  ،ییچشا  ،ییشنوا  ،ییایمانند نو  یانسان  یهانه استفاده از حس  1یحس  یانینازار

دششا  کنششدیافششراد، دششلاش م ینر احساساب و د ارم حس دأثیرنا  یانینوع نازار  نیاشاره دارد. ا  فردمنح رنه  یاد رنه   ادیا

 یقیها، پخششت موسشش خششوش در فروشششگاه  یمثال، استفاده از نو  رایننرقرار کند.    انینا مشتر  اندگاردرو م  در یعم  یاردطاط

جاذنششه و  تیهستند که نششه افششیا یحس یانیاز نازار ییهانمونه یجذام، همگ  ینندنسته  یطراح  ای  دیخر  طیمناسب در مح

 ۀد رنشش  دوانششدیاسششت کششه م نیشش در ا یحسشش  یانیشش نازار تیاهم .(2025، 2)پاندی و دریپاسی  کنندیکمک م  انید امل مشتر

نرنششد  رید ششو تیو دقو انیمشتر یوفادار تیکند که نه افیا  ادیا یندیرا نتطود نخشد و احساساب مثطت و خوشا  یمشتر

فرد و نهمنح ر  یحس  ابید رن   ادینا ا  یحس  یانی. نازار(1396،  و صالحی  ، روشندل ارنطانی، روستا)حقیقی  شودیمن ر م

در و نششه نخترا لششذب دیشش مح ششولاب و خششدماب جششذم کنششد و د رنششه خر  نششهدر  مؤثر  طورنهرا    انیمشتر  دواندیجذام، م

 ها کمششک کنششدوکارکسششب یفروش و نتطود عملکرد کلشش  تینه افیا  دواندیم  یانینوع نازار  نیا   ه،یکند. در نت  دریادماندنی

 (.2024، 3)آنتونس و وریسیمو

 و نطاشششد  دأثیرگششذارزیششاد  شاید نه دنتایی    ،اخیر حاکی از آن است که نازاریانی حسی  ۀآمده در چند دهدستنهد رنه  

مکمششل نقت عوامل    ینررس.  حضور داشته ناشداز عوامل دیگر نرای اثرنخشی این شکل نازاریانی  ای  هم موع  لازس است

در کمششک کنششد. جششذام  یمشششتر  یهاد رنششه   ششادیمششؤثردر و ا  یانیشش نازار  یهایاسترادژ  نینه ددو  دواندیم  نازاریانی حسی

 فروش من ششر شششود تینا نرند و افیا انیاردطاط مشتر تینه دقو دواندیعوامل م نیاز ا  نهینت  عتفادو اس  ییشناسا  ن،یهمچن

 نیکنندگان و جام ه اشاره دارد. انرند در ذهن م رف کیاز  یو ادرا  عموم ریشترب نرند نه د و(.  2024، 4)گانو و شن

 یاجتمششاع  یهاتیو مسئول  یغادیدطل  یهاتیمح ولاب و خدماب، ف ال  تیفیک  ان،یمشتر  یقطل  یهاشترب نر اساس د رنه

 تیشش و نششه دقو دهد تیرا افیا انیمشتر یوفاداراعتماد و  دواندیاست که م  نیشترب نرند در ا  تی. اهمردیگینرند شکل م

 رایز  ؛دارد  یاژهیو  تیاهم  یحس  یانیشترب نرند در نازار(.  2024،  5پودرا و یولیانا  ،)ساپودری  نا نرند کمک کند  هاآن  اردطاط

  ششادینششا ا یحسشش  یانیشش کنششد. نازار  تیشش را دقو  انیمشششتر  یاعتمششاد و وفششادار  دواندیمثطت مردطط نا نرند م  یحس  یهاد رنه

 بیشش مح ولاب نرنششد درغ دیرا نه خر انیو مشتر تیمثطت نرند را دقو  رید و  دواندیم  ،ندیو خوشا  فردمنح رنه  یهاد رنه

 حک کنند  انیدر ذهن مشتر  یادماندنید رنه مطلوم و نه    کی  عنواننهشترب نرند را    دوانندیم  ید املاب حس  نیکند. ا

 (.2024،  6آلفیکری، ویدودو، سیلوانیتا و رونیانتی)

دارد.  ینقششت متمشش  هششاآن مثطششت در ذهششن یاد رنششه   ششادیو ا  انیدر جششذم مشششترفروشگاه    رید واز طرف دیگر،  

 انیرا نششه مشششتر یندیحس خوشششا دواندیمنظم ناشد، م دمانیمناسب و چ  یجذام، نورپرداز  یطراح  یکه دارا  یفروشگاه

نششا  یقششو یاردطاط احساس  ادینه ا گاهمثطت از فروش رید و نیکند. ا  بیدرغ  دیو خر  شتریرا نه ماندن ن  هاآن  منتقل کند و

 شششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششش
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هنششدایانی، پششودری و  ،)سششوریاوان کندیدعوب م یادماندنیو نه  ندیخوشا دیرا نه د رنه خر هاآن و کندیکمک م  انیمشتر

 یقیخوش، موسشش   یمانند نو  یعناصر حس  رایز  ؛متم است  ارینس  یین  یحس  یانیفروشگاه نر نازار  رید و  دأثیر  .(2024،  1ینی

 نیشش نششا اسششتفاده از ا  یحسشش   یانیرا نتطود نخشند. نازار  انیحس و د رنه مشتر  دوانندیجذام مح ولاب م  تیو نما  میملا

نلکه  ،کندیکمک م انیمشتر  تیرضا  تینه افیا  دنتاکه نه    کندیم  لیدطد  ید رنه چندحس  کیرا نه    دیعناصر، د رنه خر

 انیمشششتر یوفادار تیناعث افیا یریو د و ید املاب حس نی. اکندیماندگاردر م هاآن مثطت فروشگاه را در ذهن  رید و

 (.2022، 2)دایگی و دایگی شودیم  یانینازار یکل تیموفق تینه فروشگاه و دقو

دا   کنندیو متنوع است که همه دلاش م  یقو  یاز رقطا  یشتریمواجته نا د داد ن  یم نانه  ،هارقانت فروشگاه  تیافیا

 انینتتر، خششدماب مشششتر  دیخر  ابید رن  ۀدا نا اران  کندیها را وادار مفروشگاه  تیوض   نیرا نه خود جذم کنند. ا  انیمشتر

در   یانیشش نازار  نینششو  یهششاروش . در چنششین شششرایطی  خود را حفششظ کننششد  ینردر  ،یانینوآورانه نازار  یهایو استرادژ  ییمتما

را نه خود  هاآن دهند و دوجه را اردقا انیمشتر ۀد رن  دیرقانت، نا  تینا دوجه نه افیا  رایز  ؛دارند  یارینس  تیها اهمفروشگاه

 یانیشش از نازار یریشش گشششده و نتره یسششازیشخ  دیشش خر یهاد رنششه یطراح شرفته،یپ یهایجلب کنند. استفاده از دکنولوژ

 تیهششا نششه دنتششا جششذانروش   نیشش . ا(2025،  3سریواستاوا و گوپتا  ،)پال  کمک کند  انینه جذم و حفظ مشتر  دواندیم  ،یحس

 یریکارگو فروش را نتطود نخشند. نششه کنند  تیدقو  ییرا ن  انیمشتر  یوفادار  دوانندینلکه م  دهند،یم  تیها را افیافروشگاه

گونه که پیت  . در عین حال همانکندیم ییها را در نرانر رقطا متمافروشگاه  ،یانینوآورانه و خلاقانه در نازار  یهایاسترادژ

 یرفتششار  لابیدمششاگششذاری نششر  دأثیراز این نیی اشاره شد، درکیطی از عوامل مختلف نششرای افششیایت اثرنخشششی نازاریششانی و  

 (. 2024مورد نیاز است )گانو و شن،  کنندهم رف

 یرفتار لابیو دما یحس یانینازار نیفروشگاه در رانطه ن ریشترب نرند و د و  یلگرینقت د ددر پژوهت حاضر نه  

 یحسشش   یانیشش دارد که نازار  تیاز آن جتت اهم  یرانیا  یهاپژوهت در فروشگاه  نیان اس اپرداخته شده است.    کنندهم رف

دکششرار   ،یوفششادار  تینه افششیا  دواندیو م  کندیم  فایا  انیمشتر  یو مثطت نرا  ییمتما  یاد رنه   ادیدر ا  یاکنندهنیینقت د 

 یاثرگششذار ،د ششدیلگرعوامششل  عنواننششه ییشش فروشششگاه ن یذهنشش  ریشود. شترب نرند و د و  من ر  دهاننهدهان  غیو دطل  دیخر

 یموفشش  ضششرور  یانیشش نازار  یهایاسششترادژ  نیدششدو  یروانط نرا  نیو شناخت ا  کنندیم  فیدض   ای  تیرا دقو  یحس  یانینازار

 ،یرقششانت  تیشش عوامل ناعششث از دسششت رفششتن می  نینه ا  یدوجتیکنندگان، نذانقه م رف  رییو نا دغ  یرقانت  طیاست. در شرا

نششه غفلششت از  ،پششژوهت نیشش . عدس ان ششاس ا(2024، 4آلفیان، نوگروهو و یولیانا)  شودیم  انیمشتر  یتینارضاکاهت فروش و  

ها قششادر فروشششگاه   ششه،ی. در نتدهنششدیرا شششکل م  دیشش خر  ۀخواهد شد که د رنمن ر    یمتم  یو ادراک  یشناختعوامل روان

 تیشش نتادر  مسششئله نیشش ا آورنششد.دست نه یمطلون گاهیو در ذهن آنان جا  کنندنرقرار    ید امل مؤثر  انینا مشترنخواهند نود  

 دششأثیرزمششان  هم  یدر نررس  پژوهت  نیا  ینوآور  .ن امدینرند ن  تیو فرسا  ینه کاهت ستم نازار، کاهت سودآور  دواندیم

فروشگاه در نستر   ریشترب نرند و د و  انهد دیلگرکننده نا در نظر گرفتن نقت  م رف  یرفتار  لابینر دما  یحس  یانینازار
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 دیسشش )  شششده اسششتننششه آن پرداختششه    چنششدان  یدر مطال اب داخلکه    ینتفته است؛ موضوع  یرانیا  یارهیزن   یهافروشگاه

نششه  د،یشش در د رنششه خر یو ذهن یعوامل احساس انیروانط م نییپژوهت نا دط نی. ا(1401،  ، عطدالمحمدسقا و فرودییریام

 نیدششدو  یمطنششا  دوانششدیآن م  جینتششا  نی. همچنکندیکمک م  یفروشخرده  یواق   طیدر مح  یحس  یانینازار  ابیگسترش ادن

نا دمرکی نششر نقششت   پژوهت  نیا  ناشد.  یرانیا  ینرندها  یرقانت  تیمی  تیو دقو  ینتطود د رنه مشتر  یمؤثر نرا  یراهطردها

 جی. نتادهدیکننده ارانه مو رفتار م رف یحس یانینازار نینو نه د امل ن  یدگاهیفروشگاه و شترب نرند، د  رید و  د دیلگر

 یمشششتر  ۀد رنشش   عحوزدر    دریکارنرد  یهاپژوهت  یو راه را نرا  کندمی  ررا پُ  یداخل  یانینازار  ابیآن شکاف موجود در ادن

و  افیایششدمیکننده و رفتار م ششرف یحس یانینازار ۀنیموجود در زم یهاپژوهتنه  دانشی را ۀ پیت رومقال .سازدیهموار م

 .دهدیارانه م رهایمتغ نیا یگریان ینقت م نارعرا در  یدیجد یهادگاهید

 پژوهش   نظری  پیشینۀ

 بازاریابی حسی

 یگانششه انسششانحششواس پنج  کیشش که نششر اسششاس دحر  شودیاطلاق م  ییهاکیو دکن  هاینه م موعه استرادژ  یحس  یانینازار

کننششد.   ششادیا انیمشتر یو جذام نرا  فردمنح رنه  یااند دا د رنهشده  یو لامسه( طراح  ییناین  ،ییچشا  ،ییشنوا  ،ییای)نو

 کنششدیو ماندگاردر نا نرنششد کمششک م  در یعم  یاردطاط   ادینه ا  ان،یمشتر  ابنر احساساب و ادراک  دأثیرنا    یانینوع نازار  نیا

نششوع  نی. اکندیم فایو ماندگار ا فردمنح رنه یمشتر یهاد رنه  ادیدر ا  یادینقت ح  یحس  یانینازار(.  2025،  1)رامانایاکا

 تینرقرار کند که نششه افششیا انینا مشتر دریو احساس در یعم یاردطاط  دواندیم  ،یگانه انسانحواس پنج  کینا دحر  یانینازار

 ایشش فروشگاه  طیو لمس در مح ریمانند نو، صدا، ط م، د و  یحس  ر. استفاده از عناصشودیمن ر م  هاآن  یو وفادار  تیرضا

)سششید امیششری و  کنششد لیدطششد یادمانششدنیجششذام و نششه  یارا نششه د رنششه  دیخر  ۀد رن  دواندیمح ولاب، م  ینندنسته  یحت

نتطششود نخشششد. نششا  یدششوجتشششایان  طورنششهرا  یمشششتر ۀد رن دواندیفروشگاه م کیدر    یحس  یانینازار  .(1401همکاران،  

 طیدر محشش  انیمناسششب، مشششتر یجششذام و نششورپرداز دمانیشش چ  م،یشش ملا  یقیخوش، موس  یمانند نو  یاستفاده از عناصر حس

 یاردطششاط احساسشش   دواننششدیم  یچندحسشش   یهاد رنششه  نیشش . اکننششدیرا د رنه م  ندیمثطت و خوشا  یافروشگاه حس و د رنه

 یهاد رنششه  ششادینششا ا یحسشش  یانیشش شوند. نازار هاآن یو وفادار تیرضا تینرقرار کنند و ناعث افیا  انینا مشتر  یدر یعم

نه نتطود عملکرد  ،خود ستمکه نه   کندیم  بیدرغ  شترین  دیو خر  شتریرا نه ماندن ن  انیمشتر  ،یادماندنیو نه    فردمنح رنه

 کیشش در  یحسشش  یانیشش نازار(. از سششوی دیگششر، 2022، 2پل، گیلال و ان اری ،)شتید  شودیفروشگاه من ر م  یکل  تیو موفق

 یچندحسشش   یهاد رنششه   ششادیکند. نششا ا  تینه نرند را دقو  انیمشتر  یعاطف  نستگیدل  چشمگیری  طورنه  دواندیفروشگاه م

 یم طششر، نششورپرداز یاز نو  یناش  ندیخوشا  یها. حسکنندینا فروشگاه نرقرار م  یدریقو  یاردطاط احساس  انیمثطت، مشتر

  ششادیاحساساب مثطششت ناعششث ا نیو ا  کنندیم  دریادماندنیرا نه    دیت مح ولاب، د رنه خریو نما  میملا  یقیجذام، موس

دهششد و  تیرا افششیا انیمشششتر یوفادار دواندیم یعاطف نستگیدل نی. اشوندینه فروشگاه م یدر یعم یعاطف  نستگیدل
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)پششال و  نششه اشششترا  نگذارنششد گششرانیدخود را نا  دیخر ۀمکرر نه فروشگاه نازگردند و د رن طورنه انیناعث شود که مشتر

 (. ننانراین خواهیم داشت:2025همکاران،  

H1a  دارد.مثطت و م ناداری  دأثیر د رنۀ نرندنر  . نازاریانی حسی 

H1b  دارد.مثطت و م ناداری  دأثیرنرند  نستگیدلنر  . نازاریانی حسی 

 تجربۀ برند

 ی. زمششانکنندیاردطاط نا نرند د رنه م  یط  انیکه مشتر  شودیاطلاق م  یاز د املاب و احساساد  یانه م موعه  د رنۀ نرند

 ینششالا   تیشش فینرجسششته، ک  انیخدماب مشششتر  افتیداشته ناشند، مانند در  یمثطت و م نادار  یهاد رنه  نا نرند  انیکه مشتر

نششه نرنششد  یدر یشش عم نسششتگیدلو  یاردطاط احساسشش   ادینه ا جیددرنه هاهد رن نینخت، الذب  دیخر  ۀو د رن  مح ولاب

نه نرنششد مراج ششه کننششد و   دونارهند دا  ک  بیرا درغ  انیمشتر  ددوانیم  هانهد ر  نیاز ا  ی. احساساب مثطت ناششوندیمن ر م

 نستگیدلو    یاردطاط احساس  نیا  .(1397،  و عطدالوند  )قاضی میرس ید  کنند  یداریاز آن خر  یشتریخدماب ن  ایمح ولاب  

 دیشش نششه خر یشترین لینه دنتا دما نسته نه نرند،دل انیکند. مشترمی  فایا  یادینقت ح  انیمشتر  یوفادار  تیدر دقو  ،نه نرند

  ششه،یمثطششت آن کمششک کننششد. در نت غیشش کنند و نه دطل هیدوص گرانیدارد که نرند را نه د  یشتریم دد دارند، نلکه احتمال ن

و رشششد   تیشش و نرند من ششر شششود کششه نششه موفق  انیمشتر  نیو نلندمدب ن  داریپا  یاردطاط   ادینه ا  دواندیمثطت م  د رنۀ نرند

 (. نر این اساس خواهیم داشت:2023، 1آداس، نوادنگ و کوسیطا ،)نیامکی  کندیوکار کمک مکسب

H2 .دارد.مثطت و م ناداری  دأثیرنرند  نستگیدلنر   د رنۀ نرند 

 تصویر فروشگاه

کششه   ی. زمششانکنششدیم  فایا  یادینقت ح  ،د رنۀ نرندنرند و    نستگیدل  ،یحس  یانینازار  نین  ۀرانط  لیدر د دفروشگاه    رید و

 رید و نیخواهند داشت. ا  دیاز خر  یدریادماندنیو نه    نددریخوشا  یاد رنه  انیفروشگاه جذام و مثطت ناشد، مشتر  رید و

 یدر یشش عم  یو اردطاط احساس  تیرا دقو  یحس  یانینازار  دأثیرکند که     ادیا  انیرا در مشتر  یاحساساب مثطت  دواندیمثطت م

 غششاب،یگذشته، دطل  یهاحاصل د رنه  رید و  نیا  .(2021،  2راجپوب، شارما و ناکار  ،)نااکونی  کند   ادیو نرند ا  انیمشتر  نین

مثطششت نرنششد   ری. د ششوکندیم  فایا  ینقت متم  یمشتر  دیخر  یریگمیدر د مفروشگاه است و    طیو مح  ید املاب اجتماع

، ، صششفرزاده و نششورنخت)رحمانی خششرس  دهد  تیرا افیا  یحس  یانینازار  یو اثرگذارکند    تیرا دقو  یمشتر  یوفادار  دواندیم

 ۀد رن  در فروشگاهی  انیکه مشتر  ینرند کمک کند. زمان  نستگیدل  تینه دقو  دواندیفروشگاه م  ریعلاوه، د ونه(.  1402

 ندیخوشششا یها. احساساب مثطت و د رنهشودیم تینا نرند دقو  هاآن  یمثطت داشته ناشند، اردطاط احساس  رینا د و  یدیخر

نششه د امششل  هششاآن لیو دما انیمشتر یوفادار تینه افیا دواندیم سبمنا  رینا د و  یدر فروشگاه  یحس  یانیحاصل از نازار

 ی. وقتشش کنششدیکمششک م  د رنۀ نرندفروشگاه نه نتطود    رید و  ت،ینتا  در  .(2021،  3)آناندا و حسین  نا نرند من ر شود  شترین

مثطت ناعث  ۀد رن نی. اشودیاز نرند نتتر م  هاآن  یکل ۀد رن کنند،یم  دیمثطت و جذام خر رینا د و یطیدر مح  انیمشتر
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 رید و  ن،یکند. ننانرا  مکوکار کنلندمدب کسب  تینه موفق  دواندیو م  شودینه نرند م  انیمشتر  یاعتماد و وفادار  تیافیا

(. ننششانراین 2024)سششوریاوان و همکششاران،  دارد د رنششۀ نرنششدو    یحس  یانینازار  نیرانطه ن  لیدر د د  یدیفروشگاه نقت کل

 خواهیم داشت:

H3aکند.می را د دیل د رنۀ نرندنین نازاریانی حسی و  ۀ. د ویر فروشگاه رانط 

H3bکند.می نرند را د دیل نستگیدلنین نازاریانی حسی و  ۀ. د ویر فروشگاه رانط 

H3cکند.می نرند را د دیل نستگیدلو  د رنۀ نرندنین  ۀ. د ویر فروشگاه رانط 

 عاطفی بستگیدل

و  ندیخوشششا یهااز د رنششهنرند اشششاره دارد کششه  کینا  انیو مثطت مشتر  یعم ینرند نه اردطاط احساس  یعاطف  نستگیدل

 عژیشش ونششر ارزش     دوانششدینه نرند م  یعاطف  نستگیدل  .(2024،  1)احمدی و عطایی  گیردنشئت مینا آن نرند    نختتیرضا

و   دهندینرند نسطت م  کینه    انیاست که مشتر  یارزش  یانیم  م ناینه  ،نرند  عژیداشته ناشد. ارزش و  یمیمستق  دأثیرنرند  

 انیکششه مشششتر ی. زمششانردیشش گیقششرار م انیمشششتر ابیشش نرند و د رن یهایدر  شده، دداع  تیفیمانند ک  یعوامل  دأثیردحت  

در فردمنح ششرنهدششر و  که نرنششد را نششا ارزش   شودیاحساساب مثطت ناعث م  نینرند دارند، ا  کینه    یقو  یعاطف  نستگیدل

 حیمح ولاب نرند و درج ینرا یشترینه پرداخت مطلغ ن انیمشتر لیدما تینه افیا دواندیم  یعاطف  نستگیدل  نی. انندینط

 .(2024)شتید و همکاران،  کمک کند گرید یدادن آن نه نرندها

و    یشش احساسششاب عمنرنششد    کیشش نششه    انیکه مشتر  ی. زمانردیگیقرار م  یعاطف  نستگیدل  دأثیردحت    یینرند ن  اعتماد

که نه نرند اعتماد دارند، م تقدند   یانی. مشترکندینه نرند کمک م  هاآن  اعتماد  تینه دقو  یاردطاط احساس  نیدارند، ا  یمثطت

 شششودیناعششث م یعاطف نستگیدل. دهدیارانه م تیفیخدماب نا ک ای لابو مح و کندیخود عمل م  هایکه نرند نه د تد

 نا نرند من ر شود  داریروانط نلندمدب و پا   ادینه ا  دواندیاعتماد م  نیداشته ناشند و ا  یشترینه نرند اعتماد ن  انیکه مشتر

کششه  ی. زمششانردیپششذیم دششأثیر یعششاطف نستگیدلاز  میمستق طورنه یینرند ن یوفادار .(2021، 2الیتان و مول انی  ،)هارجانتو

دارنششد.  گششرانیآن نششه د هیم دد از نرند و دوص دینه خر یشترین لینرند دارند، دما کینا  یقیعم یاردطاط احساس  انیمشتر

نششازار، همچنششان  رابییشش در مواجتششه نششا رقانششت و دغ ینماننششد و حتشش  طندینه نرند پا  انیکه مشتر  شودیناعث م  یوفادار  نیا

محرکششه قدردمنششد  یروین کی عنواننهنه نرند  یعاطف نستگیدلخود را انتخام کنند.  محطومخدماب نرند    ایمح ولاب  

، 3پنششا و محششروس  پولششو ،)راگام نلندمدب نرند کمک کند تیو موفق انیمشتر یوفادار  تینه دقو  دواندیکه م  کندیعمل م

 شود:مطرح میصورب زیر ی ن دی پژوهت نهها(. ندین دردیب فرضیه2024

H4a .دارد. ارزش ویژع نرندمثطت و م ناداری نر  دأثیرعاطفی  نستگیدل 

H4b .مثطت و م ناداری نر اعتماد نرند دارد. دأثیرعاطفی  نستگیدل 

H4c .مثطت و م ناداری نر وفاداری نرند دارد. دأثیرعاطفی  نستگیدل 

 شششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششش

1. Ahmadi & Ataei 

2. Harjanto, Ellitan & Muljani 

3. Ragab, Polo-Peña & Mahrous 



 

 

 944 نیا و همکاران درویش |...   یابیبازار نی فروشگاه در رابطه ب ری شهرت برند و تصو  یلگرینقش تعد

 

 ارزش ویژۀ برند

 انیو در ذهن مشششتر  نخشدیخدماب خود م  اینرند نه مح ول    است که  یاارزش افیوده  یانیم  م ناینه  ،ارزش ویژع نرند

در  شششده )ادرا    تیشش فیاز جملششه: ک  دارد، ششد  نُ  نیچنششد  ژهیشش ارزش و  نیشش ا  (،1996مطان  نا چارچوم آکر )  .کندیم   ادیا

 یهای(، دششداعانینرند در ذهششن مشششتر  یریپذشناخت و شناخت  یانیاز نرند )م  یو عملکرد نرند(، آگاه  تیفیاز ک  انیمشتر

ویلار  )کاستیو نرند( هیم دد و دوص دینه خر انیمشتر لینه نرند )دما ینرند )د وراب و احساساب مردطط نا نرند(، و وفادار

نرند را نششا  انیکه مشتر یداشته ناشد. زمان  یمیمستق  دأثیر  یمشتر  تینر رضا    دواندیم  ارزش ویژع نرند(.  2025،  1و موریلو

من ششر  هاآن تیاعتماد و رضا تیها نه افیاارزش  نیا دانند،یمثطت مردطط م یهایو دداع  یقو  یریپذنالا، شناخت  تیفیک

 دهنششدیارانه م انیرا نه مشتر یندیو خوشا ییمتما دیخر هایهد رن ، م مولًایی دارندنالا  عژیارزش وکه   یی. نرندهاشودیم

  ششادینششا ا ارزش ویششژع نرنششد  ششه،ی. در نتشششودینششه نرنششد م هششاآن یو وفششادار انیمشتر تیرضا تیامر ناعث افیا  نیکه ا

)پانیکششار و   کنششد  ککمشش   هششاآن  روانط نلندمدب نا  تیو دقو  انیمشتر  تینه نتطود رضا  دواندیمثطت و ماندگار، م  یهاد رنه

 (.2024،  2مارساسی

H5 .مثطت و م ناداری نر رضایت مشتری دارد. دأثیر ارزش ویژع نرند 

 اعتماد برند

 تیشش فیخدماب نششا ک  اینرند در ارانه مح ولاب    یاعتماد و دوانمند  تینه صداقت، قانل  انیاعتقاد مشتر  م ناینهاعتماد نرند  

 ردیشش گیخششدماب شششکل م  ایمح ولاب    تیفیک  نیمثطت، اردطاطاب صادقانه و دضم  یهااعتماد نر اساس د رنه  نیاست. ا

آن نششه   هیمح ششولاب نرنششد و دوصشش   دیشش نششه خرکه نه نرند اعتماد دارند،    یانی. مشتر(2025،  3غرنی، نرینی و علیان  ،)صطاح

را نششرآورده  هششاآن یازهششایو ن کنششدیخود عمل م یهاکه نرند نه وعده کنندیاحساس م  رایز؛  دارند  یشترین  لیدما  گرانید

و   ینششه نرنششد اعتمششاد دارنششد، اردطششاط احساسشش   انیکششه مشششتر  یزمششان(. از طرف دیگر،  2021)نااکونی و همکاران،    سازدیم

که  شودیف ال ناعث م یریدرگ نی. اکنندیدر د امل نا نرند مشارکت م  یدرف ال  طورنهو    کنندینا آن نرقرار م  یدر یعم

خششود ادامششه  محطششوماز نرنششد  دیشش نازار، همچنان نه خر  رابییدر مواجته نا رقطا و دغ  یو حت  وندنه نرند وفاداردر ش  انیمشتر

)گانو و شن،   وکار کمک کندکسب  یو نتطود عملکرد کل  انیمشتر  یوفادار  تینه دقو  دواندیاعتماد نرند م   ه،یدهند. در نت

 (. نا دوجه نه این مطالب خواهیم داشت:2024

H6a مثطت و م ناداری نر وفاداری نرند دارد. دأثیر. اعتماد نرند 

H6b مثطت و م ناداری نر درگیری مشتری دارد. دأثیر. اعتماد نرند 

 شهرت برند

شششترب نششر اسششاس  نیشش کنندگان و جام ه اشاره دارد. انرند در ذهن م رف  کیاز    یو ادرا  عموم  ریشترب نرند نه د و

 شششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششش

1. Castillo-Villar & Murillo 

2. Panyekar & Marsasi 

3. Sobaih, Gharbi, Brini & Aliane 
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نرنششد شششکل   یاجتمششاع  یهاتیو مسششئول  یغششادیدطل  یهششاتیمح ولاب و خششدماب، ف ال  تیفیک  ان،یمشتر  یقطل  یهاد رنه

و حفششظ  دیشش جد انیدر جذم مشترکمک کند و  انیمشتر یاعتماد و وفادار  تینه افیا  دواندیشترب مثطت م  کی.  ردیگیم

نرند، شترب نرنششد نقششت   یاعتماد و وفادار  نیرانطه ن  در(.  2024،  )آلفیان و همکاران  کند  فایا  یادینقت ح  یف ل  انیمشتر

وجششود دارد کششه  یشتریمثطت است، احتمال ن یینه نرند اعتماد دارند و شترب نرند ن انیکه مشتر  یدارد. زمان  یاانهد دیلگر

 دیشش نه خر هاآن لیماد تیو نه افیا کند تیرا دقو انیاعتماد مشتر دواندیشترب مثطت م نینه نرند وفادار شوند. ا  انیمشتر

از طریشش  اعتمششاد  انیمشششتر یوفادار تینه دقو دواندیشترب نرند م  ه،یمن ر شود. در نت گرانینرند نه د  هیم دد و دوص

 (.2024،  1)اسد کمک کند نرند

H7کند.می . شترب نرند رانطه نین اعتماد و وفاداری نرند را د دیل 

 رضایت مشتری

 کیشش خششدماب  ایشش پس از استفاده از مح ولاب   انیاست که مشتر  یندیو خوشا  تیاحساس رضا  م ناینه  یمشتر  تیرضا

 دیشش خر ۀمناسششب و د رنشش   مششتینرجسششته، ق  انینششالا، خششدماب مشششتر  تیشش فیاز ک  دواندیم  تیرضا  نی. اکنندینرند د رنه م

 تیشش نششه دقو  رایشش ز  ؛نرخششوردار اسششت  یینششالا   تیشش از اهم  یمشتر  تی. رضا(2024،  2)آگاگ و همکاران  شود  ینخت ناشلذب

 عنواننششه دوانششدیم تیرضششا نی. اشودیمن ر م  گرانینرند نه د  هیم دد و دوص  دینه خر  لیدما  تیافیا  ان،یمشتر  یوفادار

نتطود  نه یمشتر تیرضا ن،یکند. همچن لیرا دست دیجد انینرند عمل کرده و جذم مشتر ینرا یررسمیمثطت و غ  یغیدطل

 تیرضا(.  2024،  3، نرکاب و رز )زغلول  کندیکمک م  انینا مشتر  داریاردطاطاب نلندمدب و پا   ادیوکار و اعملکرد کسب

 تیشش مثطششت، دقو یاردطششاط احساسشش   ششادیا  یشش من ر شود؛ از جمله از طر یت وفادارینه افیا  دواندیراه م  نیاز چند  یمشتر

 گششرانینرنششد را نششه د ادیشش دارند، نه احتمال ز یشترین  تیکه رضا  یانیم دد. مشتر  دینه خر  لیدما  تیاعتماد نه نرند و افیا

و حفششظ   دیشش جد  انیمشششتر  جششذمامششر نششه    نیشش که ا  کنندینرند عمل م  یررسمیغ  کنندگانغیدطل  عنواننهو    کنندیم  هیدوص

 (. نر این اساس خواهیم داشت:2024، 4داش کایا و کیییل ،)کانکول  کندیکمک م یف ل انیمشتر

H8 مثطت و م ناداری نر وفاداری نرند دارد. دأثیر. رضایت مشتری 

 درگیری مشتری

از  دوانششدیم یریدرگ نیخدمت است. ا اینرند، مح ول  کینا  انید امل ف ال و مشارکت مشتر  م ناینه  یمشتر  یریدرگ

 ۀو ارانشش   یاجتمششاع  یهاد امششل در شششطکه  گششران،یمثطت نا د  ابید رن  یگذارمکرر، اشترا   دیمانند خر  ییهاتیف ال   یطر

اردطششاط  تیاست که نه دقو نیدر ا یمشتر یریدرگ تی. اهم(2024، 5ساویتا و هاوالدار،  )کینی  ردینازخورد سازنده صورب گ

 ریشش ف ال درگ طورنهکه  یانی. مشترشودیم هاآن و اعتماد یوفادار تیو ناعث افیا کندمینا نرند کمک   انیمشتر  یاحساس

امر نه رشد  نیا که دهندینرند ان اس م  ینرا  یررسمیمثطت غ  غابیو دطل  مانندیم  طندینه نرند پا  یشتریهستند، نه احتمال ن

 شششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششش

1. Asad 

2. Agag et al 

3. Zaghloul, Barakat & Rezk  

4. Cankül, Kaya & Kızıltaş 

5. Kini, Savitha & Hawaldar 
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نششا  یمشششتر یریشش درگ(. مطال اب حاکی از آن است که  2024،  1، هان، یو و هی)چنگ  کندیوکار کمک مت کسبیو موفق

 شششودید املاب ناعث م  نی. ادهدیم  تیرا افیا  انیمشتر  تید املاب م نادار و احساس د ل  نه نرند، اعتماد و رضا   ادیا

 یریشش درگ   ششه،یداشته ناشششند. در نت  دینه دکرار خر  یشترین  لیو دما  نندیخود نط  یاز زندگ  ینخش  عنواننهنرند را    انیمشتر

زعیر، عطششدالحکیم، رشششدی و  ،)انو شو  کندینرند عمل م  یوفادار  تیو دقو   ادیدر ا  یدیعامل کل  کی  عنواننه  یمشتر

 صورب زیر ددوین شده است:نتم پژوهت نه فرضیۀندین دردیب   .(2024، 2عطدال لیل

H9 مثطت و م ناداری نر وفاداری نرند دارد. دأثیر. درگیری مشتری 

 
 . مدل مفهومی پژوهش  1شکل 

 ها( در پژوهشششی نششه نررسششی پیامششدهای نازاریششانی حسششی در رسششتوران2025)  3پارادا و کانششانلاس   دوپیکو  ،سانتوس 

و  یدر ان اد عملکرد یمثطت نر ارزش د رن طورنه یادرا  حسآمده در این پژوهت نشان داد که   دستنهپرداختند. نتایج  

 یهادر مورد رسششتوران دیرفتار مثطت پس از خر  ادیناعث ا یمشتر یفور تیرضا ،نراینعلاوهگذارد. یم دأثیرآن   یعاطف

 .شودیآهسته غذا م

 کنندهم ششرف  دیآن نر رفتار خر  دأثیرو    یحس  یانینازارنا عنوان  ای  ه( مطال 2025)  4کوماری، مونگیا و شارما  ،پاریک

 ینششرا  یحسشش   یهاها از نشششانهکششه در آن شششرکت  کنششدیم  یرا نررسشش   یاهوشششمندانه  یهششامطال ه روش   نیاان اس دادند.  

 سششازنهیکششه زم  یشششناختروان  یهافراینششد  ینررسشش   ینششرا  هششاآن.  کنندیکننده استفاده مم رف  یهامینر د م  یگذاردأثیر

 شششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششش

1. Cheng, Han, Yu & He  

2. Abou-Shouk, Zouair, Abdelhakim, Roshdy & Abdel-Jalil 

3. Santos, Dopico-Parada & Cabanelas 

4. Pareek, Kumari, Mongia & Sharma  
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از  ،کنندهم رف دیخر هایمید ماحساساب و  ا ،نر ادر هاآن نررسی نحوع دأثیر  همچنین، نرای  و  هستند  یحس  یانینازار

در  و   و  ی، نررسشش مواجتنششدنششا آن    انششانیکششه نازار  یچالششش   نشششان داد  نتی ه مطال ه.  اندهاستفاده کرد  یچند وجت  کردیرو

نششر فششروش،  میمسششتقطور نهاست که  کنندهم رفدر رفتار  رییدغ   ادیمنظور انه  ،کنندگانم رف  ۀگانپنج  س حوا  کیدحر

 .گذاردیم دأثیردرآمد و ستم نازار 

 تیخششدماب در  شششده و رضششا  تیفینر ک  یحس  یانینازار  دأثیر  عنحو»نا عنوان  ای  ه( مطال 2024)  1دران و همکاران

 جینتششانیمارستان ان اس شده اسششت.    عدر حوز  ،ی پیشینهاان اس دادند. این پژوهت نر خلاف نسیاری از پژوهت  «یمشتر

 تینر رضششا  چشمگیری  طورنه(  ییو چشا  ییاینو  ،ییناین  ،ی)لمس  یحس  یهامحر   ،یحس  یانینازار   ینشان داد که از طر

 گذارد. می دأثیر  یدولت مارستانیدر ن یاز خدماب پیشک یمشتر

و رنششگ نششر   حششهیرا  یحس  یهامحر   دأثیرو حواس:    یانینازار»نا عنوان  ای  ه( مطال 1401سید امیری و همکاران )

از آن اسششت  یپژوهت حاک ۀدو مطال  جینتاان اس دادند.  «ییمواد غذا  نیآنلا  یهایفروشخرده  انیمشتر  یحس  هایهد رن

نششر واکششنت  سششتایا یرسششازیمح ول نسطت نششه د و ۀحیرا یایپو یرسازیمت انس نا مح ول و د و  ۀنیزمکه رنگ پس

 یکنندگان از مح ششولاب در فضششام ششرف  یو عششاطف  یحسشش   ۀ(، احساسششاب و عواطششف و د رنشش ییایشش و نو  یینششای)ن  یحس

 .گذاردیم دأثیر نیآنلا  یفروشخرده

و   کیشش (، پار2025مانند پششژوهت سششانتوس و همکششاران )  نیشیمطال اب پ  شترین  شده،ینررس  یهانهیشینا دوجه نه پ

و   مارسششتانیچششون رسششتوران، ن  ییهششادر حوزه  یحسشش   یانینازار  یامدهای( نر پ2024( و دران و همکاران )2025همکاران )

کننده رفتششار م ششرف ایشش  تیو رضششا یحس یهامحر  نین میستقاند و عمدداً نر اردطاط ممتمرکی نوده  نیآنلا  یهافروشگاه

 ینررس نیخاص در نستر آنلا یحس یهامحر  دأثیر(، 1401و همکاران ) یریام دیس  ۀدر مطال   نیاند. همچنداشته  دأکید

 نین ۀرانطدر  ،روشگاهف ریهمچون شترب نرند و د و ید دیلگرنقت عوامل   یدر خ وص نررس  ن،یشده است. نا وجود ا

مشاهده   یمتم  پژوهشیشکاف    ،یرانیا  یهایفروشخرده  یواق   یکننده در فضام رف  یرفتار  لابیو دما  یحس  یانینازار

در   رندگانیگمینششه د ششم  ،یکششارنرد  یهششانتین  ۀدا نا ارانشش   کندیشکاف، دلاش م  نی. پژوهت حاضر نا دمرکی نر اشودیم

حال نه در   نیکمک کند و در ع  یرانیکنندگان انرند در ذهن م رف  گاهیجا  و اردقا  یحس  یانینازار  یهاینتطود استرادژ

 .اندیدست  دیکننده نر رفتار خرم رف  یو ادارک یذهن یهانهیزم دأثیراز   یدر یعم

 پژوهش   شناسیروش

 کیشش و روش،  تیشش پژوهت حاضر نششر اسششاس ماه نی. همچناست یکارنرد مطال اب طهیدر ح  هدفپژوهت حاضر از نظر  

 ۀیشش لک ،پششژوهت  نیشش ا  یآمششار  ۀجام شود.  که از لحاظ زمانی نه شکل مقط ی ان اس می  است  یشیمایپش    یفیپژوهت دوص

از  ،چون اطلاع دقیقی از ح م جام ه وجود نششدارد  و  ته اسنود  مشتریان فروشگاه اف  کوروش در دتران )جام ه نامحدود(

 شود:زیر استفاده می صوربنهنامحدود کوکران  ۀفرمول جام 

 شششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششش

1. Tran et al 
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𝑝 (1رانطۀ  = 0.5 

𝑞 = 0.5 

 

𝑑 = 0.05 

𝑡 = 1.96 

𝑛 =
𝑡2𝑝𝑞

𝑑2
=
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
=
0.9604

0.0025
= 384 

اف  کششوروش در  یهافروشگاه ییایجغراف ینا دوجه نه گستردگد ادفی ساده ان اس شده است.   صوربنهگیری  نمونه

 کیساده انتخام شد دا هر  ید ادف یریگنه امکان مشارکت در پژوهت، روش نمونه  انیمشتر  کسانی  یدتران و دسترس

ج نششه ینتششا مید م تیدقت و قانل تیروش ناعث افیا  نید. اانتخام داشته ناش  ینرا  یشانس نرانر  ،یآمار  ۀجام   یاز اعضا

 .شودیم یکل جام ه آمار

های پیشین اسششتفاده شششده نامهپرستمحق  ساخته نرگرفته از   نامهپرستها از  در این پژوهت نرای گردآوری داده

نا روش صوری محتوایی و همچنین روایی سششازه   نامهپرستگویه است. روایی    35ن د و    10شامل    نامهپرستاست. این  

هششای شششود. ویژگیکرونطاخ و پایایی درکیطششی محاسششطه می  ی، ضریب آلفانامهپرستنرای ارزیانی پایایی    شود.ارزیانی می

 نیان شده است. 1پژوهت در جدول  ۀنامپرست

 پژوهش  ۀنامپرسش تدوین   شده برایاستفادههای  ابعاد و مقیاس .  1 جدول

 هاسؤال ابعاد  هاؤالس ابعاد 

 22-20 اعتماد نرند  6-1 نازاریانی حسی 

 25-23 کنندهم رف رضایت  9-7 د رنۀ نرند

 28-26 وفاداری  12-10 د ویر فروشگاه

 31-29 درگیری مشتری 15-13 عاطفی نستگیدل

 35-32 شترب نرند 19-16 ارزش ویژع نرند

 

و   یفراوانشش    یمانند جداول دوز  یفیآمار دوص  یهااز روش   ،دهندگانپاسخ  یعموم  یهایژگیو  فیو دوص  ینررس  ینرا

دکنیک و    یاز آمار استنطاط  ،های پژوهتهیها و آزمون فرضل دادهیدحلوهی ید  ین نرای. همچنشده استاستفاده    نیانگیم

 یآمار یافیارهااز نرس  ادهآمده نا استفدستنه  یهاداده  لیدحلوهید ی  نی. همچنشد( استفاده  PLS3)  حداقل مرن اب جینی

 .گرفته استصورب   اس الاس و اسمارب پیاس پیاس 

 های پژوهش یافته

 نفششر 102 و مششرد افششراد از( درصششد 73) نفر 282 که دهندگان نشان دادشناختی پاسخنتایج دوزی  فراوانی اطلاعاب جم یت

مششدر  نفششر  107، کششاردانیمدر  دیششپلم و نفر  129، نودند زیر دیپلمنفر  76 ،از نظر دح یلاب .نودند زن نیی(  درصد27)

نررسی نرمششال نششودن  که استذکر  شایان. داشتند  نالادر از کارشناسی ارشد  مدر   نفر  72و    ارشد  یکارشناسو    یکارشناس

د. در نتی ششه هسششتندارای دوزی  غیرنرمال    پژوهت  متغیرهای  اسمیرنف نشان داد که دمامیش    ها نا آزمون کلموگروفداده

 رد.یگمی ان اس جینی مرن اب حداقل رویکرد نا  ساختاری  م ادلاب سازیمدل  روش نه  یاستنطاط لیدحل
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 شناسی نمونهی جمعیت ها. ویژگی 2جدول 

 درصد  افراد تعداد  طبقات  شناختیویژگی جمعیت

 جنسیت 
 73 282 مرد

 27 102 زن

 دح یلاب 

 19 76 زیر دیپلم

 34 129 دیپلم و فوق دیپلم

 28 107 کارشناس و کارشناس ارشد 

 19 72 و نالادر  کارشناس ارشد

 

 نتایج روایی و پایایی متغیرهای پژوهش

آلفششای . سششن یددششوان پایششایی را مششی ،درکیطی پایایی و  کرونطاخ  آلفای  ضرایب  از  استفاده  نا  روش حداقل مرن اب جینی،  در

دهد. همچنین مقششادیر پایششایی درکیطششی است که اعتطار همگرایی نالایی را نشان می  5/0ها نالای  سازه  ۀکرونطاخ نرای هم

 ند.  ها از پایایی درکیطی مناسطی نرخوردارسازهدهد که نشان می است شده گیارش   5/0ها نالادر از مقدار نرای دمامی سازه

 .شششد نررسششینیششی  ی آنو واگرا همگرا روایی ،محتوایی صوربنه نامهپرست روایی نررسی نردر این پژوهت، علاوه

نالادر، پایایی درکیطششی  96/1م ناداری از  عآمار، مقادیر 5/0مییان نار عاملی استاندارد از  زمانی وجود دارد که روایی همگرا

دششر ناشششد. در نیرگ AVE پایایی درکیطی نایششد از در ناشند. همچنیننیرگ 5/0شده از و میانگین واریانس استخراج 7/0از 

از   نامهپرسششتشرایط فوق نرقرار نوده، ننششانراین    ،3  این صورب شرط روایی همگرا وجود خواهد داشت. نا دوجه نه جدول

 روایی همگرا نرخوردار است.

 گیری های اندازه روایی همگرا و پایایی ترکیبی در برازش مدل  . 3ل جدو

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی  ( AVE)  میانگین واریانس آماره معناداری  بار عاملی استاندارد  گویه  سازه

 نازاریانی حسی 

Q01 807/0 906/38 

644/0 916/0 889/0 

Q02 805/0 550/38 

Q03 762/0 264/29 

Q04 798/0 041/41 

Q05 869/0 267/75 

Q06 771/0 937/36 

 د رنۀ نرند

Q07 848/0 782/43 

723/0 887/0 809/0 Q08 837/0 926/53 

Q09 866/0 138/65 

 د ویر فروشگاه

Q10 782/0 522/32 

690/0 869/0 773/0 Q11 818/0 734/43 

Q12 888/0 915/63 
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 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی  ( AVE)  میانگین واریانس آماره معناداری  بار عاملی استاندارد  گویه  سازه

 عاطفی نستگیدل

Q13 836/0 533/40 

708/0 879/0 794/0 Q14 833/0 938/40 

Q15 855/0 561/56 

 ارزش ویژع نرند

Q16 856/0 559/64 

641/0 877/0 812/0 
Q17 855/0 227/56 

Q18 704/0 948/20 

Q19 778/0 731/31 

 اعتماد نرند 

Q20 880/0 357/62 

735/0 892/0 820/0 Q21 870/0 707/61 

Q22 820/0 144/52 

رضایت  
 کنندهم رف

Q23 826/0 520/42 

678/0 863/0 763/0 Q24 841/0 920/41 

Q25 802/0 791/32 

 وفاداری نرند 

Q26 801/0 648/32 

659/0 853/0 741/0 Q27 853/0 155/54 

Q28 780/0 281/29 

 درگیری

Q29 778/0 613/24 

728/0 889/0 813/0 Q30 911/0 887/96 

Q31 866/0 884/65 

 شترب نرند

Q32 686/0 988/17 

611/0 862/0 788/0 
Q33 824/0 987/46 

Q34 820/0 000/44 

Q35 790/0 600/41 

 

 فششوق، ولجد در اس الاسمارب پی افیارنرس خروجی از  حاصل  نتایج  واست    شده  مطالطی که در نالا مطرح  نا دوجه نه

 نرخششوردار مناسششب( کرونطاخ آلفای ضریب درکیطی و  پایایی  ضریب)  پایایی  و  متغیرهای پژوهت از روایی  دوان گفت کهمی

 هستند.

 های پژوهشآزمون فرضیه ۀنتیج

نشان داده شده است.   4  همچنین خلاصه نتایج در جدول  و  3و    2های  ضرایب مسیر و نتایج مرنوط نه م ناداری در شکل

 . دهندمی نمایت را مسیر ضرایب ،مسیرها روی شدهنوشته اعداد
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 استاندارد   ضرایب حالت های پژوهش درساختاری فرضیه  مدل . 2شکل 

 

 

 ی معنادار  ضرایب حالت در های پژوهش ساختاری فرضیه  . مدل 3شکل
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نششالادر از  GOFمقششدار   ،نراساس این فرمول  .شد  استفاده  GOFاز فرمول    ،نرازندگی مدل  نرای  که  ذکر است  شایان

دوان نیان کرد مششدل از نرازنششدگی مطلششونی نرخششودار اسششت. نر همین اساس می  دست آمد.نه  (3/0قطول )  قانل  آستانۀحد  

 صششحت کششه است 96/1 از نیشتر متغیرها میان مسیرهای دمامی t مقادیر نشان داده شده است،  3  شکل  در  که  گونههمان

  .کندمی أییدد  درصد 95 اطمینانسطح را در پژوهت هایفرضیه ،نتی ه در و دهدمیرا نشان  متغیرها نینۀ رانط

 ساختاری. نتایج حاصل از ارزیابی مدل 4جدول 

 نتیجه  tمقادیر  ر یب مسیضرا رها یان متغ یر میمس

H1a دأیید 843/14 595/0 دارد. دأثیر مثطت و م ناداری  د رنۀ نرندنر . نازاریانی حسی 

H1b دأیید 975/3 273/0 دارد.  دأثیر مثطت و م نادارینرند  نستگیدل نر . نازاریانی حسی 

H2 .دأیید 126/3 213/0 دارد. دأثیر مثطت و م ناداری نرند  نستگیدل نر  د رنۀ نرند 

H3a دأیید 513/3 184/0 کند.می  را د دیل د رنۀ نرندنین نازاریانی حسی و  ۀرانط. د ویر فروشگاه 

H3b دأیید 076/3 205/0 کند.می   نرند را د دیل نستگیدلنین نازاریانی حسی و  ۀرانط. د ویر فروشگاه 

H3c دأیید 193/2 113/0 کند.می  نرند را د دیل نستگیدلو  د رنۀ نرندنین  ۀرانط. د ویر فروشگاه 

H4a .دأیید 716/21 700/0 دارد. دأثیر مثطت و م ناداری  ارزش ویژع نرندنر عاطفی  نستگیدل 

H4b . دأیید 508/34 763/0 دارد. دأثیر مثطت و م ناداری نر اعتماد نرند عاطفی  نستگیدل 

H4c .دأیید 557/4 296/0 دارد.دأثیر مثطت و م ناداری  نر وفاداری نرند عاطفی  نستگیدل 

H5 .دأیید 054/30 688/0 دارد. دأثیر مثطت و م ناداری نر رضایت مشتری   ارزش ویژع نرند 

H6a دأیید 423/2 139/0 دارد.دأثیر مثطت و م ناداری  نر وفاداری نرند . اعتماد نرند 

H6b دأیید 991/14 585/0 دارد. دأثیر مثطت و م ناداری نر درگیری مشتری . اعتماد نرند 

H7دأیید 405/3 147/0 کند.می  نین اعتماد و وفاداری نرند را د دیل ۀ. شترب نرند رانط 

H8 دأیید 522/3 177/0 دارد. دأثیر مثطت و م ناداری نر وفاداری نرند . رضایت مشتری 

H9 دأیید 154/6 300/0 دارد. دأثیر مثطت و م ناداری نر وفاداری نرند . درگیری مشتری 

 

هششای پیشششین و ارانششه نتایج پششژوهت حاضششر نششا پششژوهت ۀنه مقایس ،نه دفسیر نتایج و همچنین 4نا دوجه نه جدول 

 ها در نخت ن دی پرداخته شده است.پیشنتاد

 گیریبحث و نتیجه

 تیشش فیفرادر از ارانه مح ولاب ناک  رندیناگی  ان،یمشتر  یجلب دوجه و حفظ وفادار  یها نراامروز، فروشگاه  یرقانت  یایدر دن

 یانیشش نازار ر،یمسشش  نیشش در ا نینششو یکردهایاز رو یکیرقم نینند.  دارانیخر ینخت نراو لذب  ییمتما  یاعمل کنند و د رنه

قششرار دهششد   دأثیردحت  یاگونهکننده را نهدارد ادرا  و احساساب م رف  ش گانه، دلاحواس پنج  کیاست که نا دحر  یحس

نقششت  دواننششدیم ییشش فروشگاه ن یذهن ریشترب نرند و د و ان،یم نیشود. در امن ر  دیمطلوم پس از خر  ینه رفتارهاکه  

مششؤثر نششر  یزوکارهاسششا ییروانششط و شناسششا نیشش ا یکنند. پژوهت حاضر نا هششدف نررسشش   فایا  فرایند  نیدر ا  یمتم  د دیلگر

 اف  کوروش ان اس شده است. یارهیزن  یهاکننده در نستر فروشگاهم رف  یرفتار  لابیدما
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نرند نر      یحس  یانینازارنخست نشان داد که    فرضیۀ آزمون    دارد.  یمثطت و م نادار  دأثیر نرند    نستگیدل و    د رنۀ 

ف ال  یحس  یانینازار پنج  یساز نا  مشترحواس  کل  ان یگانه  شکل  ید ینقت  نرند  یریگدر  اکندیم  فایا  د رنۀ  نوع    نی. 

 یخاص و حت   یهالمس  گذار،دأثیر  یصداها  ،پذیردل  یهاحهی جذام، را  ین ر   یمانند طراح  ییهاالمان   یاز طر  یانینازار

نت   ادیا  ننا مخاططا   یو عم  ی احساس  یاردطاط   دواندیم  ،ها ط م نازار  یینرندها   ه،یکند. در  از    ی درستنه  یحس  یان یکه 

م د رنه  کنند،یاستفاده  نود  خواهند  نرانهمنح ر  یاقادر  دیگر،    کنند.   ادیا  انیمشتر  یفرد  سوی  نا    یحس  یانینازاراز 

افیا  یکردن حواس چندگانه، وانستگ  ریدرگ را  نرند  دقو  که  دهدیم  تینه    اد ینه    ابیو د رن  یاردطاطاب عاطف  تیناعث 

 اردطاط نرقرار   یناس د ار  کینا    ییصدا، نو، لامسه و چشا  ،ییناین   یاز طر  کنندگانم رفکه    ی. هنگامشودیم  یماندن

آمده نا  دستنه نتی ه    شود.می من ر نرند  حیو درج  یوفادار  تینه افیاکند و  می تیرا دقو  هاآن  یعاطف  یوندهایکنند، پمی

پیشینهایافته محققان  از  نرخی  نر    ،ی  و    دأثیردال  د رنه  نر  حسی  و )  دارد  خوانیهمنرند    نستگیدل نازاریانی  شتید 

  .( 2025؛ پال و همکاران،  2022همکاران، 

خششاطره  یططشش  دئششور نرنششد دارد.  نسششتگیدلنر    یمثطت و م نادار  دأثیر  د رنۀ نرنددوس نشان داد که    فرضیۀآزمون  

کششه   کنششدیم   ادیماندگار ا  یو خاطراد  ینا نرند دارد، احساساب قو  یکه مشتر  یفردمثطت و منح ر نه  ابید رن  ،یعاطف

نرنششد،  ابیشش کششه د رن کنششدیم انیشش ن یارزش اجتماع یدئور گر،ید ی. از سوکندیم تینا نرند را دقو  یمشتر  یاردطاط عاطف

احسششاس کنششد کششه نرنششد ارزش   یمشششتر  ی. وقتشش دهششدیقرار م  دأثیراو را دحت    یماعاجت  گاهیو جا  تیاز هو  یدر  مشتر

کششه  دهنششدینشششان م یدو دئور نی. اکندیم داینه آن نرند پ  یشترین  نستگیدل  نخشد،ینه او م  یخاص  یتیو هو  یاجتماع

نششه نرنششد  نسششتگیدل تیدر دقو یدینقت کل دواندیم ،یارزش اجتماع تیو دقو  یاردطاط عاطف   ادیواسطه ا، نهد رنۀ نرند

 دارد.   خوانیهم(  2023نیامکی و همکاران، ) . این یافته نا نتایج گیارش شده دوسطکند فایا

نرنششد را   نسششتگیدلو    د رنۀ نرندنین نازاریانی حسی،    ۀرانطسوس نیانگر آن است که د ویر فروشگاه    فرضیۀآزمون  

 دششأثیرنرنششد    نستگیدلو    د رنۀ نرند  ،یحس  یانینازار  انیم  ۀنر رانط  لگر،ید د  کیعنوان  فروشگاه نه  رید وکند.  می  د دیل

که نرداشششت   کندیعمل م  یطیعامل مح  کی  ۀمثانفروشگاه نه  ری، د و1یطیادرا  مح  یدارد. نر اساس دئور  چشمگیری

 یجششذام و طراحشش   یطشش یمح  یفروشششگاه دارا  کیشش مثال، اگر    ی. نراکندیم  فیدض   ای  تیدقو  ار  یحس  یانیاز نازار  یمشتر

در  یو حششس مثطتشش  کنششدیم  ششادیرا ا  د رنۀ نرند  ینه شکل مؤثردر  ییفضا  نیدر چن  یحس  یانیناشد، نازار  یمناسط  ین ر

د رنششۀ  دوانششدیمثطت فروشششگاه م ریکه د و کندیم انین 2یعاطف ۀد رن یدئور گر،ید یسو از .آوردینه وجود م  انیمشتر

و   تیشش فیدهنده سششطح کعنوان نشانفروشگاه نه  ریکند. د و   ادیا  ینا مشتر  یدریقو  یو اردطاط احساسدهد  را اردقا    نرند

شششود. نششه عطششارب من ششر نه نرنششد  یمشتر نستگیدل تینه افیا دواندینرداشت م نیو ا  شودیاعتطار نرند در نظر گرفته م

 .آورنششدیفششراهم م انیاحساسششاب مثطششت در مشششتر  ادیا ینرا ینتتر یهانهیدر، زممطلوم  رینا د او  ییهافروشگاه  گر،ید

اردطششاط  تیشش در دقو یاکننششدهنقت هماهنگ  دواندیفروشگاه م  ریکه د و  دهدیم  حیدوض  3ید ادل شناخت  یدئور  ن،یهمچن

 شششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششش

1. Environmental Perception Theory 

2. Emotional Experience Theory 

3. Cognitive Balance Theory 
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مثطششت   رینششا د ششو  ینرند در فروشگاه  کیاز    یندیخوشا  ۀد رن  انیکند. اگر مشتر  فاینرند ا  نستگیدلو    د رنۀ نرند  انیم

 یشششناخت یهمششاهنگ  نی. اشودینه نرند م  هاآن  یحس اعتماد و وانستگ  تیناعث دقو  یشناخت  یگهماهن  نیداشته ناشند، ا

نا نتایج گیارش شده  ها. این یافتهمن ر خواهد شد هاآن یوفادار تینه نرند و افیا یمشتر نستگیدل  ینه د م  تیدر نتا

 (.2021؛ نااکونی و همکاران،  2024دوسط سایر محققان مطانقت دارد )سوریاوان و همکاران،  

، اعتمششاد نرنششد و ارزش ویششژع نرنششدنششر    یمثطت و م نادار  دأثیر  یعاطف  نستگیدلچتارس نشان داد که    فرضیۀآزمون  

  ششادیکننده و نرنششد ام ششرف  انیشش م  یقدردمنششد احساسشش   ونششدیپ  ۀواسطنه  که  نه نرند  یعاطف  نستگیدل  دارد.  وفاداری نرند

 نیا  ،یعاطف  نستگیدل  ۀیدارد. نر اساس نظر  یریچشمگ  دأثیرنه نرند    ی، اعتماد نرند و وفادارارزش ویژع نرندنر    شود،یم

در  ینقت متم یعاطف نستگیدل. شودیو نرند م دهکننم رف انیو م نادار م  یعم یارانطه یریگناعث شکل وندینوع پ

نرقششرار  کیشش نید یم نادار اسششت، اردطششاط شانینرند که نرا کیکنندگان نا م رف رایز ؛کندیم فایا ارزش ویژع نرند  تیافیا

 ینششرا  یشششترین  یکنندگان آمادگکه م رف  شودیاردطاط موجب م  نی. اشوندیقانل م  یشتریارزش ن  رای آن،و ن  کنندمی

ارزش ویششژع  یدیشش مششوارد از عناصششر کل نیا که نرند را نتتر ادرا  کنند تیفیک  یداشته ناشند و حت  درگیاف  متیپرداخت ق

کنندگان م ششرف انیشش در م داردریشش اعتمششاد پا  ادیناعث ا یعاطف وندیاحساس د ل  و پاز طرف دیگر،    .ندیآیشمار منه  نرند

نرنششد،   م تقدنششد کششه، نلکششه  کننششدمی  یشترینه دنتا اعتماد ن  ،نه آن دارند  یقیکه حس عم  ی. افراد م مولًا نه نرندشودیم

 یشششناخت ایشش  یاز اعتماد صششرفاً منطقشش  دریقو ارینر احساساب، نس  هینا دک  اعتماد  نیخواهد کرد. ا  نرآوردهرا    هاآن  انتظاراب

نرنششد  کیشش نششه  یکه از نظر احساسشش  یکنندگانم رف راینرند است، ز  یوفادار  یرننایز  یعاطف  نستگیدلدر نتایت،    است.

 در  ییشش سششمت رقطششا ننلکه احتمال چششرخت نه  کنند،یخدماب آن را انتخام م  ایمکرر مح ولاب    طورنه، نه دنتا  اندوانسته

نششه عوامششل کمتششر  ،انیدسششته از مشششتر  نیشش ا  یکه وفششادار  دهدینشان م  نیهمچن  نستگیدل  ی. دئوراندییکاهت م  هاآن

 .گیرندنشئت مینه نرند  داریپا یو د تد قلط یاز اردطاط احساس شتریو ن  وانسته است(  یرقانت  طیشرا  ای  متی)مانند ق  یعقلان

رجششانتو و ها ؛2024؛ احمششدی و عطششایی، 2024دارد )راگششام و همکششاران،   خوانیهمی محققان دیگر  هااین نتی ه نا یافته

 (.2021همکاران،  

 دششأثیر  ارزش ویششژع نرنششدمثطت و م ناداری نر رضایت مشتری دارد.    دأثیر  ارزش ویژع نرندپن م نشان داد که    فرضیۀ

ارزش  ینا نرند است. نر اسششاس دئششور  انیسطح در  و اردطاط مشتر  عدهندنشان  رایدارد، ز  یمشتر  تینر رضا  چشمگیری

قششرار  ارزش ویششژع نرنششد دششأثیرمثطت که دحت   یذهن  ابیو دداع  نه نرند  یشده، وفادارادرا   تیفیمانند ک  یعوامل  ،یمشتر

 یازهششاینرند ارزشمند اسششت و ن  کیاحساس کنند    انیکه مشتر  یرا نتطود نخشند. زمان  یمشتر  نهد ر  دوانندیم  رند،یگیم

از اردطششاط   نرآمده  تیرضا  نی. اکنندیم  داینه آن نرند پ  یشترین  تیاعتماد و رضا  کند،یشکل نرآورده م  نیرا نه نتتر  هاآن

 هایآمده نا یافتهدستنهنتی ه   نا نرند من ر شود.  هاآن د امل تیو افیا  انیمشتر  شترین  ینه وفادار دواندیمثطت نا نرند، م

 یی دارد.سوهم( 2025) لویمور و  لاریو ویکاست

اعتماد مثطت و م ناداری نر وفاداری نرند و درگیری مشتری دارد.  دأثیرششم نشان داد که اعتماد نرند    فرضیۀآزمون  

اعتمششاد  ینششا اسششتفاده از دئششور دششوانیرا م دششأثیر نیشش دارد و ا یمشتر یریو درگ یمشتر ینر وفادار  یریچشمگ  دأثیرنرند  
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 کنند،ینه نرند اعتماد م  انیکه مشتر  یزمان  ،یاعتماد اجتماع  یداد. نر اساس دئور  حیاعتماد دوضش    د تد  یو دئور  یاجتماع

 انیمشششتر رایشش ز  ؛شششودمن ر    یوفادار  تینه دقو  دواندیاعتماد م  نیدر د املاب خود نا نرند دارند. ا  یشترین  تیاحساس امن

کششه اعتمششاد  کنششدیم  انیاعتماد نش    د تد  یدئور  ،نراینعلاوه  .دهندیو د امل نا نرند نشان م  دینه دکرار خر  یشترین  لیدما

در  انیمشششترکششه  شششودید تششد ناعششث م نیشش . اکنششدیم  ششادید تششد نلندمششدب نششه نرنششد ا  ینرا  یایهینه نرند، انگ  یمشتر

نششا نرنششد داشششته   یشترین  یو شناخت  یعاطف  یریو درگ  دهندنشان    یشترین  یریپذدأثیر  ،نرند  درنارع  خود  یهایریگمید م

 گششران،ینرنششد نششه د  هیمانند دوص  ییهاتیدر ف ال  ادینرند اعتماد دارند، نه احتمال ز  کیکه نه    یانیمثال، مشتر  راین.  ناشند

که اعتماد نرنششد نششه   دهندینشان م  یدو دئور  نیا  .کنندیمثطت شرکت م  ینرند و ارانه نازخوردها  یهانیمشارکت در کمپ

آن  یهششاتیدر ف ال شششترین یریشش در نا نرنششد و درگرا نه د امل ف ال انینلکه مشتر دهد،یم  تیرا افیا  یمشتر  یدنتا وفادار

. این یافته نششا من ر خواهد شد انینرند و مشتر انیم داریروانط نلندمدب و پا  ادینه ا تیاعتماد در نتا نی. اکندیم  بیدرغ

 و صششطاح؛ 2024، شششن و گششانودارد ) خششوانیهماعتماد نششر وفششاداری و درگیششری مشششتری   دأثیرنتایج محققان قطلی دال نر  

 (.2025،  همکاران

 کی عنواننه ،شترب نرندکند. می نین اعتماد و وفاداری نرند را د دیل  ۀرانطهفتم نشان داد که شترب نرند    فرضیۀ

 ینششا اسششتناد نششه دئششور دششوانیرا م دششأثیر نیشش و ا کنششدیم  فایا  یدینقت کل  ،نرند  یاعتماد و وفادار  انیم  ۀدر رانط  ،لگرید د

و اعتطششار   تیشش فیاز ک  یقششو  گنالیس  کی  عنواننهکه شترب مثطت نرند    کندیم  انین  یدئور  نیداد. ا  حیدوض  1یدهگنالیس

شششرکت م تطششر و قانششل  کیشش  عنواننهنرند را  انیمشتر ی. وقتکندیم  تیرا دقو  انیو سطح اعتماد مشتر  کندینرند عمل م

، شترب نرنششد نششه ید ادل شناخت  ینر اساس دئور  ن،یهمچن  .شودیم  لیدطد  شترین  یاعتماد نه وفادار  نیاعتماد نشناسند، ا

نرخوردار   یاعتماد داشته ناشند که از شترب قو  ینه نرند  انی. اگر مشترکندیکمک م  انیدر مشتر  یذهن  یهماهنگ   ادیا

 ۀپشششتوان کیشش  عنواننششهنرنششد  ربشششت گر،ی. نه عطارب دشودیم هاآن یوفادار تیناعث دقو  یشناخت  یهماهنگ  نیاست، ا

 نیا  من ر شده است.  ینانینه نرند، نه انتخام درست و قانل اطم  یکه اعتماد مشتر  دهدیم  نیو دضم  کندیعمل م  یروان

دو  نیشش ا نیاردطششاط مثطششت نشش   تیناعث دقو  ،یاعتماد و وفادار  نیرانطه ن  لیکه شترب نرند نا د د  دهندینشان م  یدو دئور

 دارد.  خوانیهم(  2024( و اسد و همکاران )2024) همکاران و انیآلفاین یافته نا نتایج  .شودیمفتوس م

، 2یوفششادارش    تیرضششا  ینر اساس دئششورمثطت و م ناداری دارد.    دأثیرهشتم نشان داد که رضایت نر وفاداری    فرضیۀ

نقششت   شششود،یم   ادیخدمت ا  ایمح ول    کیکه پس از د رنه    یو شناخت  یعاطف  تیوض   کی  عنواننه  یمشتر  تیرضا

حششد   ازفرادششر    انیکه انتظاراب مشتر  شودیم   ادیا  یزمان  یمشتر  تی. رضاکندیم  فاینرند ا  یوفادار  یریگدر شکل  یدیکل

 ،یدئششور نیشش . ططشش  اشششودیو د لشش  نششه نرنششد م یگششذاراحسششاس اعتمششاد، ارزش   ادیناعث ا که مورد انتظار نرآورده شود

کششه نرنششد را نششه  کنششدیم لیف ال نرنششد دطششد انیرا نه حام انینلکه مشتر شود،یممن ر  دینه دکرار خرنه دنتا    یتمندیرضا

اسششت کششه در   یو رفتششار  یعششاطف  یوفادار  یدیکل  یازهاینتیاز پ  یکی  تیارض  ،ینظر  دگاهی. از دکنندیم  هیدوص  گرانید

نرند عمدداً نششر  یکه وفادار دهدیاردطاط نشان م نی. اردیگیکننده نا نرند شکل ممثطت و مستمر م رف  یهاد رنهۀ   ینت
 شششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششششش

1. Signaling Theory 

2. Satisfaction-Loyalty Theory 



 

 

 956 نیا و همکاران درویش |...   یابیبازار نی فروشگاه در رابطه ب ری شهرت برند و تصو  یلگرینقش تعد

 

( 2024) همکششاران و آگششاگاین یافته نششا نتششایج   و د امل موف  در طول زمان استوار است.  یروان  تیاز رضا  یاهیاساس پا

 دارد.  خوانیهم

نششا نرنششد   یمشششتر  یریشش درگ  نرند دارد.  ینر وفادار  یمثطت و م نادار  دأثیر  یمشتر  یریدرگنتم نشان داد که    فرضیۀ

نرنششد اسششت کششه  یهاارزش  ایمح ولاب  ها،تینا ف ال انیمشتر یشناخت ای یمشارکت ف ال، دوجه و د امل عاطف  م ناینه

ف ششال  طورنه انیکه مشتر یکننده، زمانم رف  یریدرگ  ی. نر اساس دئورکندیم  فاینرند ا  یوفادار  تیدر دقو  یمؤثرنقت  

 یوفششادار یریگد امل مداوس نششه شششکل نیو ا کنندید رنه م یشترید تد و اردطاط ن  ،یکینید  اس شوند، احس  رینا نرند درگ

داشته  یاژهیو گاهیجا انینرند نتواند در ذهن مشتر شودیناعث م  یمشتر یری. درگشودینه نرند من ر م  یو عاطف  یرفتار

در نرانششر  انیمقاومششت مشششتر ین اردطششاط ف ششال و م نششاداریچنشش   ،نششراینعلاوهکنششد.    دایپ  تیاولو  هایریگمیناشد و در د م

نرند   یوفادار  یدیعناصر کل  نیا  که  کندیم  شتریرا ن  گرانینرند نه د  ۀیو احتمال دوص  دهدمی  تیرقطا را افیا  یشنتادهایپ

؛ چنششگ و همکششاران، 2024، همکششاران و شششو  انویی دارد )سوهمسایر محققان  هایآمده نا یافته دستنهنتی ه    هستند.

2024.) 

 یجششذام و نوهششا  ینخت، نششورپردازآرامت  یقیمانند موس  یحس  یهاالمان  بیاستفاده از درکاول،    فرضیۀنر اساس  

مخاططششان هششدف،  یازهایو ن قهیمتناسب نا سل یحس یهاارانه د رنهی؛  ادماندنیو نه  پذیردل  یطیمح   ادیا  ینرا  ندیخوشا

 یواق   ۀد رن  ایکردن فرصت لمس، دست  فراهم  و همچنین،  دیزمان نازد  اینر اساس ف ل    یقیموس  ای  حهیرا  میمانند دنظ

 شود.می پیشنتاد انینا مشتر در یاردطاط عم  ادیجلب اعتماد و ا یمح ولاب نرا

 شود:می زیر ارانه هایدوس پیشنتاد فرضیۀدر رانطه نا 

 یاگونششهمح ششولاب نه دمانیآسان و چ یدسترس یرهایمناسب، مس یجذام و منظم نا نورپرداز  یطیمح   ادیا •

 در کند.کالاها را ساده افتنیکه 

و   ازهششاینششه ن   یسششر  ییگورفتار دوستانه، پاسششخ  یآموزش کارکنان نرا   یاز طر  شدهیسازیارانه خدماب شخ  •

 .انینه مشتر  یدخ   عمشاور

  ششادیا  یخلاقانششه نششرا  نیتریو  تیمنس م و نما  نگیجذام، نرند  یداخل  یاستفاده از طراحسوس،    فرضیۀدر رانطه نا  

 شود.می پیشنتاد انیدر ذهن مشتر یاماندگار و حرفه یرید و

  یشش و علا ازهششایکه احساس کنند نرند نششه ن یاگونهنه انید امل نا مشترکارهایی چون راه ،چتارس فرضیۀدر رانطه نا  

نششا نرنششد را   یکه حس د لشش  و اردطششاط عششاطف  ییهانیکمپ  ای  دادهایرو  ینرگیارهمچنین،  و    دهدیم  تیاهم  هاآن  یشخ 

 شود.می دوصیه دهد تیافیا

 ییمتما  یمشتر  ۀد رن   ادیا  یرو  شود کهمی  دوصیهفروشگاه،    ارزش ویژع نرندنتطود    ینراپن م    فرضیۀدر رانطه نا  

 یارانه شود کششه در نششازار رقششانت یاژهیو  هایشنتادیو پ  فردمنح رنه  دمانیچ  ت،یفیم نا که خدماب ناک  نینه ا  ؛دمرکی کرد

 ناشند.  ییقانل شناسا  یراحتنه

 یهافراینششدو    هیشش مواد اول  مت،یق  عدرنارهمراه نا اطلاعاب شفاف    تیفیمح ولاب ناک  ۀارانششم،    فرضیۀدر رانطه نا  
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ارانه خدماب پس   ایموق  کالا  نه  لی، مانند دحوهانه د تد  یطندیپاو همچنین    انیمنظور جلب اعتماد مشترخدماب نه  ۀاران

 شود.می دوصیه نه فروشگاه انیاعتطار و اعتماد مشتر تیافیا یاز فروش مؤثر، نرا

از  تیشش حما ایشش  هیشش ریمشششارکت در امششور خ  ست،یزطیاز مح  تیمانند حما  ییهاتیف ال  یاجراهفتم    فرضیۀدر رانطه نا  

 تیشش و جام ششه دقو انیمشششتر نیو شششترب مثطششت آن را در نشش   دهنششدینرند را نشششان م  یاخلاق  یهاکه ارزش   یجوام  محل

 شود.می دوصیه  ،کنندیم

همششراه نششا  ان،ینا مشششترسازی شده شخ ینرخورد مؤدنانه، مؤثر و  یآموزش کارکنان نراهشتم،   فرضیۀدر رانطه نا  

 شود.می دوصیه هاتیها و شکانه درخواست  یسر  یدگیرس

 ایشش جششذام در فروشششگاه  یهششاچالت ایشش  های، نظرسششن هاهمسانق  یرگیارنیی چون  هانتم دوصیه  فرضیۀدر رانطه نا  

 شود.می ارانه نه مشارکت ف ال نا نرند انیمشتر  یدشو ینرا  یاجتماع  یهاشطکه

 حاضر نه شرح زیر نوده است: پژوهت  یهاتیمحدود

کششه اف  کوروش در دتران، ناعث شششد   یهافروشگاه  انیمشتر  یآمار  ۀاز کل جام    ینه اطلاعاب دق  یعدس دسترس

 محدود کند.  یرا دا حد جینتا مینامحدود ان اس شود که ممکن است دقت د م ۀنر اساس جام  یریگنمونه

 یطشش یمح  طیشششرا  ایدهندگان  پاسخ  یریسوگ  دأثیردحت  دواندیم  انیمشتر  یو خوداظتار  نامهپرستاستفاده از روش  

 ها اثر نگذارد.و نر دقت داده ردیقرار گ

 شود:می پیشنتادهای ن دی موضوعاب زیر نرای پژوهت

منششاط    نینشش   سششهیان اس شششود دششا امکششان مقا  ییها ناستان  ریسا  ایدر  متنوع  یهادر فروشگاه  ندهیآ  یهاپژوهت •

 شود.فراهم   یو فرهنگ  ییایمختلف جغراف

 رید ششو دوانششدیم ،خششدماب تیفیک ایفضا  یمانند د املاب کارکنان، طراح د دیلگر یرهایمتغ رینقت سا  ینررس •

 کننده ارانه دهد.نر رفتار م رف یحس  یانینازار یاز اثرگذار  یدرجام 

 منابع

الگوی کشارنردی نشرای نازاریشانی چندحسشی در   (. ارانۀ1396حقیقی، محمد؛ روشندل ارنطانی، طاهر؛ روستا، احمد و صالحی، علی )

 .82 -63(، 1)9، مدیریت نازرگانینرندسازی مق د گردشگری. 

(. مدل نومی د ویر نرند در صنای  دولیدی و خدمادی مشواد و 1402)رحمانی خرمی، فریطا؛ صفرزاده، حسین و نورنخت، سیدکامران  

 .621 -602(، 3)15، مدیریت نازرگانیملیوماب لازس نرای دولیداب لطنی. 

هشای حسشی رایحشه و رنشگ نشر (. نازاریانی و حشواس: دشأثیر محر 1401آ. )، م ین و فرودی، پانتهسیدامیری، نادر؛ عطدالمحمدسقا

 .24-1(، 1)12، قاب نازاریانی نویندحقیهای آنلاین مواد غذایی. یفروشد رنیاب حسی مشتریان خرده

های محیطی چندحسی در اردقشای د رنشۀ درون فروششگاهی نقت محر   (.1397قاضی میرس ید، سیدپویا و عطدالوند، محمدعلی )

 .162 -141(، 3)8، دحقیقاب نازاریانی نوینای رفاه. های زن یرهمشتریان فروشگاه
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