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 چکیده طلاعات مقاله

 پژوهشیمقالۀ 
به شمار  یتوسعهٔ اقتصاد یبرا یو عامل مهم ییاز لحاظ درآمدزا یصنعت خدمات نیتر امروزه بزرگ یصنعت گردشگر

موجب رشد صنعت  ینفت یبه درآمدها رانیاقتصاد ا یبا کاهش وابستگ تواند یکه م یاقدامات نیتر از مهم یکی. دیآ یم
ازجمله عوامل مؤثر  یحس یابیمسافران است. استفاده از بازار امتمنظور اق ها به ها و هتل شود توسعهٔ اقامتگاه یگردشگر

 یبرند در صنعت گردشگر ژهٔ یدر ارزش و یحس یابیپژوهش، اثر بازار نیدر ا رو، نیاست. ازا یدار صنعت هتل شرفتیدر پ
پژوهش  نیا ی. جامعهٔ آمارمیکن یم یبه برند بررس یتجربهٔ برند، نگرش به برند و دلبستگ یرهایمتغ یگریانجیرا با م

  ستاره چهارستاره و پنج یها اند و در هتل هستند که در بهار و تابستان امسال به شهر تهران سفر کرده یگردشگران خارج
 یبررس یها استفاده شد. برا داده یآور منظور جمع نامه به در دسترس و پرسش یرتصادفیغ یریگ نمونه وهٔ یاقامت داشتند. ش

منظور  کرونباخ استفاده شد. به ینامه از آلفا پرسش ییایپا یبررس یبرا نیو همچن ییمحتوا یینامه از روا پرسش ییروا
استفاده شد.  اس ال یافزار اسمارت پ نرم قیاز طر یمعادلات ساختار یساز مدل وهٔ یش شده، یآور گرد یها داده لیتحل

و  ییچشا ،ییایبو ،یینایندارد، اما هر چهار مؤلفهٔ ب ینادارآمده، مؤلفهٔ لامسه در تجربهٔ برند اثر مع دست به جیبراساس نتا
 اند. شده دییتأ زیپژوهش ن یها هیفرض ریدر تجربهٔ برند دارند. سا یمثبت و معنادار ریتأث ییشنوا
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 مقدمه
 اقتصاد و ارزی منابع محدودیت بالا، کاری بی همچون معضلاتی با که توسعه درحال کشورهای برای ویژه به گردشگری، صنعت توسعهٔ  امروزه

 کلان متغیرهای و دارد نفت صادرات از حاصل درآمدهای به شدیدی اتکای نیز ایران اقتصاد. دارد فراوانی اهمیت هستند، مواجه محصولی تک
 رشد منابع به بخشیدن تنوع منظور به رو، ازاین. شود می شدیدی نوسانات دچار زمان، طول در نفت، جهانی قیمت از پیروی با آن اقتصادی
دارد  فراوانی اهمیت گردشگری صنعت توسعهٔ  کشور، در شغلی جدید های فرصت ایجاد همچنین و ارزی درآمدهای و اقتصادی

(Nematpour et al., 2022.) بسیار مهم است آن به بخشیدن تداوم و گردشگران جذب گردشگری، مقاصد بین در امان بی رقابت با همراه .
 و ها ارزش این. دهند قرار در اولویت را آن و یابند وقوف بازدیدکنندگان چشم از مقصد معنای و ارزش به بایست می گردشگری حوزهٔ  فعالان
داری ازجمله موارد  . هتل(Habibi et al., 2018) بخشند تداوم آن به و بدهند پروبال آن به دلبستگی و مکان از قوی حس به توانند می معانی

 شده گرفته نظر در ها شرکت پذیری رقابت اساسی پایهٔ  مشتری خدمات تجربهٔ  تواند در جذب گردشگران بسیار اثرگذار باشد. مهمی است که می
 «به» توان نمی را یادماندنی به خدمات تجربهٔ » لوکس، یها هتل درخصوص ویژه به داری، هتل صنعت زمینهٔ  در. (Wu & Gao, 2019است )

گانهٔ  حواس پنجها اطلاعات خود را از طریق درگیر کردن  بنگاه. (Le et al., 2021شود ) ایجاد ها آن «با»مشترکاً  باید بلکه فروخت، مشتریان
. مطرح شده است« بازاریابی حسی»مفهوم جدیدی تحت عنوان  مشتری منظور جلب توجه و اعتماد به کنند. لذا، ها منتقل می مشتریان به آن

مشتری است  سازمان با ای که مستلزم ارتباط و تعامل دوجانبهٔ  شود؛ تجربه بازاریابی حسی به تجربهٔ زندهٔ برند توسط مشتری گفته میدرواقع، 
(Wörfel et al., 2022تجربهٔ فوق .)  ٔهمچنین و  ی آنارتقا به آن و اعتماد از یک برند، تواند باعث رضایت استفاده از یک برند می العاده

ت تجارب قطعاتی از اطلاعادرواقع، (. Liu et al., 2022و درنتیجه تعهد عمیق به آن برند شود ) آنهای احساسی بسیار قوی به  واکنش
(. تجربهٔ برند Lee, 2018) دهند ید ارائه منکنندگان را تحت تأثیر قرار ده نگرش برند مصرف توانند ینمادین و تجربی را که م یهستند که مزایای

برند شود. تجربهٔ  می تر طلوبم ، نگرش به برندشکل گیردتر به این معنا است که هرچه عواطف، افکار، احساسات و رفتارهای بیشتری  قوی
دلبستگی برند را و  (Dolbec & Chebat, 2013) دهد یتوسعهٔ ارتباط شناختی و عاطفی بین یک نام تجاری و خود را ترویج م همچنین

 (.Park et al., 2010کنند ) پیگیریکند اهداف خود را  گان کمک میندکن سازد و به مصرف می
ت و خدمات یک شرکت در مقایسه با رقبا ایجاد و تقویت ارزش ویژهٔ برند های ایجاد تمایز در محصولا از طرفی، یکی از استراتژی 

ک است. افزون بر این، دلبستگی به برند ازجمله مواردی است که ارتباط نزدیکی با ارزش ویژهٔ برند دارد. مشتریانی که دلبستگی عاطفی به ی
گذاری در  سرمایه با تواند میدلبستگی قوی به برند (. Jawahar et al., 2020) کنند کنند برای بهبود عملکرد آن برند نیز تلاش می برند پیدا می

 پرداخت کنند برای دستیابی به آن برند مبلغ بیشتریکنندگان ممکن است تمایل داشته باشند  باشد. برای مثال، مصرف ارتباط داشته برند
(Dwivedi et al., 2018اگر مصرف .) برای را اشته باشند، احتمال بیشتری وجود دارد که برند موردنظر کنندگان نگرش مثبت به یک برند د

 . (Ansary & Nik Hashim, 2017)کنند خرید انتخاب 
 روی پیش مسئلهٔ  تنها ملموس و عینی کمّی، های ویژگی رقابتی که دنیای در حسی بازاریابی اهمیت رغم علی و فوق توضیحات به توجه با

 اثر بایدکه  چندان گذشته های پژوهش ،(Hulten, 2011) و مهم هستند بسیار اثرگذار نیز مشتریان عواطف و احساسات و نیستند بازاریابان
 بر ازپیش یشب امروزه یکار سخت شرایط و شهری زندگی شدن، صنعتی که یدرحال اند، را بررسی نکرده ارزش ویژهٔ برند در حسی بازاریابی

 آسایش، حداکثر آوردن دست به درپی گردشگران شرایط این در شک ی. باند افزوده جهان سراسر در مردم برای تفریحی سفرهای اهمیت
ارزش  در حسی بازاریابی اثر که است این حاضر پژوهش هدف دلیل، همین به .هستند خود سفر در اسکان وضعیت بهترین و رفاهی امکانات
  .کند کمک گردشگری صنعت در خدمات کیفیت توسعهٔ  به بتواند طریق این از تا مطالعه کند را ویژهٔ برند
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 ادبیات نظری
 تدارک و تفرج و تفریح منظور به مسافرت عمل به گردشگری» گردشگری، جهانی سازمان تعریف : براساسگردشگری صنعت

منزل  از کیلومتر هشتاد حداقل تفریح با هدف شود که می اطلاق کسی به گردشگر و شود می اطلاق عمل این برای لازم خدمات و ها سرویس
 طبق دارد و، را جهان اقتصادی های فعالیت در بزرگی سهم امروزه که است صنعتی گردشگری(. Chianeh et al., 2019« )بگیرد فاصله خود

 همانند لذا،(. Khodadadi, 2018) است داده اختصاص خود به را جهان سراسر خدمات تجارت کل سوم یک بر بالغ  شده، انجام محاسبات
 هیچ که است منافع از ترکیبی عرضهٔ  به قادر که کند متقاعد را خود مشتریان بایست می نیز گردشگری مقصد مصرفی، های کالا در رقابت
 (.Crouch, 2007) کند عرضه را ها آن تواند نمی دیگری مقصد

یابی حسی  کننده مصرف تمایلات تحریک سبب حسی های مؤلفه از استفاده. دارند بازاریابی در مهمی نقش احساسات امروزه :بازار
بنابراین، . یابد تفوق کننده مصرف منطقی تفکر بر احساسی های واکنش شود می موجب و دهد می افزایش را مشتریان آنی خرید رفتار و شود می
 خدماتی وکار کسب در عموماً  حسی های مؤلفه (. ازLindstrom, 2005) است مؤثر محصول کیفیت ادراک در استراتژی توان گفت این می

 کیفیت درک توانایی مشتریان است، غیرملموس خدمات اصلی مشخصهٔ  که این به توجه با(. Goldkuhl & Styven, 2007) شود می استفاده
 صداها، مانند شود می ارائه آن در خدمات که است ملموسی محیط از استفاده خدمات کردن ملموس راه بهترین بنابراین،. ندارند را خدمات

 (.Rushton & Carson, 1989) ایجاد کند محصول و برند به مطلوب نگرش ایجاد منظور را به مناسبی فضای تواند می که بوهایی و ها رنگ
 ببس تنها نه بویایی هستند از مؤلفهٔ بویایی، بینایی، لامسه، چشایی و شنوایی. محرک  گیرد که عبارت دربر می را حسی بعد پنج حسی بازاریابی

 (. Kuczamer-Kłopotowska, 2017) گذارد می تأثیر نیز مشتری تصمیم و رفتار در بلکه شود، می مشتری عواطف و روحیه بهبود
 بندی، بسته طرح، مانند عواملی وسیلهٔ  های احساسی و عاطفی است که به ای از واکنش : تجربهٔ برند درواقع مجموعهتجربهٔ برند

 هستند درونی و ذهنی ها پاسخ این(. Zarantonello & Schmitt, 2010 ،Ding & Tseng, 2015) شود محیط عرضه می و ارتباطات
(Brakus et al., 2009 .)گیرد می نشئت سازمان یک از قسمتی یا شرکت یک برند، یک با مشتری بین تعاملات مجموعه از تجربهٔ برند 
(Zarantonello & Schmitt, 2010؛  Brakus et al., 2009)توسط  تجربهٔ برند چگونگی و درک ها حاکی از آن است که شناخت . یافته

 ,.Kim et al) کننده را دارد بینی رفتار مصرف تجربهٔ برند قابلیت پیش چراکه است؛ مهم امری بازاریابی های استراتژی پیشرفت برای مشتریان

 وفاداری و خشنودی در اثرگذاری قابلیت تجربه این ست این است کهولی آنچه مهم ا باشد، منفی یا ممکن است مثبت تجربهٔ برند(. 2023
 (.Zarantonello & Schmitt, 2010) دارد را مشتریان

تواند به  گیرند تا در بازار رقابتی صنف خود دوام بیاورند، اما شرکتی می ها تمام تلاش خود را به کار می : امروزه شرکتنگرش به برند
(. Tian & Yuan, 2013؛ Alcaniz et al., 2012کننده ایجاد کند ) نگرش مثبتی از برند خود در ذهن مصرف موفقیت نسبی دست یابد که

 Dolbecبرند است ) کننده از مصرف کلی ارزیابی شود و به معنی ین موضوعات تحقیقات بازاریابی محسوب میتر مهمنگرش به برند یکی از 

& Chebat, 2013است برند به مرتبط های محرک قبول به قابل های پاسخ خصوصدر ارزیابی (. درواقع، نوعی (Kudeshia & Kumar, 

 & Krystallisبه محصول یا خدمات برندی خاص دارد ) کننده مصرف(. درواقع، نگرش به برند دیدگاهی مثبت یا منفی است که 2017

Chrysochou, 2014دهد  افزایش را برند و قصد خرید این از استفاده احتمال است ممکن برند یک به افراد مثبت (. نگرش(Wu & Wang, 

مزهٔ خوبی داشته باشند و کالری نداشته باشند، ممکن است  های رژیمی  یدنینوش، کننده مصرف، اگر از دیدگاه مثال  عنوان به (.2011
شوند، ممکن است  یمها باعث بروز سرطان  نندهک ها معتقد باشند که شیرین پیدا کند. اما همچنین، اگر آن ها آننگرش مثبتی به  کننده مصرف

 (.Pitta & Katsanis, 1995ها اجتناب کنند ) نگرشی منفی به آن دسته از محصولاتی پیدا کنند که حاوی این ماده هستند و از خرید آن
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 وابسته به درونی یتمایل مشتریان که، در آن،یک نظام رفتاری درونی است  دلبستگی به شکل ،نظریه : براساس ایندلبستگی به برند
 & Belaidارتباط دارد ) برند ازکنندگان  مصرف یشناخت روان درک با دلبستگی به برند (.Chinomona, 2013از برندها دارند ) بعضیشدن به 

Behi, 2011( درواقع، نوعی پیوند شناختی و عاطفی بین برند و اشخاص است .)Dolbec & Chebat, 2013د دربرگیرندهٔ برن به (. دلبستگی 
تعاریف (. در Kang et al., 2017است ) اشتیاق و عشق ازجمله احساسات از گوناگونی انواع نمایندهٔ  که است برند یک عاطفی اجزای

شده است  در نظر گرفتهمملو از احساسات یا پیوند عاطفی بین یک فرد و یک برند  ییهٔ دلبستگی، دلبستگی به برند پیوندرتر از نظ ساده
(Assiouras et al., 2015به .) عبارت( ی، دلبستگی به برند به نحوهٔ تجربهٔ مشتری از برند اشاره داردMadadi et al., 2022)  و درواقع

کننده به برند  و از رجوع مصرف (Bahri-Ammari et al., 2016)کند  می تجربه برند یک با ارتباطش در فرد که است امنیتی کنندهٔ حس بیان
 (. Thomson, 2006دهد ) ها را افزایش می کند و وفاداری آن کننده جلوگیری می پذیرش اطلاعات منفی از جانب مصرفدیگر و 

 ,Kim & Kim) شد مطرح 1۹۹0 سال در بازاریابی مدیریت مهم موضوعات از یکی منزلهٔ  به ارزش ویژهٔ برند : موضوعبرندارزش ویژۀ 

کرKay, 2006امروز است ) وکار کسبارزش ویژهٔ برند قوی یکی از مسائل کلیدی در دنیای  (.2005 ( ارزش ویژهٔ برند را 1991) 1(. آ
یجادشده توسط اشود، و به ارزش  یمهای یک برند که به اسم یا نماد یک برند متصل  ها و قابلیت ییداراای از  کند: مجموعه یمگونه تعریف  این

 ,Ding & Tseng؛ Boo et al., 2009کاهد ) یمافزاید یا از آن  مت برای شرکت یا مشتریان آن شرکت مییک محصول یا خد

از مزیت و برتری برند در مقایسه با سایر برندهای رقیب است  کننده مصرفی، ارزش ویژهٔ برند ادراک طورکل به (.  Heeger, 2015؛2015
(Gil et al., 2007 .)کاهش را محصولاتشان در موفقیت عدم احتمال و توسعه را خود برند قوی، ارزش ویژهٔ برند داشتن با توانند، یها م شرکت 

 (. Parris & Guzmán, 2023دهند )
 ها و مدل مفهومی پژوهش توسعهٔ فرضیه

یابی حسی و تجربهٔ برند �  بازار
 ,Heeger ؛Schmitt, 1999 ؛Lindstrom, 2005گذارند ) یتأثیر م خرید فرایند درکننده  مصرف تجارب و آگاهی در انسانی یها حس

 شود، یم تحریک دیگری هرچیز یا حرکت طعم، صدا، طریق از حتی و نوشتاری پیامی یا تصاویر طریق از انسان حواس که ی(. هنگام2015
 در را بیشتری از برند شدهٔ  درک کیفیت و تجربهٔ بهتر است احساس ممکن این (.Schmitt, 1999) آورد پدید می کننده مصرف در تجربیاتی

 Wiedmann؛ Agapito et al., 2014؛ Costa et al., 2012 ؛Khanna & Mishra, 2012 ؛Hulten, 2011) ایجاد کند کنندگان مصرف

et al., 2017 .)دهند ) یمای کلی از برند را شکل  تجربه و شوند یم جمعکننده  مصرف ذهن در احساسات جداگانهLindstrom, 2005 ؛
Hulten, 2011یها محرک شدت و حجم این، بر یابد. علاوه یم افزایش دارند، مطابقت هم با هایی که حس توجه به تعداد با تجربه، (. کیفیت 

 حسیبار  اضافه از مانع باید برند مدیریت زمینه، این در .(Soars, 2009هستند ) کننده یینتع برند تجاربمؤثر  تحقق نیز درشده  اعمال حسی
 ,.Wiedmann et al؛ Krishna et al., 2014کند ) هماهنگ گذارتأثیر و مطلوب ای تجربه ایجاد برای را حسی یها محرک تمام یقاً دق و شود

 شود:  یم(. درنتیجه، رابطهٔ مثبتی بین بازاریابی چندحسی و تجربهٔ برند پیشنهاد 2017
 معناداری دارد.: بازاریابی چندحسی در تجربهٔ برند تأثیر مثبت و 1فرضیهٔ 
 دارد. معنادار و مثبت تأثیر تجربهٔ برند در بویایی : محرک1-1فرضیهٔ 

 دارد. معنادار و مثبت تأثیر تجربهٔ برند در بینایی : محرک2-1فرضیهٔ 
 .دارد معنادار و مثبت تأثیر تجربهٔ برند در لامسه : محرک3-1فرضیهٔ 
 .دارد معنادار و مثبت تأثیر تجربهٔ برند در چشایی : محرک4-1فرضیهٔ 

                                                           
1. Aaker 
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 دارد. معنادار و مثبت تأثیر تجربهٔ برند در شنوایی : محرک5-1فرضیهٔ 
 تجربهٔ برند و نگرش به برند �

ای را کسب کنند. سپس، با قضاوت  گیرند، ممکن است ابتدا تجربه یمکنندگان در معرض ابتکارات بازاریابی قرار  که مصرف یهنگام
ادراک و احساسات   شود عواطف، سبب می  (. تجربهٔ برند قویZarantonello & Schmitt, 2015را شکل دهند )خود دربارهٔ آن ابتکاراتی 

های  پژوهش براساس(. Dolbec & Chebat, 2013 ؛Brakus et al., 2009تری شکل گیرد ) شوند و نگرش به برند مثبت  استخراجبیشتری 
رود تجربهٔ  یمشود. بنابراین، انتظار  یمافزایش دهد که این امر سبب افزایش نگرش به برند گذشته، تجربهٔ برند ممکن است جذابیت برند را 

 (. لذا،Brakus et al., 2009 ؛Zarantonello & Schmitt, 2015؛ Dolbec & Chebat, 2013گذار باشد )تأثیربرند در نگرش به برند 
 :شود می تدوین زیر صورت به پژوهش دوم فرضیهٔ 

 معناداری دارد. و مثبت تأثیر برند به نگرش در تجربهٔ برند: 2فرضیهٔ 
 تجربهٔ برند و دلبستگی به برند �

 به این حالت یابد که یمافزایش  کنند  ای که کسب می ها با برند از طریق تجربه روابط عاطفی آن برند، با مشتری تعاملات با افزایش
 و ها ارزش تجربهٔ  طریق از کننده مصرف خود تقویت با است ممکن برند به (. دلبستگیYao et al., 2013است )شده  گفته  دلبستگی به برند

کند،  یمبخشی برای مشتریان خود فراهم  که یک برند تجارب رضایت زمانی .(Dolbec & Chebat, 2013شود ) ایجاد برند اصلی ایدئولوژی
رود تجربهٔ برند سبب افزایش  یم(. لذا، انتظار Kang et al., 2017)شود  یمکننده و برند  بین مصرف گرفته شکلسبب حفظ روابط عاطفی 

 :شود یم پیشنهاد زیر فرضیهٔ  (. بنابراین،Lee et al., 2010؛ Kang et al., 2017؛ Dolbec & Chebat, 2013دلبستگی برند شود )

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر برند به دلبستگی در تجربهٔ برند :3فرضیهٔ 
 برند و ارزش ویژهٔ برندتجربهٔ  �

 وفاداری کسب منظور بهها  شرکت برای مهمیحل  کنندگان راه مصرف ذهن در برند از خوب تصویری ایجاد برای تجربهٔ برند از استفاده
 که اینعلاوه بر  تجربهٔ برند،. (Yao et al., 2013است ) استراتژیک های یاستس اجرای در رقابتی مزیت آوردن دست به و خود مشتریان

 ,.Hepola et al؛ Lin, 2015است )اثرگذار  نیز ارزش ویژهٔ برند در شود، یم برند از کنندگان مصرف خرید قصد و اعتماد افزایش سبب

 او را وفاداری و مشتری رضایت توانند یم که است این را ایجاد کنند تجربهٔ برند شوند متعهد می که ییها شرکت برای مزیت ینتر . بزرگ(2017
 :شد تدوین زیر فرضیهٔ  ترتیب،  ینا  به .(Sahin et al., 2011دهند ) افزایش را برند ارزش و کنند تقویت را برند با مشتری روابط ارتقا دهند،

 تجربهٔ برند تأثیر مثبت و معناداری در ارزش ویژهٔ برند دارد. :4فرضیهٔ 
 نگرش به برند و ارزش ویژهٔ برند �

 ,.Priester et al) برند انتخاب وی و خرید نوع رفتار خرید مشتری، تمایل ازجمله  دهد به برند را نشان می تمایل مشتری برند به نگرش

 ,Ansary & Nik Hashim) های گذشته، دو متغیر نگرش به برند و ارزش ویژهٔ برند ارتباط نزدیکی با یکدیگر دارند براساس پژوهش (.2004

 Park؛ Faircloth et al., 2001؛ Papadimitriou et al., 2016است ) ارزش ویژهٔ برند های محرک از یکی برند به درواقع، نگرش (.2017

et al., 2010 ؛Ansary & Nik Hashim, 2017 ؛Salehzadeh et al., 2016( اثر مستقیم و 2001فیرکلاث و همکاران ) که (. با این
 و مثبت مستقیم اثر گیرند و در نظر می ارزش ویژهٔ برند مهم عامل را برند ردند، نگرش بهمعناداری بین نگرش به برند و ارزش ویژهٔ برند پیدا نک

 عبارت است از: این پژوهش پنجم کنند. لذا، فرضیهٔ  ارزش ویژهٔ برند بررسی می را در برند نگرش به
 دارد. برند ویژهٔ  ارزش در معناداری و مثبت اثر برند به نگرش: 5فرضیهٔ 
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 برند و ارزش ویژهٔ برنددلبستگی به  �
 ,.Kang et alخود را به یک شخصیت تبدیل کنند و با آن ارتباط نزدیک برقرار کنند ) موردعلاقهٔ کنندگان تمایل دارند برند  مصرف

معیاری  منزلهٔ  به ارزش این، بر دهد. افزون کننده سودآوری شرکت را افزایش می با تحت تأثیر قرار دادن رفتار مصرف (. دلبستگی به برند2017
 یک به مشتریان اعتماد و دلبستگی مقدار و ماهیت با مورد سه این. است فروش واحدهای تعداد بازاریابی و ینهٔ هز قیمت، تأثیر تحت برند از

است  برند آن دستیابی به برای مبلغی به پرداخت حاضر مشتری با افزایش شدت دلبستگی،. (Park et al., 2010است ) مرتبط برند
(Thomson et al., 2005 .)،است برند ویژهٔ  ارزش یها محرک ازجمله برند به دلبستگی که این گونه فرض کرد توان یم لذا (Park et al., 

 :شود تدوین می زیر صورت به پژوهش ششم فرضیهٔ  بنابراین،. (Ansary & Nik Hashim, 2017؛ 2010
 .دارد برند ویژهٔ  ارزش در معناداری و مثبت اثر برند به دلبستگی: 6فرضیهٔ 

 مدل مفهومی
برند  ژهٔ یو ارزش برند و برند، دلبستگی به نگرش تجربهٔ برند، حسی، های محرک مدل این در موجود اصلی متغیرهای که است ذکر  شایان

 تشکیل را پژوهش واسطهٔ  متغیرهای برند دلبستگی به و برند به نگرش تجربهٔ برند،. هستند مستقل متغیرهای حسی های محرک. هستند
 مفهومی مدل لذا،. پذیرد می تأثیر تجربهٔ برند و به برند دلبستگی برند، به نگرش متغیر سه از که است وابسته متغیری برند ژهٔ یو ارزش. دهند می
 :است زیر صورت به پژوهش این

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 (Dolbec & Chebat, 2013 ؛Ansary & Nik Hashim, 2017؛ Wiedmann et al., 2017)اقتباس از  تحقیق مفهومی مدل

 پژوهش شناسی روش

 از لحاظ و پیمایشی پژوهشی ها داده آوری جمع روش از لحاظ ،پژوهشی کاربردی موردبررسی مسئلهٔ  ماهیت و هدف از لحاظ پژوهش حاضر
ستارهٔ شهر تهران  های چهارستاره و پنج جامعهٔ آماری این پژوهش شامل گردشگرانی خارجی است که در هتل. است روش پژوهش توصیفی

بایست  می جدول، در موجود اطلاعات طبق مشخص شد. 1مورگان کرجسی و نمونهٔ  حجم برآورد جدول از طریق نهنمو اقامت دارند. حجم
آوری شد  نامه جمع پرسش 3۹5نامهٔ توزیع و  پرسش 415ها،  نامه برگشت تعدادی از پرسش توجه به احتمال عدم نفر انتخاب شوند که، با 357

 روش از پژوهش، این در گیری نمونه امر تسهیل منظور بودند و مورد استفاده قرار گرفتند. همچنین، بهنامه کامل  پرسش 384و، از این میان، 
                                                           
1. Krejcie & Morgan 

یابی حسی  بازار

 بویایی مؤلفهٔ 
 بینایی مؤلفهٔ 
 لامسه مؤلفهٔ 
 چشایی مؤلفهٔ 
 شنوایی مؤلفهٔ 

H2 

 نگرش به برند

H5 

 H4 برندۀ یژارزش و  H1 برند تجربهٔ 

H3 H6 

 دلبستگی به برند
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. است شده استفاده  محتوایی روایی از نامه پرسش روایی بررسی در این پژوهش، برای .شد استفاده دسترس در غیراحتمالی گیری نمونه
 7/0، برای تمامی متغیرها بیشتر از 1که مقدار آن، با توجه به جدول  کرونباخ استفاده شد آلفای از نامه پرسش پایایی گیری اندازه همچنین، برای

سازی معادلات ساختاری با استفاده از  از طریق تحلیل عاملی تأییدی و روش مدل ها داده وتحلیل بر این، تجزیه علاوه .محاسبه شد
 انجام شد. اس ال افزاراسمارت پی نرم

 ییو روا ییایپا ی: بررس1جدول 

یانس استخراجی پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ منبع  سازه  میانگین وار

 74/0 8۹/0 85/0 (2011هولتن ) مؤلفهٔ بویایی

 64/0 84/0 75/0 (2011هولتن ) مؤلفهٔ لامسه
 77/0 ۹1/0 72/0 (2011هولتن ) مؤلفهٔ بینایی

 66/0 85/0 83/0 (2011هولتن ) مؤلفهٔ شنوایی
 67/0 88/0 82/0 (2011هولتن ) مؤلفهٔ چشایی

 63/0 80/0 81/0 (2009همکاران ) و براکوس تجربهٔ برند
 75/0 86/0 86/0 (2017) کومار و کادشیا نگرش به برند

 65/0 85/0 86/0 (2013چینومونا ) دلبستگی به برند

 66/0 75/0 75/0 (2017) هاشم نیک و انصاری ارزش ویژهٔ برند

 ها وتحلیل داده تجزیه

 7/35شدند. نتایج حاکی از آن است که  شناختی بررسی  های جمعیت نفر از نفرات نمونه طی ویژگی 384آمار توصیفی: نحوهٔ توزیع آماری 
 1/3۹سال،  20ها زیر  درصد آن 2/11توان گفت که  ها مرد بودند. درخصوص بازهٔ سنی افراد می درصد آن 3/64درصد افراد موردبررسی زن و 

 50درصد افراد بالای  6/1و  50تا  31درصد در بازهٔ سنی  8/18سال،  30تا  26درصد در بازهٔ سنی  6/40سال،  25تا  21درصد در بازهٔ سنی 
درصد مدرک  ۹/34درصد مدرک تحصیلی لیسانس و  4/40درصد افراد تحصیلات متوسطه،  7/24سال بودند. درخصوص سطح سواد نیز 

 نس و بالاتر داشتند. لیسا تحصیلی فوق

شود. الگوی ساختاری  گیری انجام می آمار استنباطی: در این بخش از پژوهش، قبل از آزمون الگوی ساختاری، آزمون مدل اندازه
نشان  3و  2اس در شکل  ال افزار پی ها با نرم وتحلیل داده و آمارهٔ تی بررسی شد. نتایج تجزیه βپژوهش با استفاده از ضرایب مسیر استاندارد 

باشد، به این معنا است که آمارهٔ آزمون در ناحیهٔ رد  -۹6/1+ و ۹6/1آمده مربوط به ضرایب تی خارج از  دست شده است که، اگر ضریب به  داده
آمده معنادار  دست توان قبول کرد که ضریب مسیر به شود و می تأثیرگذاری رد می است و درنتیجه فرض صفر مبنی بر عدم گرفته  فرض صفر قرار 

 است.
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یب تعیین و بار۲شکل  یب مسیر، ضر  عاملی متغیرها : ضر

 پژوهشۀ شد : ضرایب تی الگوی آزمون۳شکل 

R)ضرایب تعیین  پژوهش در شده بینی مدل طراحی ساختاری و قدرت پیش مدل برازش بررسی یکی از معیارهای
 پنهان متغیرهای به (2

R .شود مربوط می مدل( وابسته)زای  درون
 شود. مقدار یم تبیین مستقل متغیر توسط وابسته متغیر از مقدار چه دهد یم نشان که است معیاری 2

 منزلهٔ ملاک برای را به 26/0و  13/0، 02/0( سه مقدار 1977هستند. کوهن ) تر مطلوب تر بزرگ مقادیر و است یک تا صفر از ضریب این
Rقوی  و متوسط ضعیف، مقادیر

 دهند که متغیرهای ها نشان می ، یافته3(. با توجه به جدول Wetzels et al., 2009کند ) معرفی می  2
Rزای نگرش به برند و دلبستگی به برند با مقدار  درون

زای  درون بینی تقریباً متوسطی دارند. همچنین، متغیر قدرت پیش 1۹/0و  15/0ترتیب  به 2
را  خود( مستقل)زای  برون قوی از سوی متغیرهای بینی پیش 42/0با ضریب تعیین  و تجربهٔ برند 2۹/0ارزش ویژهٔ برند با ضریب تعیین 

 پذیرند. نمی تأثیری و شوند نمی محاسبه روش این در بودن زا برون دلیل های حسی به پذیرند، اما متغیر مؤلفه می
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Rیا تعیین ضرایب  :۲ل جدو 
 زا های درون برای سازه  2

 بینی پیشقدرت  شاخص اعتبار مشترک متغیر
 قوی 42/0 تجربهٔ برند

 متوسط 15/0 نگرش به برند
 متوسط 1۹/0 دلبستگی به برند
 قوی 2۹/0 ارزش ویژهٔ برند

 ها آزمون فرضیه

و ضریب  63/0پردازد. در آزمون این فرضیه، ضریب مسیر  ، فرضیهٔ اول به بررسی اثر بازاریابی حسی در تجربهٔ برند می3جدول  به توجه با
اثر مثبت و معناداری در  01/0 معناداری سطح های حسی در دهد مؤلفه است. بنابراین، مدل معادلات ساختاری نشان می 58/13معناداری 

 تجربهٔ برند دارد.
با ضریب  کند. نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن است که مؤلفهٔ بینایی، فرضیهٔ فرعی اول اثر مؤلفهٔ بینایی در تجربهٔ برند را بررسی می

، اثر مثبت و معناداری در تجربهٔ برند دارد. فرضیهٔ فرعی دوم اثر مؤلفهٔ بویایی 01/0در سطح معناداری  64/3و ضریب معناداری  14/0مسیر 
اری است. بنابراین، مدل معادلات ساخت 22/3و ضریب معناداری  15/0کند. در آزمون این فرضیه، ضریب مسیر  تجربهٔ برند را بررسی می در

فرضیهٔ فرعی سوم اثر مؤلفهٔ لامسه در تجربهٔ  ، اثر مثبت و معناداری در تجربهٔ برند دارد. 01/0دهد مؤلفهٔ بویایی، در سطح معناداری  نشان می
ر تجربهٔ ، اثر معناداری د۹6/0و ضریب معناداری  04/0دهند که مؤلفهٔ لامسه، با ضریب مسیر  کند. نتایج پژوهش نشان می برند را بررسی می

کند. در آزمون این فرضیه، ضریب  فرضیهٔ فرعی چهارم اثر مؤلفهٔ چشایی در تجربهٔ برند را بررسی می + است. ۹6/1برند ندارد؛ زیرا کمتر از 
، اثر 01/0دهد مؤلفهٔ چشایی، در سطح معناداری  است. بنابراین، مدل معادلات ساختاری نشان می 02/3و ضریب معناداری  14/0مسیر 

کند. نتایج پژوهش حاکی از آن است که  فرضیهٔ فرعی پنجم اثر مؤلفهٔ شنوایی در تجربهٔ برند را بررسی می مثبت و معناداری در تجربهٔ برند دارد. 
 در تجربهٔ برند دارد. 01/0ی در سطح معناداری توجه و معنادار اثر قابل ،6۹/۹و ضریب معناداری  4/0مؤلفهٔ شنوایی، با ضریب مسیر 

 80/7و ضریب معناداری  3۹/0کند. در آزمون این فرضیه، ضریب مسیر  فرضیهٔ اصلی دوم اثر تجربهٔ برند در نگرش به برند را بررسی می 
 و معناداری در نگرش به برند دارد. ، اثر مثبت01/0دهد تجربهٔ برند، در سطح معناداری  است. بنابراین، مدل معادلات ساختاری نشان می

و ضریب معناداری  43/0کند. در آزمون این فرضیه، ضریب مسیر  فرضیهٔ اصلی سوم اثر تجربهٔ برند در دلبستگی به برند را بررسی می
اری در دلبستگی به برند ، اثر مثبت و معناد01/0دهد تجربهٔ برند، در سطح معناداری  است. بنابراین، مدل معادلات ساختاری نشان می 45/8

 دارد.
و ضریب معناداری  16/0کند. در آزمون این فرضیه، ضریب مسیر  فرضیهٔ اصلی چهارم اثر تجربهٔ برند در ارزش ویژهٔ برند را بررسی می

 ند دارد.، اثر مثبت و معناداری در ارزش ویژهٔ بر05/0توان بیان کرد که تجربهٔ برند، در سطح معناداری  است. لذا، می 55/2
و ضریب معناداری  37/0کند. در آزمون این فرضیه، ضریب مسیر  فرضیهٔ اصلی پنجم اثر نگرش به برند در ارزش ویژهٔ برند را بررسی می 

، اثر مثبت و معناداری در ارزش ویژهٔ 01/0دهد که نگرش به برند، در سطح معناداری  است. بنابراین، مدل معادلات ساختاری نشان می 72/7
 برند دارد.
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و ضریب  16/0کند. در آزمون این فرضیه، ضریب مسیر  فرضیهٔ اصلی ششم اثر دلبستگی به برند در ارزش ویژهٔ برند را بررسی می 
، اثر مثبت و معناداری 05/0دهد که دلبستگی به برند، در سطح معناداری  است. بنابراین، مدل معادلات ساختاری نشان می 45/2معناداری 
 ویژهٔ برند دارد. در ارزش

 : خلاصهٔ نتایج اعداد معناداری و ضرایب مسیر۳جدول 

 نتیجه β ᵼ جهت مسیر

 پذیرش 58/13 63/0 تجربهٔ برند ←های حسی  : مؤلفه1فرضیهٔ 

 پذیرش 64/3 14/0 تجربهٔ برند � : مؤلفهٔ بینایی1-1فرضیهٔ 

 پذیرش 22/3 15/0 تجربهٔ برند � : مؤلفهٔ بویایی2-1فرضیهٔ 

 رد ۹6/0 04/0 تجربهٔ برند � هٔ لامسهمؤلف : 3-1فرضیهٔ 

 پذیرش 02/3 14/0 تجربهٔ برند � : مؤلفهٔ چشایی4-1فرضیهٔ 

 پذیرش 6۹/۹ 40/0 تجربهٔ برند �: مؤلفهٔ شنوایی5-1فرضیهٔ 

 پذیرش 80/7 3۹/0 نگرش به برند � : تجربهٔ برند2فرضیهٔ 

 پذیرش 45/8 43/0 برنددلبستگی به  � : تجربهٔ برند3فرضیهٔ 

 پذیرش 55/2 16/0 ارزش ویژهٔ برند .تجربهٔ برند  :4فرضیهٔ 

 پذیرش 72/7 37/0 ارزش ویژهٔ برند � : نگرش به برند5فرضیهٔ 

 پذیرش 45/2 16/0 ارزش ویژهٔ برند �: دلبستگی به برند 6فرضیهٔ 

استفاده شد. بازهٔ این شاخص بین صفر و یک است و مقادیری که به  (GOF) 1منظور سنجش برازش الگو، از شاخص نیکویی برازش الگو به
 GOFمنزلهٔ مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  به 36/0و  25/0، 01/0عدد یک نزدیک هستند بیانگر کیفیت مناسب مدل هستند. سه عدد 

های پژوهش حاضر با ساختار  است. درواقع، داده است که نمایانگر برازش مناسب این الگو 40/0اند. این شاخص در این تحقیق معرفی شده
 قبولی دارد. عاملی و زیربنای نظری این پژوهش برازش قابل

 ها گیری و پیشنهاد نتیجه

اثر بازاریابی حسی در ارزش  بررسی حاضر درپی بازاریابی حسی و ارزش ویژهٔ برند مطالعات چندانی انجام نشده است. لذا، پژوهش در زمینهٔ 
ستارهٔ شهر تهران ازجمله هتل استقلال، هتل اسپیناس،  های چهارستاره و پنج ند در صنعت گردشگری در میان گردشگران خارجی هتلویژهٔ بر

ر تجربهٔ د، چشایی و شنوایی تأثیر مثبت و معناداری یچهار مؤلفهٔ بینایی، بویای وتحلیل نشان داد که نتایج تجزیههتل سفید و هتل آزادی است. 
ارزش ویژهٔ   ر تجربهٔ برند،دهای حسی  بررسی اثر محرک  که به استراستا  هم (2017با نتایج پژوهش موریرا و همکاران ) یجاین نتا. دنبرند دار

های حسی در صنایع غذایی سبب افزایش قصد خرید  یافتند که استفاده از مؤلفه  به این نتیجه دست ها . آنبرند و قصد مشتریان پرداختند
(، 2015(، هیجر )2017ویدمن و همکاران )همچنین، این پژوهش با نتایج پژوهش شود.  بهبود تجربهٔ برند و ارزش ویژهٔ برند می واسطهٔ  به

گاپیتو و همکاران )2017کاکزامر کلوپتوسکا )  به همگی که استسو  هم (2016رتیول )و(، گوزل و د2011م و آمورنتاتکال )(، پاه  2014(، آ

                                                           
1. Goodness of fit index 
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 توجهی قابل اثر لامسه، این مؤلفه مؤلفهٔ  نتایج به توجه با اما، .اند کرده  اشاره مشتریان رضایت جلب در ی حسیها مؤلفه یتپراهم و مهم نقش
ر دمعناداری  مثبت و تجربهٔ برند اثرآن است که  از حاکی پژوهش دوم فرضیهٔ  است.  مذکور های پژوهش نتایج برخلاف که ندارد تجربهٔ برند در

( 2013دولبک و چبات ) .( است2013دولبک و چبات )و ( 2015) اشمیت و زارانتونلو  که در راستای نتایج پژوهش داردنگرش به برند 
در  داردواسطهٔ تجربهٔ برند  ر نگرش به برند، دلبستگی به برند و ارزش ویژهٔ برند بهدکه تصویر فروشگاه را هدف بررسی اثری  پژوهشی را با

. براساس انجامد به برند مینگرش مثبتی به یک برند  ازمطلوب  گیری تجربهٔ  که شکل یافتند  ه این نتیجه دستد و بدنصنعت مد ارائه کر
، (2013های دولبک و چبات ) نتایج پژوهشسو با  همر دلبستگی به برند دارد که دتجربهٔ برند اثر مثبت و معناداری  ،پژوهشفرضیهٔ سوم  نتایج 

های خود بیان کردند تقویت تجربهٔ برند سبب افزایش دلبستگی به برند  ها در پژوهش ( است. آن2013چینومونا )( و 2017کانگ و همکاران )
سبب ایجاد رابطهٔ  کهکنندگان بهبود بخشد  استراتژی مناسب تبلیغاتی را برای گروه خاصی از مصرف تواند یشود و م کنندگان می در میان مصرف

ر ارزش ویژهٔ برند دارد که مطابق با نتایج دمثبت و معناداری  تأثیرتجربهٔ برند  ،فرضیهٔ چهارم براساس .شود یمکنندگان و برند  قوی بین مصرف
( و 2015(، لین )2017(، موریرا و همکاران )2017(، هپولا و همکاران )2013(، دولبک و چبات )2015های دینگ و تیسنگ ) پژوهش

آن برند  ،آورند کنندگان از یک برند به دست می که مصرف یا با بهبود تجربه ها، ین پژوهشبراساس ا( است. 2017سیتونن و همکاران )
 ارتقا دهد. را که ابعاد ارزش ویژهٔ برند هستند وفاداری مشتریان یتشده و درنها تداعی، آگاهی، ادراک از کیفیت خدمات ارائه تواند یم

های  ر ارزش ویژهٔ برند دارد. نتایج حاصل از این فرضیه با یافتهدها حاکی از آن است که نگرش به برند اثر مثبت و معناداری  یافته همچنین،
 ها، براساس این پژوهش( همخوانی دارد. 2017( و انصاری و نیک هاشم )2016پاپادیمیتریو و همکاران )  (،2016) همکارانزاده و  صالح

فرضیهٔ . شده و تداعی برند است آن ازجمله آگاهی از برند، کیفیت درک های یمهمی برای ساخت ارزش ویژهٔ برند و خروج نگرش به برند مؤلفهٔ 
 (2010پارک و همکاران ) تحقیقاتنتایج  بادارد که  معناداری و مثبت اثرر ارزش ویژهٔ برند دنتایج نشان داد که دلبستگی به برند  پژوهش ششم

است و کلیدی ارزش ویژهٔ برند های  محرک ازجملهدلبستگی به برند  ها، . براساس این پژوهشاستسو  هم (2017شم )ها انصاری و نیک  و
تقویت ارزش ویژهٔ  درمهمی  نقشکه  شود یها م آن بینافزایش دلبستگی به برند در  ساز زمینهاست و  حائز اهمیتاز برند بسیار  مشتریان درک
 . داردبرند 

 :شود یم ارائه زیر کاربردی یها شنهادیپ پژوهش، مدل فرضیات آزمون به توجه با
که این امر  ی دارندتوجه قابلمحرک لامسه، در تجربهٔ برند تأثیر  جز بههای حسی،  دهد، محرک که نتایج تحقیق نشان می طور همان

کنند بسیار مهم  ها برای گردشگران ایجاد می ای که هتل تواند درنهایت سبب افزایش ارزش ویژهٔ برند در نزد گردشگران خارجی شود. تجربه یم
تقلید  ی برای سایر رقبا قابلراحت بهیابد که  عواطف و رفتار مشتری را با خود درگیر کند، به مزیت رقابتی دست می  است؛ زیرا، وقتی احساسات،

تواند در حواس بینایی مشتری  می بخش آرامشهای  کیب رنگنیست. لذا، استفاده از دکوراسیون مجلل، پوشش مناسب کارکنان و استفاده از تر
تواند  دهد که می ای رخ می ستارهٔ سنتی های چهارستاره و پنج از طریق ساخت هتل فرد منحصربهتأثیر مثبتی بگذارد. ایجاد تجربهٔ حسی بصری 

در لابی هتل استفاده شود تا مشتری، هنگام  کشورمان باشد. بهتر است همیشه از بویی خاص ورسوم آدابفرهنگ، سنت و  دهندهٔ  نشان
های هتل استفاده نشود و برای معطر  استشمام این بو، یاد و خاطرهٔ هتل برایش زنده شود. همچنین، بهتر است که از عطرهای تند در لابی و اتاق

ای که  اده شود؛ زیرا، علاوه بر زیبایی ظاهریی طبیعی برای آراستن فضای هتل استفها گل ازهای عطری استفاده شود.  هتل از شمع اتاقکردن 
که متناسب با  های خاصی توانند، با سرو کردن غذاها و نوشیدنی ها می شود. هتل ها سبب ایجاد آرامش می بخشد، عطر خوش آن به هتل می

ها در ظروف زیبا و  و سرو کردن آن کردن غذاهای خانگی  ، ارائهمثلاً کنند.  فرد منحصربهخود را   ذائقهٔ گردشگر باشد و در هر هتلی یافت نشود،
ی طراحی شوند که عایق صدا باشند تا صداهای ا گونه بههای هتل باید  کند. دیوارها و پنجره خاص حواس چشایی و بینایی مشتری را تحریک می

های ملایم و مناسب  نکنند. متناسب با شرایط، موسیقیرسند برای میهمانان مزاحمت ایجاد  های دیگر به گوش می مزاحمی که از خیابان یا اتاق



 1401، پاییز و زمستان 14، شمارۀ پیاپی 7گردشگری و اوقات فراغت، دورۀ 

144 

یز را برای میهمانان ایجاد نکند. پیشنهاد انگ دلنواختن پیانو در شب ممکن است حس عشق و لذت و نیز فضایی  در لابی هتل پخش شود.
  یمتنظی خوب بهلیست پخش موسیقی که  یدرصورتای که با جو و معماری هتل مطابقت دارد استفاده شود.  شود از لیست پخش موسیقی می

 داد قرارگاه هتل  وبتوان لیست موسیقی هتل را در  کند. علاوه بر این، می کند و احساسات مثبتی را ایجاد می شده باشد، مشتری را جذب می
در  شده اعمالگاه الکترونیکی کند، از طریق فروش را زنده می ها آنکه خاطرات  شان موردعلاقهتا مشتریان، علاوه بر گوش دادن به موسیقی 

 بود خریداری کنند.  شده  استفادهگاه هتل، نمونهٔ محصولاتی را که در هتل  وب
مدیران بازاریابی فضایی را ایجاد کنند که از لحاظ دیداری، شنوایی و  شود یماست. لذا، پیشنهاد  اثرگذارتجربهٔ برند در نگرش به برند 

ها  تر خواهد بود. علاوه بر این، هتل ، اگر مشتری از لحاظ حسی درگیر شود، نگرش او به برند مثبتچراکهغیره توجه مشتری را جلب کنند؛ 
در منزل خود هستند، با دیدن آن هدیه، هتلی را که در آن اقامت  که یهنگامهدایای کوچکی برای میهمانان خود در نظر بگیرند تا  توانند یم

 .کند یمو نگرش مطلوب و پایداری به آن هتل پیدا  ندیب یمی داشتن دوستمشتری آن برند را برندی  . در این صورت،آورند ادداشتند به ی

ی است که حواس مشتری را تحریک و عواطف و ا گونه بهفضای هتل  که یهنگام .است اثرگذار برند به دلبستگی در تجربهٔ برند
ی شکل گیرد ا گونه بهفضای هتل  شود یملذا، پیشنهاد   .شود یمی در مشتری ، سبب ایجاد نوعی حس دلبستگکند یمها را درگیر  احساسات آن

 یا تولد تبریک مناسبت به را هایی پیام خود، مشتریان عواطف و احساسات تحریک برای توانند، می ها که ذهن مشتری را به خود درگیر کند. هتل
و دلبستهٔ برند خود  مجذوب را ها آن که ای گونه به کنند، ارائه ها آن به را ای ویژه پیشنهادهای و کنند ارسال الکترونیک پست طریق از نو سال

 کنند.

 ی شناسایی شود تا از این طریق قادرخوب بههای هدف برند  تجربهٔ برند در ارزش ویژهٔ برند اثرگذار است. لذا، باید سلیقه و علایق مشتری
 تحریک راکننده  مصرف عاطفی هوش ایجاد کنند. مدیران بایدکنندگان  مصرف دررضایت  و سرمستی شادی، مانند مثبتی احساسات باشند

ی که مشتری هنگام حضور در هتل احساس ا گونه بهای عاطفی بین مشتری و برند از طریق تحریک هیجانات مشتری ایجاد کنند،  کنند و رابطه
 عشق و آرامش داشته باشد.

 باید درواقع، مدیران. کنند ایجاد مثبتی برند به نگرش باید ارزش ویژهٔ برند خلق برای ازاریابیب مدیران پنجم، فرضیهٔ   تأیید به توجه با
 این خود، کنندگان مصرف نگرش و درک تحت تأثیر قرار دادن با و، دهند انجام برند به کنندگان مصرف نگرش تغییر برای مناسبی اقدامات

 شود مشتریان شهرت و جذابیت کافی هتل سبب می .کنند ارائه می برندها سایر از و خدماتی بهترتر  برندی قوی که کنند ایجادها  آن در را نگرش
کنندگان منتقل شود، حس  ای طراحی شوند که حس خوشایندی به مصرف گونه ها به درنتیجه، اگر هتل .دهند  ترجیح برندها سایر به را آن

 آورد. ویژهٔ برند را با خود به همراه میگیرد و افزایش ارزش  ها شکل می دلبستگی و عشق در آن

براساس فرضیهٔ ششم پژوهش، رابطهٔ مثبتی بین دلبستگی و ارزش ویژهٔ برند وجود دارد. ارتباط عاطفی و شناختی بین برند و 
و ارتباطی ماندگار با آن بیند  کننده برند را متناسب با خود می ای که مصرف گونه شود، به گیری دلبستگی به برند می کنندگان سبب شکل مصرف

های  ها و منفعت توانند ارزش ویژهٔ برند قوی ایجاد کنند. درواقع، یک برند، با خواسته کند. لذا، مدیران با تمرکز بر دلبستگی به برند می برقرار می
ار گیرند که سبب افزایش رضایت و رو، بهتر است مدیران اقداماتی را به ک کند. ازاین کننده، نوعی دلبستگی در وی ایجاد می مدنظر مصرف

 یابد. شود. در این حالت، دلبستگی مشتریان افزایش و طی آن ارزش ویژهٔ برند نیز افزایش می خوشحالی مشتریان می
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The Effect of Sensory Marketing on Brand Equity in the Tourism Industry 

(Case Study: Four and Five-Star Hotels in Tehran Province) 
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Abstract 

Today, tourism, as the largest service industry in terms of revenue, is considered an essential factor for 

economic development. One of the most critical measures that can cause the growth of the tourism 

industry to reduce the dependence of Iran's economy on oil revenues is the development of residences 

and hotels for the accommodation of travelers. The use of sensory marketing is one of the factors 

affecting the development of the hotel industry. Therefore, in this research, we examine the effect of 

sensory marketing on brand equity in the tourism industry by mediating the variables of brand 

experience, attitude, and attachment. The statistical population of this research includes foreign 

tourists who traveled to Tehran this spring and summer and stayed in four- and five-star hotels. 

Available non-random sampling method and questionnaire were used to collect data. Content validity 

was used to check the validity of the questionnaire, and Cronbach's alpha was used to check the 

reliability of the questionnaire.  Structural equation modeling was used through Smart PLS software to 

analyze the collected data. According to the obtained results, the tactile component has no significant 

effect on the brand experience, but all four components of sight, smell, taste, and hearing have a 

positive and significant impact on the brand experience. Other research hypotheses have also been 

confirmed. 

Keywords: Sensory Marketing, Brand Experience, Brand Attitude, Brand Attachment, Brand Equity 
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