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Abstract 
The present study aimed to investigate the effect of brand sensory experience on 
brand loyalty with an emphasis on the drivers of brand equity, customer 
satisfaction, and customers' emotional commitment. The research is applicable in 
terms of purpose, and descriptive-survey in terms of data collection method. The 
subjects of this study were 750 language learners of the Gilan Iranian Language 
Center. 261 people were selected as a statistical sample based on the Krejci and 
Morgan table and simple random sampling method, and answered the research 
questionnaires. The validity of the questionnaires was confirmed based on face 
validity, content, and confirmatory factor analysis. The reliability of the 
questionnaires was calculated and confirmed using the Cronbach's alpha 
coefficient method. Data analysis was performed at two levels of descriptive and 
inferential statistics, including structural equation modeling, using the SmartPLS 
statistical software. The results showed that brand sensory experience has a 
significant effect on customers' emotional commitment with a path coefficient of 
0.472. Brand sensory experience has a significant effect on customer satisfaction 
with a path coefficient of 0.575. Brand sensory experience has a significant effect 
on brand equity with a path coefficient of 0.264. Brand equity has a significant 
effect on customer loyalty to the brand with a path coefficient of 0.736. Emotional 
commitment has a significant effect on brand equity with a path coefficient of 
0.207. Customer satisfaction has a significant effect on brand equity with a path 
coefficient of 0.274. Emotional commitment and customer satisfaction play a 
mediating role in the impact of brand sensory experience on brand equity. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Customer loyalty to a brand indicates the satisfaction of consumers with the quality and price 
of a brand's products and services (Chinomona, 2016). Brand loyalty is the attachment or 
dependence that a customer has to a brand. In fact, loyalty is the result of customer trust in the 
brand, which is a result of confidence from both parties (customer and brand owner) and will 
continue in the future as long as it leads to gaining points. As a result, trust and loyalty are 
two factors that are constantly in direct contact with each other. Just as trust encourages 
loyalty to a brand, it also reduces insecure relationships with that brand. This means that if a 
customer feels insecure about a brand, their willingness to buy or use that brand will also 
decrease (Dwivedi et al., 2018). Human societies are very effective through word-of-mouth 
information and its exchange, comparing experiences of purchasing a product, and 
encouraging social relationships among members, and these relationships between individuals 
and others in relation to a brand lead to the production of emotional relationships and 
ultimately lead to individual loyalty to a brand (Ahn & Back, 2018). However, researchers 
have also recognized the attitudinal or intention-based dimensions of loyalty and have defined 
brand loyalty in terms of the customer's willingness to recommend the brand to others, the 
preference for purchasing a brand over other brands, and the customer's feeling of attachment 
to the brand. 
Many factors are associated with brand loyalty, such as brand equity (Iglesias et al., 2019). 
Researchers have conducted many studies on how consumers value brands and perceive 
multiple aspects of brand equity. A very important point in brand value is that all target 
markets need to understand their brand value in order to achieve significant success, and 
therefore, the assessment of a brand value should be based on customer observations. 
Customer satisfaction is considered as a set of business beliefs that lead to creating value for 
customers, anticipating and managing their expectations; a responsibility that leads to meeting 
their needs, and is considered as one of the most important criteria for determining the quality 
of a brand. In marketing literature, the concept of experience has been discussed and 
examined in various fields such as shopping experience, product experience, beauty 
experience, service experience, consumption experience, and consumer experience. In 
addition to customer satisfaction with brand equity, some researchers directly or indirectly 
link customer emotional commitments with brand equity. Researchers consider customer 
emotional commitment to be part of brand power. Researches have mainly linked emotional 
commitment to brand equity through the dimensions of brand equity. In some recent empirical 
studies, emotional commitment has been examined as a prerequisite for brand equity, because 
it is expected that when customers feel similarity to a particular brand and develop a strong 
emotional attachment to it, the value of brand equity will increase. 
The researcher seeks to answer the question: does the sensory experience of the brand through 
customer emotional commitment, customer satisfaction, and brand equity have a significant 
effect on brand loyalty in the Iranian language center in Gilan province? 
 
Theoretical framework 
Brand loyalty: 
Brand loyalty refers to a customer's enduring desire to purchase a particular brand repeatedly 
and prefer it over competing brands, even in the face of price changes or competitor 
promotions. This loyalty can be due to ongoing satisfaction, emotional connection, perceived 
quality, or buying habits. Loyal customers are more likely to make repeat purchases and 



      

86 

Volume 4, Issue 1, Spring 2025, Pages 84 to 105 

Journal of 
New Approaches in Management and Marketing 

 
https://www.jnamm.ir 

Seyed Majid Mohammadnezhad, Morad Rezaei Dizgah: The impact of brand sensory experience on brand loyalty with 
emphasis on drivers of brand equity, customer satisfaction, and customer emotional commitment 

 

usually increase their purchase volume over time, leading to sustained sales growth (Ajalli et 
al., 2023). 
 
Brand equity: 
If we put different brand labels on two identical products, the brand with higher equity will 
attract more customers. Brand equity creates commitment and loyalty in customers, which 
leads to repeat purchases and maintaining market share. High equity leads to better brand 
recognition in the market, which in turn facilitates sales and attracts new customers. When 
brand equity is high, marketing efforts are more effective and help save on advertising costs 
(Tasci, 2021). 
 
Emotional Brand Commitment: 
Emotional customer commitment is the degree of attachment and emotional connection that a 
customer feels towards a brand, product or organization. This commitment goes beyond 
ordinary satisfaction and includes a sense of belonging, interest, and a desire to maintain a 
long-term relationship with the brand (Rehman & Shafiq, 2019). In other words, when a 
customer has a strong emotional feeling towards the brand, they not only buy, but also 
become attached and committed to the brand (Afshardoost et al., 2023). 
 
Sensory Brand Experience: 
Sensory brand experience refers to the set of perceptions and feelings that customers 
experience through the five senses (sight, hearing, smell, taste and touch) when interacting 
with the brand. Simply put, brands that use the customer's senses to create an experience can 
establish a deeper, more lasting and more emotional connection with customers (Zha et al., 
2022). 
 
Customer Satisfaction: 
Customer satisfaction refers to a customer's positive or negative emotional feeling or reaction 
to their experience of purchasing a product or service. This feeling arises from a comparison 
between the customer's expectations and their perception of the actual performance of the 
brand or product. If the brand's performance is equal to or higher than the customer's 
expectations, satisfaction is achieved; if it is lower than expected, dissatisfaction is formed 
(Iglesias et al., 2019). 
Imanian (2025) stated in a study that social media marketing activities have a positive and 
significant effect on customer brand loyalty through brand equity and fair value. Amiri & 
Dastranj (2024) stated that the level of perceived customer satisfaction had a positive and 
significant effect on their brand loyalty. Majidi Jamnani et al. (2024) conducted a study titled 
"Investigating the Effect of Brand Experience Dimensions on Brand Satisfaction and Brand 
Loyalty with the Mediating Role of Brand Attitude and Brand Attachment" and concluded 
that brand attitude and brand attachment play a mediating role on the relationship between 
brand satisfaction and brand loyalty. 
 
Research Methodology 
The present study is applicable in terms of purpose, and descriptive-survey in terms of data 
analysis. The statistical population of the study was 750 language learners of the Iran 
Language Center of Gilan. 261 people were selected as a statistical sample based on the 
Krejci and Morgan table and simple random sampling method, and responded to 
questionnaires taken from the research (Iglesias et al., 2019). Confirmatory factor analysis 
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was used to determine the validity of the research tool, and Cronbach's alpha coefficient was 
used to determine the reliability of them. Descriptive and inferential statistical methods were 
used to analyze the collected data. To test the research hypotheses, the Kolmogorov-Smirnov 
test was used to examine the normality of the data distribution, and the structural equation 
technique was used to examine the effect of independent and mediating variables on the 
dependent variable using the SmartPLS statistical software. 
 
Research Findings 
Descriptive statistics related to demographic information are shown in Table (2). The results 
showed that 47.893% of the respondents were male and 52.107% were female. 1.916% of the 
respondents were aged 16 to 20 years, 32.95% between 21 and 30 years, 52.107% 31 to 40 
years, 111.11% 41 to 50 years and 0.766% were over 50 years, and 149.1% did not respond to 
this option. 8.429% of the respondents were under diploma, 37.548% had a diploma, 8.046% 
had an associated degree, 29.885% had a bachelor's degree, 15.709% had a master's degree 
and above. 0.383% did not respond to this option. Marital status: 2.682% of respondents were 
single and 96.935% were married. Also, 0.383% did not respond to this option. Occupational 
status: 37.548% of respondents were housewives, 37.548% were employees, 18.391% were 
freelancers, 3.448% were students, and 1.916% were unemployed. Also, 1.49% did not 
respond to this option. The length of time they had been familiar with the Iranian language 
center brand was for 6.897% of respondents under 2 years, 34.1% 2 to 5 years, 42.912% 5 to 
9 years, and 15.709% 9 years and above. Also, 0.383% did not respond to this option. As is 
clear from the data in Table (3), the mean score of the brand loyalty variable according to 
respondents is 3.999, the standard deviation is 0.649, and the variance is 0.422. Also, the 
lowest score related to this variable according to respondents is 1.667 and the highest score is 
5. The mean score of the brand sensory experience variable according to respondents is 3.95, 
the standard deviation is 0.663, and the variance is 0.44. Also, the lowest score related to this 
variable according to respondents is 1 and the highest score is 5. The mean score of the 
customer emotional commitment variable according to respondents is 4.171, the standard 
deviation is 0.661, and the variance is 0.437. Also, the lowest score related to this variable 
according to respondents is 2 and the highest score is 5. The mean score of the customer 
satisfaction variable according to respondents is 3.958, the standard deviation is 0.745, and 
the variance is 0.555. Also, the lowest score for this variable from the respondents' 
perspective is 1.667 and the highest score is 5. The average score for the brand equity variable 
from the respondents' perspective is 4.197, the standard deviation is 0.773, and the variance is 
0.598. Also, the lowest score for this variable from the respondents' perspective is 1 and the 
highest score is 5. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the effect of brand sensory 
experience on brand loyalty with an emphasis on the drivers of brand equity, customer 
satisfaction, and customer emotional commitment. In this regard, it can be stated that the role 
of brand sensory experience in customer emotional commitment is very key and strategic; 
because sensory experience directly affects customer perception, feeling, and behavior; and 
can lead to the creation of a deep emotional relationship between the customer and the brand. 
The results of the second hypothesis test showed that brand sensory experience has a positive 
and significant effect on customer satisfaction. In this regard, it can be stated that the role of 
brand sensory experience in customer satisfaction is very important and fundamental, because 
today's customers do not pay attention just to the quality of the product or service any longer, 
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but the overall experience of interacting with the brand is important to them; an experience 
perceived through the five senses and leads to the formation of positive emotions and 
ultimately satisfaction. The results of the third hypothesis test showed that the brand's sensory 
experience has a positive and significant effect on brand equity. In this regard, it can be stated 
that in today's competitive world, sensory experience is beyond a simple interaction with a 
product or service and has become one of the most important factors in building, 
strengthening, and differentiating brand equity. The brand's sensory experience is one of the 
most effective factors in building and promoting brand equity, because it directly affects 
customer perception, feelings, and behavior. The results of the fourth hypothesis test showed 
that brand equity has a positive and significant effect on customer loyalty to the brand. In this 
regard, it can be stated that the role of brand equity on customer loyalty to the brand is one of 
the key issues in the fields of marketing, brand management, and consumer behavior. 
Research shows that brands with strong brand equity have a greater chance of retaining loyal 
customers and are even more resistant to competitors. The results of the fifth hypothesis test 
showed that emotional commitment has a positive and significant effect on brand equity. In 
this regard, it can be stated that emotional commitment, as a strong emotional bond between 
the customer and the brand, can play a significant role in the formation, strengthening, and 
sustainability of brand equity. Customer emotional commitment plays a key role in the 
formation and strengthening of brand equity. By creating loyalty, positive associations, 
emotional interactions, and brand recommendations, this commitment gives the brand more 
value from the consumer's perspective and stabilizes its position in the market. The results of 
the sixth hypothesis test showed that customer satisfaction has a positive and significant effect 
on brand equity. In this regard, it can be stated that satisfied customers are not only more 
likely to repurchase, but also play an active role in strengthening the brand image, increasing 
loyalty, and improving the public perception of the brand, all of which are key components of 
brand equity. Satisfaction is the first step to creating loyalty. Satisfied customers are more 
likely to repeat purchases and prefer the brand over competitors, which is one of the most 
important components of brand equity. Satisfied customers perceive the brand as having 
higher quality than that of competitors, even if there is not much difference technically. The 
results of the seventh hypothesis test showed that emotional commitment plays a mediating 
role in the impact of the brand sensory experience on brand equity. In this regard, it can be 
stated that sensory experience alone increases brand equity, but when this experience leads to 
emotional commitment, its effect on brand equity will be much stronger and more sustainable. 
The sensory experience of a brand creates part of the brand value directly and part through the 
customer's emotional reactions (i.e., emotional commitment). The results of the eighth 
hypothesis test showed that customer satisfaction plays a mediating role in the impact of the 
sensory experience of a brand on brand equity. In this regard, it can be stated that when a 
brand can provide a pleasant experience through the five senses (such as beautiful design, 
pleasant sound or music, pleasant smell of the store, appropriate touch and taste of the 
product), this experience leads to a pleasant feeling, memory formation, and ultimately 
customer satisfaction. The sensory experience of a brand may directly affect brand value, but 
when customer satisfaction is included as an intermediary, this effect becomes more 
sustainable, deeper, and more predictable. It leads to behavioral and attitudinal loyalty, and 
ultimately transforms from a short-term experience into a long-term understanding of brand 
value. According to the results of the present study, the following suggestions and 
recommendations can be made: Considering the confirmation of the relationship between the 
sensory experience of a brand with emotional commitment and customer satisfaction, and 
brand equity, it is suggested that the managers of the Iranian Language Center try to define 
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human emotions for the Language Center brand by using advertisements and content 
presented in this format. For example, they can display the sense of being a pioneer, being 
luxurious, etc. in the form of images of people who play the role of language learners in 
outdoor or television advertisements, to implicitly instill in the audience that being in the 
center makes them a pioneer or luxurious, etc. One of the things that can be useful in this 
regard is the use of famous Iranian symbols and personalities to introduce the characteristics 
that customers tend to feel. These findings are consistent with the results of the Kaveh 
Haghighi (2021), Rehman & Shafiq (2019), and Khan & Fatma (2019). Regarding the 
limitations of the present study, it can be said that people have differences in terms of 
personality characteristics, which were not considered in this research. According to the view 
of Coelho et al., (2018), these personality differences can affect the results of hypothesis 
testing. Therefore, future researchers are advised to conduct similar research focusing on the 
personality characteristics of the respondents and compare their results with each other. 
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  ها:كليد واژه
  تجربه حسي برند، 
  وفاداري به برند، 
  ارزش ويژه برند، 
  رضايت مشتري، 

  تعهد عاطفي

 چكيده

هاي ارزش ويژه مطالعه حاضر با هدف بررسي تأثير تجربه حسي برند بر وفاداري به برند با تأكيد بر پيشران
رضايت مشتري و تعهد عاطفي مشتريان انجام شد. نوع پژوهش به لحاظ هدف كاربردي و از نظر روش برند، 

گيلان –را زبان آموزان كانون زبان ايران پيمايشي است. مورد مطالعه اين پژوهش -ها توصيفيگردآوري داده
مورگان و به روش نمونه گيري نفر بر اساس جدول كرجسي و  261نفر تشكيل دادند. تعداد  750به تعداد 

ها روايي پرسشنامه هاي تحقيق پاسخ دادند.تصادفي ساده به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند و به پرسشنامه
ها به روش براساس روايي صوري، محتوا و تحليل عاملي تاييدي مورد تأييد قرار گرفت. پايايي پرسشنامه

ها در دو سطح آمار توصيفي تأييد قرار گرفت. تجزيه و تحليل دادهضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شد و مورد 
و استنباطي مشتمل بر الگوسازي معادلات ساختاري توسط نرم افزار آماري اسمارت پي.آل. اس انجام گرفت. 

تجربه  ) تأثير معناداري دارد.0,472نتايج نشان داد تجربه حسي برند بر تعهد عاطفي مشتريان با ضريب مسير (
تجربه حسي برند بر ارزش ويژه  ) تأثير معناداري دارد.0,575حسي برند بر رضايت مشتريان با ضريب مسير (

) تأثير معناداري دارد. ارزش ويژه برند بر وفاداري مشتريان به برند با ضريب مسير 0,264برند با ضريب مسير (
) تأثير معناداري دارد. 0,207با ضريب مسير () تأثير معناداري دارد. تعهد عاطفي بر ارزش ويژه برند 0,736(

تعهد عاطفي و رضايت  ) تأثير معناداري دارد.0,274رضايت مشتري بر ارزش ويژه برند با ضريب مسير (
  مشتري در تاثيرگذاري تجربه حسي برند بر ارزش ويژه برند نقش ميانجي دارند.

  
  

 
 
 
 
 
 

). تاثير تجربه حسي برند بـر وفـاداري بـه برنـد بـا تأكيـد بـر        1404مراد. ( ،سيد مجيد و رضايي ديزگاه ،محمدنژاد :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .105-84)، 1( 4، فصلنامه رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي .هاي ارزش ويژه برند، رضايت مشتري و تعهد عاطفي مشتريانپيشران
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  مقدمه
كنندگان از كيفيت و قيمت محصولات و خدمات برند است دهنده رضايت مصرفنشانوفاداري مشتريان به برند 

)2016Chinomona,.( گيرد. وفاداري يك برند از تعلق خاطر يا وابستگي كه يك مشتري به يك برند دارد صورت مي
مشتري و صاحب برند) بوده باشد كه در نتيجه اطمينان خاطر از طرفين (در واقع وفاداري حاصل اعتماد مشتري به برند مي

و تا زمانيكه منجر به كسب امتياز گردد، در آينده ادامه خواهد داشت. در نتيجه اعتماد و وفاداري دوعاملي هستند كه 
گردد، باعث دائماً در ارتباط مستقيم با هم قرار دارند. همان طور كه اعتماد باعث تشويق به وفاداري به يك برند مي

گردد. اين بدان معناست كه اگر مشتري نسبت به يك برند احساس ناامني كند در ن با آن برند نيز ميكاهش روابط نا ام
). جوامع بشري از طريق اطلاعات  ,2018Dwivedi et alگردد (نتيجه تمايل آن به خريد يا استفاده از آن برند نيز كم مي

باشند و اين وابط اجتماعي ميان اعضاء بسيار مؤثر ميشفاهي و تبادل آن، مقايسه تجربيات خريد يك كالا و تشويق ر
روابط ميان افراد با هم و با سايرين در ارتباط با يك برند منجر به توليد روابط عاطفي شده و در نهايت وفاداري افراد به 

را به رسميت  ). با اين حال، محققان نيز ابعاد نگرشي يا قصد اصلي وفاداريAhn & Back ,2018انجامد (يك برند مي
اند و وفاداري به برند را از نظر تمايل مشتري براي توصيه برند به ديگران، اولويت خريد يك برند نسبت به ديگر شناخته

عوامل زيادي با وفاداري برند در ارتباط است مثل ارزش  اند.برندها، و احساس دلبستگي مشتري به برند تعريف كرده
كنندگان براي برند ارزش ). محققان مطالعات زيادي در خصوص اينكه چگونه مصرف,0192Iglesias et alويژه برند (
اند. نكته بسيار مهم در ارزش برند، اين است كه كنند انجام دادههاي متعدد ارزش برند را درك ميشوند و جنبهقائل مي

عيت چشمگيري دست يابند و بر همين اساس تمامي بازارهاي هدف نيازمند به پي بردن به ارزش برند خود بوده تا به موفق
بايستي بر مبناي مشاهدات مشتريان باشد. ارزش برند شامل تاثيرات بازاريابي است كه به طور ارزيابي ارزش يك برند مي
گردد. ارزيابي ارزش گردد يا به عبارتي ديگر به تفاوتهاي نتايج بازاريابي يك محصول بر ميخاص با آن برند مربوط مي

باشد. در سالهاي اخير ارزش هاي بازاريابي مؤثر ميك برند براي تخصيص درست مالي به آن برند و پيدا كردن روشي
برند سازي يا ارزش برند باعث  ).,2019Latif et alيك برند برپايه تصورات و افكار مشتريان بسيار در حال رشد است (

گردد. ارزش ويژه برند از رضايت مشتري، تعهد رضايتمندي بيشتر ميكاهش هزينه مشتريان، افزايش سودآوري و 
اي كه عملكرد واقعي يك شود. كاتلر، رضايت مندي مشتري را به عنوان درجهعاطفي مشتري و تجربه حسي متأثر مي

را برآورده كند. به نظر كاتلر اگر عملكرد شركت انتظارات مشتري شركت انتظارات مشتري را برآورده كند، تعريف مي
كند. برآورده كردن توقعات، نيازها، كند مشتري احساس رضايت و در غير اينصورت احساس نارضايتي مي

شوند. رضايت هاي مشتريان از يك برند يا كالا همگي از عوامل مهمي براي موفقعيت يك برند محسوب ميدرخواست
شود. رضايت مشتري شاخص خوبي است كه رند نيز ميمشتري داراي اثرات مثبتي است كه منجر به وفاداري به يك ب

هاي گوناگون يك دهد از تخصيص منابع به عملكردهاي ضعيف جلوگيري بعمل آيد و همچنين براي موقعيتنشان مي
برند در رقابت با سايران مؤثر است و شاخص خوبي براي ارزيابي شهرت، مقبوليت و ارزش يك برند در مقايسه با ديگر 

). رضايت مشتري ,2016Lahap et alشود (ست همچنين شاخص درآمد مالي و سودآوري يك برند در آينده ميبرندها ا
گردند كه منجر به ايجاد ارزش براي مشتريان آينده نگري و مديريت به عنوان يكسري از باورهاي تجاري تلقي مي

و به عنوان يكي از مهمترين معيارها براي تعيين  انجامدتوقعاتشان، مسئوليتي است كه به برآورده كردن نيازهايشان مي
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هاي مختلف همچون تجربه خريد، تجربه كردد. در ادبيات بازاريابي مفهوم تجربه در زمينهكيفيت يك برند محسوب مي
كننده مورد بحث و بررسي قرار گرفته محصول، تجربه زيبايي، تجربه سرويس دهي و تجربه مصرف، تجربه مصرف

بر رضايت مشتري نسبت به ارزش سرمايه برند، برخي از محققان به طور مستقيم يا غير مستقيم تعهدات  است. علاوه
دانند. كنند. محققان تعهد عاطفي مشتري را بخشي از قدرت برند ميعاطفي مشتري را با ارزش سرمايه برند مرتبط مي

عاد ارزش سرمايه برند مرتبط كرده است در برخي تحقيقات عمدتاً تعهد عاطفي با ارزش سرمايه برند را از طريق اب
مطالعات تجربي اخير تعهد عاطفي را به عنوان پيش شرط ارزش سرمايه برند مورد بررسي قرارداده است. زيرا انتظار 

كنند كنند و وابستگي احساسي قوي به آن برند ايجاد ميرود زمانيكه مشتريان با يك برند خاص احساس همانندي ميمي
محقق به دنبال پاسخگويي به اين سؤال است كه آيا تجربه حسي برند از طريق  زش سرمايه برند افزايش خواهد يافت.ار

تعهد عاطفي مشتري، رضايت مشتري و ارزش ويژه برند بر وفاداري برند در كانون زبان ايران در استان گيلان تأثير 
  معناداري دارد؟

 
  ادبيات نظري پژوهش

  :وفاداري به برند
)Oliver,1999 وفاداري به برند را به عنوا تعهد عميق ايجاد شده براي خريد مجدد محصول يا خدمت مورد علاقه به (

) مطرح كرده است كه وفاداري به برند ترجيح مشتري براي Choudhari,1997كند. (طور مستمر در آينده تعريف مي
فاداري به برند به تمايل پايدار مشتري براي خريد مكرر ). وParris & Guzmán,2023باشد (خريد يك برند خاص مي

از يك برند خاص و ترجيح آن نسبت به برندهاي رقيب، حتي در شرايط تغيير قيمت يا تبليغات رقبا اشاره دارد. اين 
ر تمايل شده يا عادت خريد باشد. مشتريان وفاداتواند ناشي از رضايت مداوم، ارتباط عاطفي، كيفيت ادراكوفاداري مي

يابد، كه به رشد پايدار فروش بيشتري به خريدهاي تكراري دارند و معمولاً در طول زمان حجم خريدشان افزايش مي
  ).,2023Ajalli et alشود (منجر مي

  ارزش ويژه برند:
كننده شكل مصرفدهد و در ذهن اي اشاره دارد كه يك برند به محصول يا خدمت ميارزش ويژه برند به ارزش افزوده

تواند باعث شود كه مشتري برند خاصي را به رقبا ترجيح دهد، حاضر باشد براي آن قيمت بيشتري گيرد. اين ارزش ميمي
). به بيان سادهاگر روي دو محصول Parris & Guzmán,2023صورت وفادارانه آن را تكرار خريد كند (بپردازد، يا به

گذاريم، برندي كه ارزش ويژه بيشتري دارد، مشتري بيشتري جذب خواهد كرد. يكسان، فقط برچسب برند متفاوت ب
شود و اين امر به تكرار خريد و حفظ سهم بازار منجر ارزش ويژه برند، باعث ايجاد تعهد و وفاداري در مشتريان مي

ش و جذب مشتريان جديد را شود كه به نوبه خود فروارزش ويژه بالا، منجر به شناخت بهتر برند در بازار مي .گرددمي
هاي جويي در هزينهتر است و به صرفههاي بازاريابي اثربخشوقتي ارزش ويژه برند بالا باشد، تلاش .كندتسهيل مي

  ).Tasci,2021كند (تبليغات كمك مي
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  تعهدعاطفي به برند:
رند، محصول يا سازمان احساس اي از وابستگي و پيوند عاطفي كه مشتري نسبت به يك بتعهد عاطفي مشتري به درجه

شود. اين تعهد فراتر از رضايت معمولي است و شامل احساس تعلق، علاقه، و تمايل به حفظ رابطه كند گفته ميمي
به عبارت ديگر، وقتي مشتري نسبت به برند احساس عاطفي قوي  ).,2019Rehman & Shafiqبلندمدت با برند است (

  ),2023Afshardoost et alشود (كند، بلكه نسبت به برند دلبسته و متعهد ميداشته باشد، نه تنها خريد مي
  اهميت تعهد عاطفي در مديريت برند:

افزايش وفاداري پايدار: مشترياني كه تعهد عاطفي دارند، احتمال ترك برند كمتري دارند حتي اگر رقبا پيشنهادات  
  تري ارائه دهند.جذاب

عنوان سفير برند عمل كنند و بهدهان مثبت: مشتريان عاطفي بيشتر برند را به ديگران توصيه ميتسهيل تبليغات دهان به  
 كنند.مي

شود مشتريان در مواجهه با مشكلات، نسبت به برند صبورتر تحمل مشكلات و خطاهاي برند: تعهد عاطفي باعث مي 
 باشند.

كنند لاً ارزش اقتصادي بيشتري براي برند ايجاد ميافزايش ارزش طول عمر مشتري: مشتريان متعهد عاطفي معمو 
)2021Fallaah & Hamedi,.( 

  
  تجربه حسي برند:

گانه (بينايي، شود كه مشتريان از طريق حواس پنجاي از ادراكات و احساساتي گفته ميتجربه حسي برند به مجموعه
كنند. به بيان ساده، برندهايي كه از حواس مشتري تجربه ميشنوايي، بويايي، چشايي و لامسه) در هنگام تعامل با برند 

 Zha etتر با مشتريان برقرار كنند (تر، ماندگارتر و احساسيتوانند ارتباطي عميقكنند، ميبراي ايجاد تجربه استفاده مي

al,2022ي، نگرشي و رفتاري تواند وفاداري عاطفشناختي است كه ميترين عوامل روان). تجربه حسي برند يكي از مهم
تر باشد، احتمال يادماندنيمشتري را به برند تقويت كند. هرچه تجربه برند از طريق حواس مشتري خوشايندتر و به

  ),2023Bagheri et alيابد (وفاداري مشتري به برند نيز افزايش مي
  رضايت مشتري:

اش از خريد محصول يا خدمت اشاره مشتري نسبت به تجربهرضايت مشتري به احساس يا واكنش احساسي مثبت يا منفي 
دارد. اين احساس ناشي از مقايسه بين انتظارات مشتري و ادراك او از عملكرد واقعي برند يا محصول است. اگر عملكرد 

گيرد شكل ميشود، اگر كمتر از انتظار باشد، نارضايتي برند برابر يا بالاتر از انتظارات مشتري باشد، رضايت حاصل مي
)Iglesias et al,2019 رضايت مشتري نقشي مستقيم و كليدي در ايجاد، تقويت و پايداري وفاداري مشتري ايفا .(

كند. زماني كه مشتري از تجربه خريد يا استفاده از محصول يا خدمات يك برند احساس رضايت داشته باشد، احتمال مي
  ).Lahap et al,2016يابد (شدت افزايش ميد و به ديگران پيشنهاد دهد، بهاينكه آن برند را در آينده نيز انتخاب كن
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  پيشينه پژوهش
)2025,Imanian( هاي اجتماعي از طريق ارزش ويژه برند و ارزش هاي بازاريابي رسانهدر پژوهشي بيان نمود كه فعاليت

بيان نمودند كه ميزان  ),2024Amiri & Dastranj( .منصفانه، تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري مشتريان به برند دارد
 Majidi Jamnani etرضايت درك شده مشتريان بر وفاداري آنها نسبت به برند تأثير مثبت ومعناداري داشته است. (

2024al, و  بررسي تأثير ابعاد تجربه برند بر رضايت برند و وفاداري برند با نقش ميانجي نگرش برند«)، پژوهشي با عنوان
نگرش برند و دلبستگي به برند بر رابطه ميان رضايت برند و وفاداري انجام دادند و به اين نتيجه رسيدند كه » دلبستگي برند

پژوهشي كه در فروشگاه چرم مارال انجام دادند به اين نتيجه  ) در2023et al, Ajalli( .كندبرند نقش ميانجي ايفا مي
 از ديدگاه مشتريان فروشگاه چرم مارال نقش مثبتي در ايجاد تجربه برند دارد.رسيدندكه تجارب حسي از رويدادها 

)2022,Ghorbanpoor& Azimzadeh ،(هاي آبي انجام دادند به اين نتيجه در پژوهشي كه بر روي مشتريان پارك
رابطه مثبت  و تجربه برند رسيدند كه بين وفاداري به برند و تجربه برند، وفاداري نگرشي و تجربه برند و وفاداري رفتاري

در پژوهش خود اذعان نمودند كه تعهد به برند در تاثيرگذاري اعتماد به  )،,2022Suhan et al( و معني داري وجود دارد.
در پژوهش خود به اين نتيجه دست يافت كه  ),2021Kaveh Haghighiاي دارد. (برند بر وفاداري به برند نقش واسطه

رضايت مشتري بطور نسبي اثرات رفتار كاركنان بين تجانس دروني ايده آل وشناسايي نام تجاري و وفاداري نام تجاري 
ها بيان نمودند كه نيز به نتايج مشاهي در اين زمينه دست يافتند. آن ),2021Fallaah & Hamedi( .كندوساطت مي

كنند و به اين ترتيب وسيله تبليغ كه از سازمان رضايت زيادي دارند، تجربيات مثبت خود را به ديگران منتقل ميمشترياني 
) در پژوهشي نشان ,2019Rehman & Shafiq( .دهندبراي سازمان شده و در نتيجه هزينه جذب مشتريان را كاهش مي

 ه برند و تعهد به برند در ايجاد وفاداري به برند نقش بسزايي دارد.اي اعتماد بدادند كه تجربه برند با تمركز بر نقش واسطه
)2019Khan & Fatma,پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه بين مسئوليت اجتماعي شركتي و وفاداري به برندبا  ) در

شده، مدل مفهومي در قالب با توجه به مطالب ذكر  نقش ميانجي تجربه برند و اعتماد به برند رابطه معناداري وجود دارد.
  ) ارائه شده است.1شكل (

  
  
  
  
  

  
 : مدل مفهومي پژوهش1شكل 

  
  هاي پژوهش عبارت است از:بر اساس مدل فوق فرضيه

  معناداري دارد.تجربه حسي برند بر تعهد عاطفي مشتريان تأثير  .1
  تجربه حسي برند بر رضايت مشتريان تأثير معناداري دارد. .2

 تجربه برند  وفاداري برند

 تعهد عاطفي

 ارزش ويژه برند

 رضايت مشتري
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  . تجربه حسي برند بر ارزش ويژه برند تأثير معناداري دارد.3
  . ارزش ويژه برند بر وفاداري مشتريان به برند تأثير معناداري دارد.4
  . تعهد عاطفي بر ارزش ويژه برند تأثير معناداري دارد.5
  مشتري بر ارزش ويژه برند تأثير معناداري دارد.. رضايت 6
  تعهد عاطفي در تاثيرگذاري تجربه حسي برند بر ارزش ويژه برند نقش ميانجي دارد. .7
  . رضايت مشتري در تاثيرگذاري تجربه حسي برند بر ارزش ويژه برند نقش ميانجي دارد.8
  

  روش پژوهش
باشد. جامعه آماري پژوهش را زبان پيمايشي مي-ها توصيفييل دادهپژوهش حاضر به لحاظ هدف كاربردي و از نظر تحل

نفر بر اساس جدول كرجسي و مورگان و به  261نفر تشكيل دادند. تعداد  750گيلان به تعداد –آموزان كانون زبان ايران
 Iglesias etهاي بر گرفته از پژوهش (پرسشنامهروش نمونه گيري تصادفي ساده به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند و به 

al,2019 پاسخ دادند. جهت تعيين روايي ابزار پژوهش از تحليل عاملي تاييدي و براي تعيين پايايي ابزارهاي پژوهش از (
ري هاي گرد آو) به آن اشاره شده است. به منظور تجزيه و تحليل داده1ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه درجدول (

هاي پژوهش، ابتدا ازآزمون كولموگروف هاي آماري توصيفي و استنباطي استفاده شد. جهت آزمون فرضيهشده از روش
ها و تكنيك معادلات ساختاري بمنظور بررسي ميزان تأثير متغيرهاي اسميرنوف جهت بررسي نرمال بودن توزيع داده

  استفاده شد. 1افزار آماري اسمارت پي.آل. اسمستقل و ميانجي بر متغير وابسته با استفاده از نرم 
  

  هاي پژوهش: ضريب قابليت اعتماد پرسشنامه1جدول 
  آلفاي كرونباخ  نام پرسشنامه
 0,702 تجربه حسي برند

 0,744  تعهد عاطفي مشتري

 0,868  رضايت مشتري

 0,781  ارزش ويژه برند

 0,728  وفاداري برند

  
  هاي پژوهشيافته

) نمـايش داده شـده اسـت. نتـايج نشـان داد كـه جنسـيت        2مربوط به اطلاعات جمعيت شناختي در جدول (آمار توصيفي 
سـال،   20تـا   16دهنـدگان  درصـد از پاسـخ   916/1درصد زن بودند. سن  107/52دهندگان مرد و درصد از پاسخ 893/47

درصـد بيشـتر از    766/0سـال و   50تا  41درصد  111/11سال،  40تا  31درصد  107/52سال،  30تا  21درصد بين  95/32
دهنـدگان  درصـد از پاسـخ   429/8ميزان تحصـيلات   درصد به اين گزينه پاسخي ندادند. 149/1سال بودند، و همچنين  50

                                                            
1 -Smart PLS 
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درصد كارشناسي ارشد و  709/15درصد كارشناسي،  885/29ديپلم، درصد فوق 046/8درصد ديپلم،  548/37زيرديپلم، 
دهنـدگان مجـرد و   درصد از پاسـخ  682/2وضعيت تأهل  درصد به اين گزينه پاسخي ندادند. 383/0همچنين بالاتر بودند. 

درصـد از   548/37وضـعيت شـغلي    درصـد بـه ايـن گزينـه پاسـخي ندادنـد.       383/0درصد متأهل بودند. همچنين  935/96
درصـد   916/1درصـد دانشـجو و    448/3درصد مشـاغل آزاد،   391/18درصد كارمند،  548/37دهندگان خانه دار، پاسخ

درصـد از   897/6مدت آشنايي با برند كانون زبان ايـران   درصد به اين گزينه پاسخي ندادند. 149/1بيكار بودند. همچنين 
سـال بـه بـالا بودنـد.      9درصـد   709/15سـال،   9تـا   5درصد  912/42سال،  5تا  2درصد  1/34سال،  2دهندگان زير پاسخ

  به اين گزينه پاسخي ندادند. درصد 383/0همچنين 
  

  : آمار توصيفي مربوط به اطلاعات جمعيت شناختي اعضاي نمونه2جدول 
  درصدفراواني  فراواني  وضعيت تأهل  درصدفراواني  فراواني  جنسيت
 682/2 7 مجرد 893/47 125  مرد

 935/96 253 متأهل 107/52  136 زن

دون پاسخب  درصدفراواني  فراواني سن  1 383/0  

  درصدفراواني  فراواني وضعيت شغلي 916/1 5 سال 20تا  16
 548/37 98 خانه دار 95/32 86  سال 30تا  21

 548/37 98 كارمند 107/52 136 سال 40تا  31

 391/18 48 مشاغل آزاد 111/11 29 سال 50تا  41

 448/3 9 دانشجو 766/0 2 سال 50بيشتر از 

 916/1 5 بيكار 149/1  3 بدون پاسخ

دون پاسخب  درصدفراواني  فراواني تحصيلات  3 149/1  

  درصدفراواني  فراواني مدت آشنايي با كانون 429/8 22 زير ديپلم
 897/6 18 سال 2زير  548/37 98  ديپلم

 1/34 89 سال 5تا  2 046/8 21 فوق ديپلم

 912/42 112 سال 9تا  5 885/29 78 كارشناسي

 709/15 41 سال به بالا 9 709/15 41 كارشناسي ارشد و بالاتر

 383/0  1 بدون پاسخ 383/0  1 بدون پاسخ
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) نشان داده شده 3اسميرنف متغيرهاي پژوهش در جدول (-هاي آمار توصيفي متغيرها و آزمون كولموگروفمشخصه
   است.

  : آمار توصيفي متغيرهاي پژوهش3جدول 

  بيشترين كمترين واريانس انحراف معيار  ميانگين  تغيرم
 5 667/1 422/0 649/0 999/3  وفاداري

 5 1 44/0 663/0  95/3 تجربه حسي

 5 2 437/0 661/0  171/4 تعهد عاطفي

 5 667/1 555/0 745/0  958/3 رضايت مشتري

 5 1 598/0 773/0  197/4 ارزش ويژه برند

 

، 999/3دهندگان ميانگين امتياز متغير وفاداري به برند از نظر پاسخ است،) مشخص 3هاي جدول (همانطور كه از داده
دهندگان است. همچنين كمترين امتياز مربوط به اين متغير از نظر پاسخ 422/0و واريانس برابر  649/0انحراف معيار 

، انحراف 95/3دهندگان نظر پاسختجربه حسي برند از  ميانگين امتياز متغير است. 5و بيشترين امتياز معادل  667/1معادل 
و  1دهندگان معادل است. همچنين كمترين امتياز مربوط به اين متغير از نظر پاسخ 44/0و واريانس برابر  663/0معيار 

 661/0، انحراف معيار 171/4دهندگان تعهد عاطفي مشتري از نظر پاسخ است. ميانگين امتياز متغير 5بيشترين امتياز معادل 
و بيشترين امتياز  2دهندگان معادل است. همچنين كمترين امتياز مربوط به اين متغير از نظر پاسخ 437/0انس برابر و واري

و واريانس برابر  745/0، انحراف معيار 958/3دهندگان ميانگين امتياز متغير رضايت مشتري از نظر پاسخ است. 5معادل 
 5و بيشترين امتياز معادل  667/1دهندگان معادل ين متغير از نظر پاسخاست. همچنين كمترين امتياز مربوط به ا 555/0

 598/0و واريانس برابر  773/0، انحراف معيار 197/4دهندگان ميانگين امتياز متغير ارزش ويژه برند از نظر پاسخ است.
  است. 5ن امتياز معادل و بيشتري 1دهندگان معادل است. همچنين كمترين امتياز مربوط به اين متغير از نظر پاسخ

تمامي متغيرهاي  براياستفاده شد و اسميرنوف  -كولموگروفها، از آزمون جهت سنجش نرمال بودن توزيع داده
باشند. لذا جهت است. در نتيجه تمامي متغيرهاي پژوهش داراي توزيع غير نرمال مي 05/0پژوهش كوچكتر از مقدار 

  استفاده شد. Smart PLSها، از نرم افزار آماري تحليل داده
  

  ها: آزمون نرمال بودن توزيع داده4جدول 
داريسطح معنيآماره آزمون  متغيرها
 000/0 095/0 وفاداري

 000/0 128/0 تجربه حسي برند

 000/0 134/0تعهد عاطفي مشتري

 000/0 134/0 رضايت مشتري

 000/0 154/0 ارزش ويژه برند
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است در صورتي كه پس از اجراي يك مدل، به سؤالاتي با بار  4/0بودن ضرايب بار عاملي، مقدار ملاك براي مناسب 
برخورد شود، بايد آن سؤال حذف شود تا بررسي ساير معيارها تحت تأثير آن قرار نگيرد. با توجه به  4/0عاملي كمتر از 

  املي مدل مورد تائيد قرار گرفته است.توان دريافت بار عباشد و مي 4/0)، تمامي ضرايب بايد بيشتر از 5جدول (
  

  هاي تحقيق: بار عاملي گويه5جدول 
ارزش ويژه برند  تجربه حسي برند تعهد عاطفي مشتري رضايت مشتري وفاداري برند

s1  795/0    

s2  849/0    

s3  791/0    

s4   811/0   

s5   84/0   

s6   832/0   

s7    861/0  

s8    82/0  

s9    837/0  

s10 892/0     

s11 904/0     

s12 892/0     

s13     524/0 

s14     777/0 

s15     823/0 

s16     816/0 

s17     847/0 

s18     807/0 

 
، بعد از سنجش بارهاي عاملي سؤالات، نوبت به محاسبه و گزارش PLSها در روش مطابق با الگوريتم تحليل داده

نتايج  ) نمايش داده شده است. اين6رسد؛ كه نتايج آن در جدول (ها ميضرايب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي سازه
دهد كه ضريب پايايي تركيبي و ضرايب آلفاي كرونباخ تمامي متغيرهاي پژوهش از حاكي از تائيد پايايي نشان مي

  مناسب مدل است.
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  پايايي تركيبي: آلفاي كرونباخ و 6جدول 
 ضريب پايايي تركيبي  ضرايب آلفاي كرونباخ  متغيرها

 924/0 877/0  ارزش ويژه برند

 853/0 741/0 تجربه حسي برند

 867/0 771/0تعهد عاطفي مشتري

 877/0 794/0 رضايت مشتري

 897/0 86/0 وفاداري برند

 
) ميانگين واريانس 7دهد. با توجه به نتايج جدول (مي) خروجي آزمون مربوط به روايي همگرا را نشان 7جدول (

  است، لذا مورد تائيد هستند. 5/0استخراج شده متغيرها بيشتر از 
  

  : نتايج ارزيابي روايي همگرا7جدول 
 ميانگين واريانس استخراج شده  متغيرها

 803/0  ارزش ويژه برند

 659/0 تجربه حسي برند

 685/0تعهد عاطفي مشتري

 705/0 رضايت مشتري

 598/0 وفاداري برند

  
توان دريافت ميزان ) نمايش داده شده است. بر اساس نتايج بدست آمده مي8نتايج آزمون روايي واگرا در جدول (

  ها است.ها با ساير سازههاي هر يك از متغيرهاي پژوهش با سازة خود، بيشتر از ميزان همبستگي اين گويههمبستگي گويه
 

  : ماتريس سنجش روايي واگرا به روش بارهاي عاملي متقارن8جدول 
ارزش ويژه برند  تجربه حسي برند تعهد عاطفي مشتري رضايت مشتري وفاداري برند
s1 425/0 795/0 52/0 469/0 536/0 

s2 442/0 849/0 609/0 504/0 524/0 

s3 509/0 791/0 557/0 426/0 508/0 

s4 501/0 6/0 811/0 591/0 637/0 

s5 467/0 549/0 84/0 507/0 546/0 

s6 443/0 569/0 832/0 525/0 564/0 

s7 576/0 567/0 65/0 861/0 699/0 

s8 388/0 438/0 481/0 82/0 524/0 

s9 415/0 418/0 49/0 837/0 507/0 
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s10 892/0 526/0 518/0 501/0 633/0 

s11 904/0 505/0 513/0 504/0 637/0 

s12 892/0 488/0 5/0 505/0 706/0 

s13 393/0 29/0 263/0 376/0 524/0 

s14 638/0 47/0 543/0 52/0 777/0 

s15 605/0 612/0 689/0 64/0 823/0 

s16 572/0 551/0 573/0 542/0 816/0 

s17 6/0 516/0 595/0 575/0 847/0 

s18 568/0 497/0 542/0 569/0 807/0 

 
) نمايش داده شده است. بر اساس اين ماتريس قطر 9ماتريس سنجش روايي واگرا به روش فرونل و لاركر در جدول (
ها در توان اظهار داشت كه در پژوهش حاضر، سازهاصلي ماتريس از اعداد سمت چپ و پايين خود بيشتر باشد. لذا مي

  ي ديگر و روايي واگراي مدل در حد مناسبي است.هاهاي خود دارند تا با سازهمدل تعامل بيشتري با شاخص
  

  : ماتريس سنجش روايي واگرا به روش فرونل و لاركر9جدول 
ارزش ويژه برند  متغيرها تجربه حسي برند تعهد عاطفي مشتري رضايت مشتري وفاداري برند

     896/0 ارزش ويژه برند

    812/0 565/0 تجربه حسي برند

تعهد عاطفي مشتري 569/0 693/0 828/0   

  839/0 656/0 575/0 561/0 رضايت مشتري

 773/0 701/0 706/0 643/0 736/0 وفاداري برند

 

  ) نمايش داده شده است.2ضرايب معناداري مدل نهايي پژوهش در شكل (
  

  
  : ضرايب معناداري مدل نهايي پژوهش2شكل 
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  نمايش داده شده است.) 3آماره معناداري مدل نهايي پژوهش در شكل (
  

  
  آماره معناداري مدل نهايي پژوهش :2شكل 

  
حاكي از  569/0استفاده شد. با توجه به نتايج بدست آمده حصول مقدار  GOFجهت برازش مدل ساختاري، از آزمون 

برازش قوي مدل است. با توجه به نتايج جداول ماتريس سنجش روايي واگرا به روش بارهاي عاملي متقارن و فرونل و 
  توان دريافت كه روايي واگرا مورد تائيد قرار گرفته است.لاركر مي

GOF=√average(Communalities)*R^2 
GOF=√ 4685/0 ×  69/0 = 568564/0  

  ) نمايش داده شده است.10هاي پژوهش در قالب جدول (نتايج مربوط به آزمون فرضيه
  

  : جدول اندازه اثر10جدول 
  اثر مستقيم

  رد/تأييد  ميزان تأثير  داريضريب معني  فرضيه
  تأييد  472/0  268/10  تعهد عاطفي مشتري ←تجربه حسي برند 

  تأييد  575/0  716/14 رضايت مشتري ←تجربه حسي برند 
  تأييد  264/0  324/3 ارزش ويژه برند ←تجربه حسي برند 

  تأييد  207/0  710/2 ارزش ويژه برند ←تعهد عاطفي مشتري 
  تأييد  274/0  796/3 ارزش ويژه برند ←رضايت مشتري 

  تأييد  736/0  846/21 وفاداري برند ←ارزش ويژه برند 
 اثر غير مستقيم

  رد/تأييد  ميزان تأثير  داريضريب معني  فرضيه
  تأييد  284/0  620/2  ارزش ويژه برند ←تعهد عاطفي مشتري  ←تجربه حسي برند 

  تأييد  39/0  629/3 ارزش ويژه برند ←رضايت مشتري  ←تجربه حسي برند 
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  گيريبحث و نتيجه
هاي ارزش ويژه برند، رضايت پژوهش حاضر با هدف بررسي تأثير تجربه حسي برند بر وفاداري به برند با تأكيد بر پيشران

تجربه حسي برند بر تعهد عاطفي مشتريان مشتري و تعهد عاطفي مشتريان اجرا شد. نتايج آزمون فرضيه اول نشان داد كه 
توان بيان باشد. در اين راستا ميمي) همسو 2023et al, Ajalliبا نتايج پژوهش (ها تأثير مثبت ومعناداري دارد. اين يافته

طور داشت كه نقش تجربه حسي برند در تعهد عاطفي مشتريان بسيار كليدي و استراتژيك است؛ زيرا تجربه حسي به
ابطه عميق عاطفي ميان مشتري تواند منجر به ايجاد يك رگذارد و ميمستقيم بر ادراك، احساس و رفتار مشتري تأثير مي

كنند، و برند شود. برندهايي كه از عناصر حسي (رنگ، صدا، بو، مزه، لمس) براي برقراري ارتباط با مشتري استفاده مي
اي چندبعدي و احساسي ايجاد كنند كه فراتر از يك تعامل ساده است. اين تجربه به ذهن و احساسات قادرند تجربه

تجربه حسي برند بر نتايج آزمون فرضيه دوم نشان داد كه  .كندزمينة تعهد عاطفي را فراهم مي خورد ومشتري گره مي
باشد. مي ) همسو,2021Fallaah & Hamediها با نتايج پژوهش (رضايت مشتريان تأثير مثبت ومعناداري دارد. اين يافته

مشتريان بسيار مهم و بنيادين است، زيرا مشتريان توان بيان داشت كه نقش تجربه حسي برند در رضايت در اين راستا مي
ها اهميت كنند، بلكه تجربه كلي از تعامل با برند براي آنامروزي ديگر فقط به كيفيت محصول يا خدمت توجه نمي

گيري احساسات مثبت و در نهايت رضايت منجر شود و به شكلگانه درك مياي كه از طريق حواس پنجدارد؛ تجربه
برندهايي كه  .تر و دلپذيرتر درك كندايتر، حرفهشود مشتري برند را با كيفيتتجربه حسي مثبت باعث مي .شودمي

 .توانند نارضايتي مشتري را كاهش دهنددهند، حتي در صورت بروز خطا يا نقص جزئي، ميتجربه حسي مثبتي ارائه مي
ها با نتايج زش ويژه برند تأثير مثبت ومعناداري دارد. اين يافتهنتايج آزمون فرضيه سوم نشان داد كه تجربه حسي برند بر ار

توان بيان داشت كه در دنياي رقابتي امروز، باشد. در اين راستا ميمي) همسو ,2024Majidi Jamnani et alپژوهش (
ساخت، تقويت و تمايز ترين عوامل در تجربه حسي فراتر از يك تعامل ساده با محصول يا خدمت است و به يكي از مهم

تجربه حسي برند، يكي از مؤثرترين عوامل در ساخت و ارتقاء ارزش ويژه برند است، زيرا  .ارزش برند تبديل شده است
هاي حسي مثبت، منسجم و متمايزي گذارد. برندهايي كه تجربهطور مستقيم بر ادراك، احساس و رفتار مشتري تأثير ميبه

نتايج آزمون فرضيه  .تري در بازار برخوردارندويژه برند بالاتر، وفاداري بيشتر و تصوير ذهني قويدهند، از ارزش ارائه مي
ها با نتايج پژوهش چهارم نشان داد كه ارزش ويژه برند بر وفاداري مشتريان به برند تأثير مثبت ومعناداري دارد. اين يافته

)Imanian,2025بيان داشت كه نقش ارزش ويژه برند بر وفاداري مشتريان به برند  توانباشد. در اين راستا مي) همسو مي
دهند كه كننده است. تحقيقات نشان مييكي از موضوعات كليدي در حوزه بازاريابي، مديريت برند و رفتار مصرف

كنند. ر عمل ميتبرندهايي با ارزش ويژه قوي، شانس بيشتري براي حفظ مشتريان وفادار دارند و حتي در برابر رقبا مقاوم
ساز كنند. اين اعتماد، زمينهتر جلوه ميبرندهايي با ارزش ويژه بالا، معمولاً در ذهن مشتري قابل اعتمادتر و باكيفيت

كنند، در برابر تبليغات رقبا و تغييرات قيمتي كمتر همچنين مشترياني كه برند را با ارزش ادراك مي .وفاداري پايدار است
نتايج آزمون فرضيه پنجم نشان داد كه تعهد عاطفي بر ارزش ويژه  .ند. اين يعني وفاداري بيشتر به برنددهواكنش نشان مي

باشد. در مي) همسو Ghorbanpoor& Azimzadeh,2022(ها با نتايج پژوهش برند تأثير مثبت ومعناداري دارد. اين يافته
تواند نقش پيوند احساسي قوي ميان مشتري و برند ميعنوان يك توان بيان داشت كه تعهد عاطفي بهاين راستا مي

گيري و تعهد عاطفي مشتريان نقش كليدي در شكل .گيري، تقويت و پايداري ارزش برند ايفا كندتوجهي در شكلقابل
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د هاي مثبت، تعاملات احساسي و توصيه برند، به برناين تعهد با ايجاد وفاداري، تداعي .تقويت ارزش ويژه برند دارد
مشترياني كه تعهد عاطفي  .كندبخشد و موقعيت آن را در بازار تثبيت ميكننده ميارزش بيشتري از ديدگاه مصرف

تر هستند. اين وفاداري بلندمدت يكي از اجزاي اصلي ارزش كنند، بلكه در برابر رقبا مقاومتنها بارها خريد ميدارند، نه
ان داد كه رضايت مشتري بر ارزش ويژه برند تأثير مثبت ومعناداري دارد. نتايج آزمون فرضيه ششم نش .ويژه برند است

توان بيان داشت كه مشتريان باشد. در اين راستا ميهمسو مي ),2021Kaveh Haghighiها با نتايج پژوهش (اين يافته
ايش وفاداري، و ارتقاي تنها احتمال خريد مجدد بيشتري دارند، بلكه نقش فعالي در تقويت تصوير برند، افزراضي نه

رضايت، اولين گام براي ايجاد  .كنند كه همگي اجزاي كليدي ارزش ويژه برند هستندادراك عمومي از برند ايفا مي
وفاداري است. مشتريان راضي احتمال بيشتري براي تكرار خريد و ترجيح برند نسبت به رقبا دارند، كه خود يكي از 

كند، حتي اگر از لحاظ تر از رقبا درك ميمشتري راضي، برند را با كيفيت .برند است هاي ارزش ويژهترين مؤلفهمهم
فني تفاوت زيادي وجود نداشته باشد. نتايج آزمون فرضيه هفتم نشان داد كه تعهد عاطفي در تاثيرگذاري تجربه حسي 

باشد. در همسو مي) 2019an & Shafiq,Rehmها با نتايج پژوهش (برند بر ارزش ويژه برند نقش ميانجي دارد. اين يافته
دهد، اما وقتي اين تجربه منجر به تعهد تنهايي ارزش برند را افزايش ميتوان بيان داشت كه تجربه حسي بهاين راستا مي

تجربه حسي برند، بخشي از ارزش برند را  .تر و پايدارتر خواهد بودعاطفي شود، تأثير آن بر ارزش ويژه برند بسيار قوي
اند تحقيقات نشان داده .كندهاي عاطفي مشتري (يعني تعهد عاطفي) ايجاد ميطور مستقيم و بخشي را از طريق واكنشبه

اين يعني تجربه حسي خوب، اگر تنها در سطح ادراك  .تر و معنادارتر استكه اثر غيرمستقيم از طريق تعهد عاطفي، قوي
صورت عميق و بلندمدت تواند ارزش برند را بهجر به تعهد عاطفي شود، ميباقي بماند، تأثير محدودي دارد؛ اما اگر من

نتايج آزمون فرضيه هشتم نشان داد كه رضايت مشتري در تاثيرگذاري تجربه حسي برند بر ارزش ويژه برند  .افزايش دهد
توان بيان داشت ين راستا ميباشد. در امي ) همسو,2019Khan & Fatmaها با نتايج پژوهش (نقش ميانجي دارد. اين يافته

گانه ارائه دهد (مثل طراحي زيبا، صدا يا موسيقي اي خوشايند از طريق حواس پنجكه هنگامي كه برند بتواند تجربه
سازي، و در دلنشين، بوي خوش فروشگاه، لمس و طعم مناسب محصول)، اين تجربه منجر به احساس خوشايند، خاطره

تجربه حسي برند ممكن است مستقيماً بر ارزش برند اثر بگذارد، اما وقتي رضايت مشتري  .شودنهايت رضايت مشتري مي
شود. به وفاداري رفتاري و نگرشي منجر تر ميبينيتر و قابل پيشعنوان واسطه وارد شود، اين تأثير پايدارتر، عميقبه
شود. با توجه به نتايج پژوهش برند تبديل ميمدت به يك درك بلندمدت از ارزش شود و نهايتاً از يك تجربه كوتاهمي

هاي ذيل قابل ارائه است: با توجه به تأييد رابطه بين تجربه حسي برند با تعهد عاطفي و رضايت حاضر، پيشنهادها و توصيه
ت و شود كه مديران كانون زبان ايران تلاش نمايند تا با استفاده از تبليغامشتري، و ارزش ويژه برند، پيشنهاد مي

توانند شوند، احساسات انساني را براي برند كانون زبان تعريف نمايند. به طور مثال ميمحتواهايي كه در اين قالب ارائه مي
حس پيشتاز بودن، لوكس بودن، و ... را در قالب تصوير افرادي كه در تبليغات محيطي يا تلويزيوني نقش زبان آموز را 

شود تا پيشتاز يا لوكس به صورت ضمني به مخاطب القا شود كه حضور در كانون باعث مينمايند، نمايش دهند تا ايفا مي
هاي مشهور ايراني براي تواند مفيد باشد، استفاده از نمادها و شخصيتو ... باشند. يكي از مواردي كه در اين بين مي

هاي درون سازماني در رگزاري رقابتهايي است كه تمايل دارند توسط مشتريان احساس شوند. همچنين بمعرفي ويژگي
توانند به بالاترين رتبه زبان آموزان امتياز بين زبان آموزان و يا حتي كاركنان و مدرسين نيز مفيد خواهد بود. براي مثال مي
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به اينكه يا لقب بدهند تا در ضمن ايجاد انگيزش در بين افراد، برند كانون زبان ايران را به آن القاب تشبيه نمايند. نظر 
شود كه مسئولين كانون زبان از طريق رابطه بين رضايت مشتري با ارزش ويژه برند و تعهد عاطفي مشتري، پيشنهاد مي

ها، و همچنين از طريق نظرخواهي از فعالسازي باشگاه زبان آموزان، و شكل گرفتن تعاملات مجازي قابل رصد در گروه
هاي شود از طريق بازبيني ظرفيتوزان را شناسايي نمايند. در ادامه پيشنهاد ميآنان، توقعات و نيازهاي دقيقتر زبان آم

موجود در مجموعه كانون زبان، با كمترين هزينه و بيشترين كيفيت در مسير رفع نيازهاي زبان آموزان خود گام بردارند تا 
راگيري در كانون، در اولين مرحله رضايت حداكثري آنان جلب شود. اين امر پذيرفتني است كه زبان آموزان مشغول ف

اند. اگر در اين مسير همانند هاي مربوطه را درك نمودهاحساس نياز به فراگيري زبان و دستيابي به مزاياي ناشي از توانايي
هاي مربوطه است)، به نيازهاي سلسله مراتب نياز مزلو (هدف از اشاره به اين مدل، صرفاً ترسيم هرم نياز و ويژگي

يران توجه شود، نياز به فراگيري و كسب مزايا، در قاعده سلسله نيازهاي زبان آموز قرار دارد. اگر در اين بين، مدل فراگ
توانيم پيشنهاد دهيم كه كانون زبان بايد حتماً نياز بهداشتي مربوط به انگيزش و رضايت را نيز اضافه كنيم، مي –انگيزشي 

هايي كه از اين حد فراتر به فراگيري، و تحقق يادگيري زبان را ممكن سازد تا فراگيران ناراضي نباشند. در ادامه، فعاليت
ها شود تا اقداماتي نظير القابي كه در ساير رشتههد شد. بنابراين پيشنهاد ميباشند باعث ايجاد رضايت زبان آموزان خوا

هاي (نظير لقب استاد بزرگ و ... در شطرنج و ...) به افراد با سطح توانايي مختلف داده شود. همچنين معرفي برترين
هاي ببخشد. در مورد محدوديتتواند سطح رضايت زبان آموزان را بهبود كانون در فضاي مجازي و يا آموزشگاهي مي

هايي دارند كه در اين تحقيق مدنظر هاي شخصيتي با يكديگر تفاوتتوان گفت كه افراد از نظر ويژگيمطالعه حاضر، مي
توانند بر روي نتايج آزمون هاي شخصيتي مي) اين تفاوت2018قرار نگرفته است. بر اساس ديدگاه كولهو و همكاران (

هاي شخصيتي پاسخ هاي مشابهي را با محوريت ويژگيشود پژوهش. لذا به محققان آتي توصيه ميفرضيات مؤثر باشند
  ها را با يكديگر مقايسه نمايند.دهندگان اجرا و نتياج آن
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