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Abstract 

Introduction: The purpose of the present study is to examine the role of multisensory 

experience in enhancing brand engagement and to explain the mechanisms through which 

sensory stimuli can strengthen customers’ relationships with brands. In today’s competitive 

markets, brands are no longer able to create sustainable differentiation merely through the 

functional features of products; rather, they need to create meaningful, distinctive, and 

memorable experiences for customers. Multisensory experience, by simultaneously or 

harmoniously engaging different senses such as sight, hearing, smell, touch, and taste, can 

enrich customers’ perception of the brand and provide the basis for deeper cognitive, 

emotional, and behavioral connections. Despite the importance of this issue, limited domestic 

studies have examined the role of multisensory experience in brand engagement, particularly 

in the Iranian cosmetics and personal care industry. Therefore, the main problem of this study 

is to determine through which dimensions and mechanisms multisensory experience can 

improve customer engagement with the brand. 

 

Methods: In terms of purpose, this research is applied, and in terms of method, it is a mixed-

method study with an exploratory–descriptive approach, conducted in two qualitative and 

quantitative phases. In the qualitative phase, in order to identify the dimensions of 

multisensory experience affecting brand engagement, semi-structured interviews were 

conducted with 11 experts, including marketing professors, brand managers, and advertising 

professionals. Participants were selected purposefully, and data collection continued until 

theoretical saturation was reached. The qualitative data were analyzed using thematic analysis. 

At this stage, 236 initial codes, 44 basic themes, 12 organizing themes, and finally four 
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overarching themes were extracted. In the quantitative phase, the statistical population 

consisted of customers of the Iranian cosmetic brand “Schon” who had used the brand’s 

products at least once. A researcher-made questionnaire was developed based on the results of 

the qualitative phase and the theoretical foundations, and after assessing its validity and 

reliability, it was distributed among 450 respondents. Finally, 400 valid questionnaires were 

analyzed. The data were analyzed SmartPLS software. 

 

Finding:  The results of the qualitative phase showed that multisensory experience can enhance 

brand engagement through four main dimensions: unique experience, brand differentiation, 

decision-making acceleration, and cognitive–affective involvement. The findings of the 

quantitative phase also indicated that multisensory experience has a positive and significant 

effect on all four identified dimensions. Moreover, each of these dimensions directly 

influenced brand engagement. The results of the mediation tests also showed that unique 

experience, brand differentiation, decision-making acceleration, and cognitive–affective 

involvement play significant mediating roles in the relationship between multisensory 

experience and brand engagement. Among these dimensions, decision-making acceleration 

played a prominent role in reducing ambiguity, increasing confidence, and facilitating 

customer choice, while cognitive–affective involvement provided the basis for a deeper and 

more sustainable relationship between customers and the brand. 

 

Conclusions: Based on the findings, multisensory experience can transform a brand from a 

mere commercial sign into a tangible, meaningful, and distinctive experience. When a brand’s 

sensory stimuli are aligned with its identity, message, and values, customers perceive the brand 

as clearer, more trustworthy, and closer to their needs and expectations. This can lead to 

increased attention, interest, confidence, participation, and sustainable engagement with the 

brand. The results of this study provide important implications for brand managers, especially 

in the cosmetics and personal care industry. Brands can create a coherent and distinctive 

experience for customers by designing visual elements, scent, product texture, packaging, in-

store music, digital content, and sensory words in a coordinated manner. In the online 

environment, the use of high-quality images, product application videos, and sensory 

descriptions can also partly compensate for the absence of physical experience and increase 

customer engagement with the brand. 
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 برند از طریق خلق تجربه چندحسیتعامل بهبود 
 

‡محمد باشکوه اجیرلو 

 * * 

 ** مینا پورحسین روشن

 ***وحیده علیپور
  چکیده

هدف پژوهش حاضر بررسی نقش تجربه چندحسی در بهبود تعامل برند و تبیین سازوکارهایی است که از   :هدف 

توانند ارتباط مشتری با برند را تقویت کنند. در بازارهای رقابتی امروز، برندها دیگر  های حسی میها محرکطریق آن 

ای معنادار، متمایز  های کارکردی محصول قادر به ایجاد تمایز پایدار نیستند، بلکه لازم است تجربه تنها از طریق ویژگی

زمان یا هماهنگ حواس مختلف مانند  یادماندنی برای مشتریان خلق کنند. تجربه چندحسی، با درگیر کردن همو به

اط  گیری ارتبتر کرده و زمینه شکلتواند ادراک مشتری از برند را غنیبینایی، شنوایی، بویایی، لامسه و چشایی، می

تری را فراهم سازد. با وجود اهمیت این موضوع، مطالعات بومی محدودی در زمینه  شناختی، عاطفی و رفتاری عمیق

رو، مسئله  ویژه در صنعت آرایشی و بهداشتی ایران، انجام شده است. ازاین نقش تجربه چندحسی در تعامل برند، به

تواند تعامل مشتری با برند را بهبود اصلی پژوهش آن است که تجربه چندحسی از طریق چه ابعاد و سازوکارهایی می

 دهد. 

 

این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، آمیخته با رویکرد اکتشافی ـ توصیفی است و در دو مرحله    :روش   

برند، با   ابعاد تجربه چندحسی مؤثر بر تعامل  از   11کیفی و کمی انجام شد. در مرحله کیفی، برای شناسایی  نفر 

تبل حوزه  فعالان  و  برند  مدیران  بازاریابی،  اساتید  شامل  نیمهخبرگان  مصاحبه  شد.  یغات  انجام  ساختاریافته 

های  ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. دادهصورت هدفمند انتخاب شدند و گردآوری دادهکنندگان بهمشارکت

مضمون   12مضمون پایه،    44کد اولیه،    2۳۶کیفی با استفاده از روش تحلیل مضمون بررسی شد. در این مرحله،  

هنده و در نهایت چهار مضمون فراگیر استخراج شد. در مرحله کمی، جامعه آماری شامل مشتریان برند  دسازمان
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ساخته بر اساس  بار از محصولات این برند استفاده کرده بودند. پرسشنامه محققآرایشی »شون« بود که حداقل یک

نفر توزیع گردید. در نهایت،   4۵0نتایج بخش کیفی و مبانی نظری تدوین شد و پس از بررسی روایی و پایایی، میان 

افزار سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی و نرمها با استفاده از مدلپرسشنامه معتبر تحلیل شد. داده  400

SmartPLS تجزیه و تحلیل شدند. 

 

فرد،  نتایج بخش کیفی نشان داد که تجربه چندحسی از طریق چهار بعد اصلی شامل تجربه منحصربه   :هاافته ی

های بخش  تواند تعامل برند را تقویت کند. یافتهگیری و درگیری شناختی ـ عاطفی میتمایز برند، تسریع تصمیم

شده دارد. همچنین هر یک کمی نیز نشان داد که تجربه چندحسی تأثیر مثبت و معناداری بر هر چهار بعد شناسایی

به ابعاد  این  تجربه از  که  داد  نشان  نیز  میانجی  روابط  آزمون  نتایج  بودند.  اثرگذار  برند  تعامل  بر  مستقیم  صورت 

گیری و درگیری شناختی ـ عاطفی، نقش میانجی معناداری در رابطه میان فرد، تمایز برند، تسریع تصمیممنحصربه 

ای در کاهش ابهام،  گیری نقش برجسته کنند. از میان این ابعاد، تسریع تصمیمل برند ایفا میتجربه چندحسی و تعام

ارتر  تر و پایدافزایش اطمینان و تسهیل انتخاب مشتری داشت و درگیری شناختی ـ عاطفی نیز زمینه ارتباط عمیق

 .مشتری با برند را فراهم کرد

 

ای تواند برند را از یک نشانه تجاری صرف به تجربه های پژوهش، تجربه چندحسی میبر اساس یافته :یریگجهینت

های آن هماهنگ  های حسی برند با هویت، پیام و ارزش قابل احساس، معنادار و متمایز تبدیل کند. زمانی که محرک

تواند  کند. این امر میتر به نیازها و انتظارات خود ادراک میاعتمادتر و نزدیکتر، قابلباشند، مشتری برند را شفاف

ویژه  موجب افزایش توجه، علاقه، اطمینان، مشارکت و تعامل پایدار با برند شود. نتایج پژوهش برای مدیران برند، به

  توانند با طراحی هماهنگ عناصر بصری، رایحه، بافتدر صنعت آرایشی و بهداشتی، کاربردهای مهمی دارد. برندها می

بسته  تجربهمحصول،  واژگان حسی،  و  برای بندی، موسیقی محیط فروش، محتوای دیجیتال  متمایز  و  ای منسجم 

های  مشتریان خلق کنند. همچنین در فضای آنلاین، استفاده از تصاویر باکیفیت، ویدئوهای کاربرد محصول و توصیف 

 §تواند بخشی از نبود تجربه فیزیکی را جبران کرده و تعامل مشتری با برند را افزایش دهد. حسی می

 

منحصربه   تعامل  چندحسی،  تجربه:  هادواژهیکل تجربه  برند،  تمایز   ی ریدرگ  ی،ر یگمیتصم  عیتسرفرد،  برند، 

 عاطفی -یشناخت
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 مقدمه. 1
 

  ایفزاینده  توجه  و   شده  تبدیل  بازاریابی  حوزه  در  کلیدی   محورهای  از   یکی  به  تعامل   مفهوم  اخیر،  هایسال  در

  وجود  زمینه  این  در  متنوعی   هایدیدگاه  و  تعاریف  است. هرچندکرده  جلب  خود   به  علمی  هایپژوهش  در  را

  شامل  که   است  زمینه  به   وابسته  ساختاری   کننده مصرف  تعامل  که  کندمی  بیان   غالب  دیدگاه   اما   دارد، 

 . (Hollebeek, 2022, 2023)   شودمی  کنندگانمصرف  سوی  از  رفتاری  و  عاطفی  شناختی،   هایگذاریسرمایه

  پیش  از  بیش  ها شرکت  شکست  یا   موفقیت   تعیین   در   مشتری  نقش  امروز،  بازارهای   در  رقابت  تشدید  با

 توجه   مورد   رقابتی  مزیت  کسب  در   مؤثر  عاملی  عنوانبه  مشتری  با  تعامل   راستا،  این  در .  استشده  برجسته

  سطح  از  که  یابد می  معنا  زمانی  تعامل  این.  (Khalifa et al, 2002)  استگرفته  قرار  هاسازمان  از  بسیاری

  ای تجربه  از   عمدتا    ارزشی   چنین .  شود  منجر  مشتری   برای  متمایز   ارزشی   خلق  به  و   رفته   فراتر  صرف   ارتباط 

   . گیردمی شکل برند و مشتری میان  تعامل طول در  که  گیرد می نشئت

 برندها، .  دارند  چندحسی  ماهیتی  خوشایند،  های تجربه   ویژهبه  ها،انسان  های روزمرهتجربه  از  ایعمده  بخش

  بازاریابان  از   بسیاری  امروزه.  نیستند  مستثنی  قاعده   این   از   نیز  محصولات   از   استفاده  تجربه   و  کنندگان مصرف 

. (2012Krishna ,) اندداده  نشان  ایویژه  توجه  کنندهمصرف   تجربه  در  حواس  نقش  اهمیت  درک  به  حسی

  مبتنی  کنندگانمصرف  گیریتصمیم  نوین  هایمدل  بررسی   و  اطلاعات  پردازش  در  احساسات   نقش  رو،ازاین

  مورد  حسی  بازاریابی  اگرچه .(Cardoso et al., 2019)  است  برخوردار  مهمی  جایگاه  از  گانهپنج  حواس  بر

  به  محدودی  مطالعات   هنوز  اما   است،  گرفته  قرار  کنندهمصرف  رفتار  شناسانروان  و  بازاریابان  گسترده  توجه

  محصول   حسی  ابعاد  ارائه.  اندپرداخته  کنندگانمصرف  تجربه  و  رفتار  بر  چندحسی  هاینشانه  تأثیر  بررسی

  ذهن   در  نگرکل  ایتجربه  یکپارچه،  قالبی  در   چه  و  منفرد   صورت به  چه  طعم،   یا  بو  تصویر،  صدا،   مانند

  شناسایی  مورد  که  هاست سال  چندحسی  بازاریابی  . قدرت(Krishna et al, 2017)  کند می  ایجاد   کنندهمصرف 

  توجه  مورد  کمتر   همچنان   مشتریان   جذب  برای  آن  استراتژیک  و   مند نظام  کاربرد  اما   است، گرفته  قرار

  تجربه   طراحی  در  حسی   عناصر  ادغام   به  هدفمند   صورتبه  پیشرو  برندهای  اخیر،   های سال  در.  استبوده

  کهزمانی  حوزه،  این   برجسته   نظرانصاحب  از   ،(200۵)  لیندستروم  اعتقاد   به .  اندآورده  روی  خود  مشتری 

  تحریک  بویایی و شنوایی  بینایی،  جمله  از  حس چند  طریق از هماهنگ  و زمانهم صورت به کنندگان مصرف 

 . (Nguyen et al, 2024) یابدمی افزایش  چشمگیری میزان به هاآن تأثیرپذیری شوند،می

ترین و پویاترین بازارهای مصرفی است. بر صنعت لوازم آرایشی و زیبایی در جهان همچنان یکی از بزرگ

د  حدو   202۵جهانی لوازم آرایشی در سال    اندازه بازار،  (Fortune Business Insights, 2024)گزارش    اساس

میلیارد دلار برسد؛ این امر    21/۵۵۶به  20۳2شود تا سال بینی میمیلیارد دلار برآورد شده و پیش  ۶8/۳۵4

دهنده رشد پایدار صنعت در کنار رقابت شدید، تغییر الگوهای مصرف و فشار برای نوآوری است. همین  نشان

کند که برای یک بازار بالغ، رقم قابل توجهی  درصد اعلام می  ۶4/۶گزارش نرخ رشد سالانه مرکب بازار را  

 .شودمحسوب می

و    ر لاد   ی ، و استپراکتر و گمبل  ، وریلیونی،  لورآل  ی هاشرکت  چند شرکت بزرگ مانند    ، یدر سطح رقابت

از بازار را در    یتوجهو سهم قابل  روندیبه شمار م   یبازار جهان  یاصل  گرانیاز باز،  جوهانسون اند جوهانسون
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  راتییبلکه تغ  شود؛یف نمیبزرگ تعر  یبرندها  هیفقط بر پا  یحال، ساختار بازار جهان   نیدارند. با ا  اریاخت

برندهامصرف  یرفتار رشد  اهم  مستقل  یکننده،  اند.  شده  کنندهنییتع   زین  تالی جید  یهاکانال  یاب یتیو 

بر سلامت، اصالت    یمبتن   ییبایز  ک،یکه تجارت الکترون  دهدینشان م  202۵در سال    مک کینزی   یهاگزارش

 . ( (McKinsey, 2025دهستن ییبایاثرگذار بر صنعت ز  روند  نیترکننده از مهممصرف یمحوربرند و ارزش

  شیدر حال افزا  شده یسازیوگان و شخص  ،ی ع یطب  دار، یمحصولات پا   یمحصول، تقاضا برا  ی ز منظر روندهاا

فناوراست. هم توص   یمانند هوش مصنوع   یی ها یزمان،  تشخ   یگرهیدر  و  مصرف   ازین  صیمحصول،  کننده 

جذب   نهیهز ش یفزامانند ا  ییهااند. در مقابل، صنعت با چالشکرده  دایپ یشترینقش ب دیتجربه خر یطراح

  ن، یروست. بنابراروبه ی تقلب ی و گسترش کالاها هدهندلیبه مواد تشک تیحساس ، ی نظارت یفشارها  ، یمشتر

د  شویم  فیتعر  «ی داری»اعتماد« و »پا  «،یسه محور »نوآور  انیاز گذشته م   شیامروز ب  یش یآرا  یبازار جهان

(Fortune Business Insights, 2024) . 

است. طبق    رانیو ادراک برند در بازار ا یبصر تیهو ی بررس یمناسب برا یامنظر، نمونه ن یرند شون از اب

  ایمی ک  انیشرکت آر  ی است که با همکار  یو بهداشت   ی ش یدر حوزه آرا  یرانیبرند ا  ک ی شون    ،**ی فارس  منابع

ذکر شده که نام    ی در منابع فارس   ن یاند کارل شکل گرفته است. همچن  سی کر  ی و شرکت آلمان  رانیتک ا

  ن یدارد. ا  د یو ماندگار« تأک   ی ع یطب  ییبای است و برند بر مفهوم »ز  ییبای ز  یبه معنا   ی »شون« در زبان آلمان

  .کرده است   لی تبد  یع یطب  ییبایبر ز   یو مبتن   ی اهیگ   محور،عتیطب  تیبا هو  یشون را به برند  ،یمعناپرداز 

  فیبودن محصولات توص  یاه یبر گ  دی و تأک  عتیمانند رنگ سبز، ارجاع به طب   یی هاشون با نشانه  یبصر  تیهو

عناصر    ا یها  شده که جوانه  ر یتفس  یاگونهشون به  یمنتشرشده درباره برند، لوگو  ی هایشده است. در معرف

  نی. اکندیم  تیرا تقو  عت«یبه طب   ی کیو »نزد  «بودن  کی »ارگان  ام یامر پ   نی و هم  کند یم  ی را تداع  ی اهیگ

کننده فقط به عملکرد محصول توجه مصرف  ، یشی در بازار آرا  رایدارند، ز  تیاهم   سازی از منظر برند  هایژگیو

 .کندیو اعتبار برند قضاوت م یمحورسلامت ت، یف ی درباره ک یبصر یها نشانه قیبلکه از طر کند،ینم

  ی کی  تواندیم  ی ک یزیو ف   تال یجی د  ی هاطیدر مح   ی رقابت برندها، خلق تجربه چندحس  شیتوجه به افزا  با

راهکارها ا  ی زسازیمتما  ی از  بازار  در  بوم  ران یبرند  مطالعات  کمبود  ا  یباشد.  انجام    نه، یزم   ن یدر  ضرورت 

دوچ را  پژوهش  با  .کندیم  ندان پژوهش حاضر  بازار   یهاوجود گسترش  به  اغلب  تجربه   ی ابیمربوط  محور، 

کمتر در    کپارچهی  ی اند و تعامل حسو...( پرداخته  ییشنوا  ،یینای اثرات منفرد حواس )ب  یمطالعات به بررس 

  یپژوهش حاضر آن است که تجربه چندحس  ی مسئله اصل   رو،نیاست. ازاشده  ی بررس  ی قالب مدل مفهوم

  تجربه   مفهوم  به   آن  نگرش  نوع  در   پژوهش  این  نوآوری   .با برند را بهبود دهد  یتعامل مشتر  تواندیچگونه م

  سازوکار  یک  عنوان به  چندحسی  تجربه  پژوهش،  این  در.  است  نهفته  برند  تعامل  در  آن  نقش  و  چندحسی 

  گیرد؛می  شکل  مشتری  ذهن  در  گیریتصمیم  و  اعتماد  معنا،  آن  طریق  از  که  شود می  تبیین  عاطفی- شناختی

.  استگرفته  قرار  بررسی  مورد   خطی  یا  بعدیتک   صورتبه  اغلب  مفهوم  این  پیشین  های پژوهش  در  که  حالی  در

پژوهش حاضر با هدف ارائه الگویی جامع برای بهبود تعامل با مشتری از طریق خلق تجربه چندحسی انجام  

در شکلشود.  می تجربه حسی  اهمیت  به  توجه  واکنش  گیری با  مصرفو  این  های  برند،  به  نسبت  کننده 

   :های زیر استپژوهش در پی پاسخ به پرسش

 
**. https://elanza.com/mag/about- schon- brand/ 
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 تواند تعامل برند را تقویت کند؟  چندحسی از طریق چه ابعاد و سازوکارهایی می تجربه ❖

 شده ناشی از تجربه چندحسی نقش مؤثرتری در تقویت تعامل برند دارند؟کدام یک از ابعاد ادراک ❖

 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

چندت جنبه  در  ؛  حسیجربه  دو  محصول  قرارگیردمیهر  توجه  مورد  جنبهبایست  یک  های  ویژگی،  ، 

  های حسی محصول، ویژگیدوماست و جنبه  توجه شده  دانعملکردی محصول است که در سالیان گذشته ب

فردی  سه تجارب منحصربه لامحواس بویایی، شنوایی، بینایی، چشایی و  .  (Read, 2018-Thurnell)  است

طریق تصاویر یا پیام نوشتاری یا حتی    که حواس انسان از هنگامی . (Moreira et al, 2017)  کنند ایجاد می

  آید می  وجودکننده بهشود، تجاربی در مصرفطریق صدا، طعم، حرکت یا هر چی دیگری تحریک می  از

(Schmitt, 1999) .کلی نسبت   هشود و یک تجربکننده جمع میهای جداگانه در ذهن مصرفسپس حس  

ورت  صحسی، اگر به  هایمحرکدر حقیقت  .  (Hulten, 2011؛Lindstrom, 2005)د  دهبه برند را شکل می

برجسته و  مهم  نقش  ناخودآگاه درک شوند،  و  ایجاد  آگاهانه  در  دارندای  برند   . (Hulten, 2011)  تجربه 

مصرف   هایتجربه  ذهن  بر  ماندگاری  تاثیر  میحسی  نامهامدلگذارند.  کنندگان  جدید  تجاری  ی  های 

پایه بر  که  اطچندحسی  اشاره میلای  موضوع  این  بیان  به  دارند  قرار  ناخودآگاه  و  که  عات حسی  کنند 

  نمایند.کنندگان چرخه حسی محصول، احساس و درک محصول و در نهایت رفتار خرید را دنبال میمصرف 

سیگنال مثال،  عنوان  خردهبه  محیط  در  موجود  چندحسی  تجربههای  برای  فروشی  دلپذیر  ای 

 .(Shahid et al, 2022)کنند  کنندگان فراهم میمصرف 

چند برندتجربه  با  تعامل  و  )؛  حسی  همکاران  و  ص  2017جین  عنوان  ۶49،  به  را  مشتری  تجربه   )

از احساسات، ادراکات و نگرشمجموعه“ گیری و زنجیره  های شکل گرفته در طول کل فرآیند تصمیمای 

ای یکپارچه از تعامل با افراد، اشیاء، فرآیندها و محیط است و منجر  کند که شامل مجموعهمصرف تعریف می 

و   پژوهشی که توسط والینو.  (Jain et al., 2017) شودهای حسی، رفتاری، شناختی و عاطفی میبه پاسخ

تجربه مشتری به طور مثبت بر تعامل با برند، تمایل مشتریان  دهد که  ( انجام شد نشان می2024)  همکاران 

گذارد. در نتیجه،  دهندگان خدمات تاثیر میبه خرید مجدد از فروشنده و علاقه کمتر به تغییر به سایر ارائه

از تعامل را شامل می   . ( Valino et al., 2024)شود  تجربه مشتری بسیار شخصی است و سطوح مختلفی 

ها با دقت  گیرند و عناصر حسی آنتجارب چند حسی تاثیراتی هستند که توسط رویدادهای خاص شکل می

  .(Tu & Obrist, 2018)  اندتوسط شخصی ساخته شده

چندحس   یریگاندازه روش  یب یترک   ازمندین  یمشتر  یتجربه  فناور  یتجرب  یهااز   .است  نینو  ی هایو 

  یصوت  یهاستمیس  ،یلمس   یها(، دستگاهVR)  یمجاز  تی( و واقع AR)  §§افزوده  تیمانند واقع   ییهایفناور 

امکان ارائه و سنجش     §§ی و الکتروانسفالوگراف   §§چشم   ی ابیدر کنار رد  ،یی و چشا  ییایبو  یو ابزارها  یبعدسه

واکنش  یهامحرک و  م   یمشتر  ی احساس  یهاچندگانه  فراهم    بیترک  نیا  .( Cornelio, 2021) کنندیرا 

  ی ابیبازار  یمستحکم برا  ی اهیارائه کرده و پا  یمشتر  یجامع از تجربه چندحس   یریتصو  هایها و فناورروش

 
††. Agment Reality 

‡‡. Eye Tracking 

§§. EEG 



  84  (و همکاران باشکوه اجیرلو ...............)بهبود تعامل برند از طریق  

 

 

 

 

چشم  است که    یریرهگ  نه،یزم   نیمورد استفاده در ا  یارهاابز  نیترجیاز را  یک ی.  کندیم   جادی ا  یچندحس

.   رودیقطر مردمک به کار م   رییتغ  قیاز طر  یختگیبرانگ  زانینگاه و م  تیزمان تثب  ،یتمرکز بصر  لیتحل  یبرا

سطح    یابیارز  یچشم برا  یریرهگ  یاز فناور(  2021کیم و لی )  ی شگاهیآزما  ی به عنوان نمونه، در مطالعه

نتا  ی مجاز  ی فروشخرده  یها طیکنندگان در مح مصرف  جانیتوجه و ه ا  ج یاستفاده شد؛    نینشان داد که 

  یچندحس   یها در مواجهه با محرک  یتوجه مشتر  یاز الگوها  ی او لحظه  قیدق  یهاشاخص  تواندیم  یفناور 

ا(Kim & Lee, 2021)  فراهم کند  با  پ  نی.  در حال    یاز کشورها  ی اری ها در بسروش  نی ا  ی سازادهیحال، 

  یشرفتهیپ   یبه ابزارها   ی ابیبازار   ی هاشگاهیآزما  ز یو فناورانه همراه است.  تجه  یی اجرا  ی هاتوسعه با چالش

ف  لمس   ییایبو  یحسگرها   کیولوژیزیسنجش  مال  ازمندین  ،ی مجاز  تیواقع  یهاسامانه  ای   ،یو  و    یمنابع 

  ی ندحسچ  یها شیآزما  یدر اجرا  ی و ادار  یفرهنگ  ی هاتیمحدود  ن، یاست.  همچن  ی توجهقابل  ی رساختیز

از    یاریبس  جه،یشود. در نت  ینیع   یهاداده  ی مانع گردآور  تواندیها( م)مانند فروشگاه  یواقع   یهاطی در مح

استفاده کنند؛    ی چندحس  یتجربه  یبررس  یبرا   یو ذهن  یادراک  یکردهایاز رو  رندیناگز  یبوم  یهاپژوهش

اندازه  یروش فاقد  هرچند  داده  ت، اس  ک یولوژیزیف  ی هاواکنش  می مستق   یریگ که  از  استفاده  با    ی هااما 

  ی در بستر فرهنگ  ی چندحس   ی تجربه  یریگشکل  یاز نحوه  ی معنادار  ریکنندگان، تصومصرف  یشدهادراک

کننده نسبت  های مصرفگیری ادراک و واکنشبا توجه به اهمیت تجربه حسی در شکل  .دهدیخاص ارائه م

کننده  های اخیر به یکی از موضوعات مهم در ادبیات بازاریابی و رفتار مصرف به برند، تجربه چندحسی در سال

تبدیل شده است. در پاسخ به سؤال نخست پژوهش، یعنی اینکه »تجربه چندحسی از طریق چه ابعاد و  

های حسی  دهند که محرکتواند تعامل برند را تقویت کند؟«، مطالعات پیشین نشان میسازوکارهایی می

تر کنند و سطح ارتباط او با برند را افزایش دهند. زمانی  کننده با برند را غنیتوانند نحوه مواجهه مصرفمی

نشانه از  برند  بستهکه  تبلیغات،  فروش،  محیط  در  حسی  یا های  می  بندی  استفاده  دیجیتال  کند،  فضای 

عنوان یک تجربه ادراک کند.  عنوان یک نام یا محصول، بلکه بهیابد برند را نه فقط بهکننده امکان میمصرف 

تر سازد و زمینه  کننده را بیشتر جلب کند، برداشت او از برند را واضحتواند توجه مصرف ای میچنین تجربه

کند.شکل فراهم  را  برند  به  نسبت  مثبت  واکنش  مطالعه(2022Shahid et al ,.) گیری  در  درباره  ،  ای 

توانند تجربه برند را تقویت های بازاریابی حسی میفروشی لوکس نشان دادند که نشانههای خردهفروشگاه

دهد که تجربه چندحسی در  کنند و بر دلبستگی عاطفی و وفاداری مشتری اثر بگذارند. این یافته نشان می

تر کند. در چنین شرایطی، عناصر حسی  کننده با برند را عمیقتواند ارتباط مصرفهای فیزیکی میمحیط

مانند طراحی فضا، رنگ، نور، رایحه، صدا و نحوه ارائه محصول، بخشی از تجربه کلی مشتری از برند را شکل  

 توانند میزان توجه و علاقه او به برند را افزایش دهند.دهند و میمی

تواند نقش مهمی در تعامل برند داشته باشد.  های تبلیغاتی و دیجیتال نیز تجربه چندحسی میدر محیط

(., 2022Brengman et al)های حسی مانند صدا و بو در تبلیغات  زمان از محرک، نشان دادند که استفاده هم

تواند اثربخشی تبلیغات و سطح تعامل مخاطب را افزایش دهد. این یافته بیانگر آن است  واقعیت مجازی می

که تجربه چندحسی تنها به فضای فروشگاه یا مواجهه فیزیکی با محصول محدود نیست، بلکه در بسترهای  

های  ویژه با گسترش خرید آنلاین و فناوریکننده از برند را تقویت کند. بهتواند برداشت مصرفمجازی نیز می
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می برندها  شبیهتعاملی،  طریق  از  نزدیک توانند  تجربه  حسی،  بازنمایی  یا  با  سازی  واقعی  مواجهه  به  تری 

برای مصرف  کنندمحصول  ایجاد  فناوری(2022Tran ,.)  .کننده  بررسی  در  نیز  های چندحسی در خرید  ، 

تواند تعامل کاربر را افزایش دهد و در  های چندحسی میکننده از تجربهآنلاین نشان داد که آگاهی مصرف

هایی که امکان لمس، بو کردن  دهد که حتی در محیطنهایت بر قصد خرید اثر بگذارد. این موضوع نشان می

های حسی  کننده بتواند ویژگیای که مصرفگونه یا آزمون مستقیم محصول وجود ندارد، طراحی تجربه به

 Galvez et)تواند در افزایش ارتباط او با برند مؤثر باشد. به همین ترتیب،  محصول را بهتر تصور کند، می

., 2023al)، کننده با  تواند تعامل مصرف نشان دادند که استفاده از واژگان حسی در توصیف محصولات می

و از طریق ایجاد    تواند در انتقال تجربه حسی نقش داشته باشدمحتوا را افزایش دهد. بنابراین، زبان نیز می

در مجموع، در پاسخ به سؤال نخست پژوهش   کننده را بیشتر با برند درگیر کند.تر، مصرفتصویر ذهنی روشن

توان گفت تجربه چندحسی از طریق ابعاد مختلف دیداری، شنیداری، بویایی، لمسی، چشایی و همچنین  می

تصورتر و معنادارتر  تر، قابلای ملموستواند تعامل برند را تقویت کند. این ابعاد با ایجاد تجربهزبان حسی می

تری با برند برقرار کند. به بیان دیگر، هرچه برند بتواند  باط نزدیک کننده ارتشوند مصرفاز برند، باعث می

منسجم قابلتجربه حسی  و  مصرفدرکتر  برای  و  تری  مشارکت  علاقه،  توجه،  احتمال  کند،  ایجاد  کننده 

 یابد. واکنش مثبت او نسبت به برند افزایش می

شده ناشی از تجربه چندحسی  یک از ابعاد ادراکسؤال دوم پژوهش بر این موضوع تمرکز دارد که »کدام

دهد که اثرگذاری ابعاد مختلف تجربه نقش مؤثرتری در تقویت تعامل برند دارند؟« مرور مطالعات نشان می

مصرف  مواجهه  شرایط  به  و  نیست  یکسان  محیطچندحسی  در  دارد.  بستگی  برند  با  فیزیکی،  کننده  های 

بسته و  بافت محصول  فضا،  رنگ، چیدمان  نور،  رایحه، صدا،  مانند  میابعادی  در  بندی  نقش مهمی  توانند 

شود.  طور مستقیم با عناصر حسی برند مواجه میکننده بهگیری تجربه برند داشته باشند؛ زیرا مصرفشکل

م برخی حواس مانند بو، لمس یا طعم محدود  های دیجیتال، چون امکان تجربه مستقی در مقابل، در محیط

 کنند. است، عناصر بصری، صوتی، محتوای توصیفی و واژگان حسی اهمیت بیشتری پیدا می

(, 2012Krishna)ها محدود  کند که ادراک حسی در بازاریابی صرفا  به دریافت فیزیکی محرک، بیان می

تواند  نیست، بلکه با حافظه، قضاوت، معنا و زمینه مصرف پیوند دارد. بر این اساس، تجربه چندحسی می

تر  تشخیصتر، قابلکننده از برند را تحت تأثیر قرار دهد و موجب شود برند در ذهن او ملموسبرداشت مصرف 

به موضوع  این  شود.  معنادارتر  مصرفو  که  دارد  اهمیت  بازارهایی  در  به  ویژه  تنها  انتخاب،  هنگام  کننده 

کند، بلکه کیفیت تجربه، احساس ناشی از مصرف، تصویر ذهنی و  های کارکردی محصول توجه نمیویژگی

برای مثال، در محصولات آرایشی و بهداشتی،   .گیردتناسب برند با انتظارات شخصی خود را نیز در نظر می

توانند در برداشت مشتری نقش داشته  بندی و توصیف حسی محصول میرنگ، بافت، رایحه، طراحی بسته

بسته به نوع محصول و کانال عرضه متفاوت باشد. در فروشگاه  باشند، اما شدت اثرگذاری هرکدام ممکن است  

تر بداند، در حالی که در خرید آنلاین،  فیزیکی، مشتری ممکن است رایحه، بافت یا آزمون محصول را مهم

Tran ,.)  هایکنند. یافتهتری پیدا میتصویر محصول، توضیحات حسی، ویدئو و محتوای بصری نقش پررنگ 

توانند تعامل  های چندحسی و بازنمایی تجربه حسی میدهد که در خرید آنلاین، فناورینیز نشان می ،(2022

دهد که در بستر دیجیتال، ابعادی که بتوانند نبود تجربه مستقیم  کاربر را افزایش دهند. این موضوع نشان می
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کنند. برای نمونه، تصاویر باکیفیت، توصیف دقیق بافت و  را تا حدی جبران کنند، اهمیت بیشتری پیدا می

کننده کمک کنند تا تجربه محصول را  توانند به مصرف حسی میرایحه، ویدئوهای کاربرد محصول و واژگان 

،  نیز با تأکید بر نقش واژگان حسی نشان دادند که زبان توصیفی  (2023Galvez et al ,.)بهتر تصور کند.  

مصرف  تواندمی محیطتعامل  در  بنابراین،  دهد؛  افزایش  را  محتوا  با  حسی  کننده  بیان  غیرحضوری،  های 

 از سوی دیگر، مطالعاتی مانند پژوهش  تواند یکی از ابعاد مهم تجربه چندحسی باشد.های محصول میویژگی

(., 2022Brengman et al)، محیطنشان می در  محرک حسی  چند  ترکیب  که  مانند  دهند  فناورانه  های 

تواند اثر بیشتری بر تعامل مخاطب داشته باشد. این یافته بیانگر آن است که اهمیت ابعاد  واقعیت مجازی می

گیری  ها نیز در شکلشود، بلکه هماهنگی میان آنتجربه چندحسی فقط به اثر جداگانه هر حس محدود نمی

تنهایی اثر محدودی داشته باشد،  تجربه برند مؤثر است. به عبارت دیگر، ممکن است یک محرک حسی به

تری در تعامل برند ها و در قالب یک تجربه یکپارچه ارائه شود، نقش قویاما زمانی که در کنار سایر محرک

 ایفا کند.

دهد که پاسخ به سؤال دوم وابسته به بستر مصرف، نوع محصول و  در نهایت، پیشینه پژوهش نشان می

  یکه تجربه چندحس  دهد ینشان م  ،(Zhang et al., 2018)مثال، پژوهش    یبرا نحوه ارائه تجربه برند است.  

  کسان،یمحصول    کیو هلند در طول مراحل استفاده از    نیچ   یکننده در کشورهامصرف  ی و پاسخ عاطف 

  ی )چا  ی و هلند هنگام استفاده از محصولات چا  ن یدو فرهنگ چ  سهی مقاله با مقا  ن یدارد؛  ا  ی متفاوت  یالگوها

دو    نیکنندگان در امصرف  ی عاطف   ی هاو پاسخ  ی که تجربه چندحس  دهد ی(، نشان م یهلند  ی و چا  ی نیچ

  یتجربه حس  ی عن یدارد،    ی متفاوت  یای پو  یالگوها  کسان، یمحصول    کیکشور، در طول مراحل مختلف مصرف  

و    ایصورت پوبه  زیاست بلکه در طول زمان ن  یفرهنگ  نهیزم  ریتحت تأث  قی طور عمتنها بهکننده نهمصرف 

با برند را   یتعامل مشتر  دهدیدارد چون نشان م  ییبالا  اریبس  ت یاهم  افتهی  نی.  اکندیم  رییتغ   ک ینام ید

  ک ی که تعامل برند، در اصل    دهدیها نشان متفاوت  نیداد. ا  حی توض  یفرهنگ  نهیبدون توجه به زم   توانینم

مسئله    نیا  زی ن  ییبای. در صنعت زیعموم  یشناخت واکنش روان  کیاست نه صرفا     یا نهیزم-ی فرهنگ  دهیپد

نشان    یفرهنگنیب  یابیبازار  یهااست. پژوهش  یمفهوم فرهنگ  ک ی خود    ییبایمفهوم ز  رایتر است، زبرجسته

ترج  دهند یم زمصرف  حی که  به  نسبت  م  ،یعی طب  یی بایکنندگان  در  سلامت  ا ی  مالین یلوکس،  محور 

بازار هدف    یی خود را متناسب با نظام معنا  یحس   ربهتج  دی و برندها با  ستی ن  کسان یمختلف    ی هافرهنگ 

منجر    یبا مشتر  یبه تعامل واقع   یزمان  یشیآرا   یدر برندها  ی تجربه چندحس  ل،یدل   نیکنند. به هم  یطراح

 راستا باشد. مخاطب هم یفرهنگ  یها آن با ارزش یحس  ی هاکه نشانه  شودیم

ویژه در فضای دیجیتال، ابعاد بصری، توصیف حسی، نمایش کاربرد  در محصولات آرایشی و بهداشتی، به

توانند اهمیت بیشتری داشته  هایی مانند بافت، رایحه و احساس پس از مصرف میمحصول و بازنمایی ویژگی

شود حواس بیشتری در ارزیابی  باشند. با این حال، در فضای فیزیکی، امکان تجربه مستقیم محصول باعث می

شده تجربه چندحسی مشخص  تواند با بررسی ابعاد ادراکآفرینی کنند. بنابراین، پژوهش حاضر میبرند نقش

ای از  خلاصه 1کنندگان، کدام ابعاد نقش مؤثرتری در تقویت تعامل برند دارند. جدول  کند که از دید مصرف

 دهد: های پیشین را نشان میهای پژوهشیافته
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 . خلاصه مطالعات پیشین در پاسخ به سوالات اصلی پژوهش 1جدول
Table 4. Validity and Reliability of Research Constructs 

هایافته  عنوان پژوهش  نویسندگان  سوالات اصلی پژوهش  

1 . تجربه چندحسی   

از طریق چه ابعاد و  

سازوکارهایی  

تواند تعامل برند  می

 را تقویت کند؟

(Shahid et al., 

2022) 
و تجربه    یحس  یابینقش بازار

  یدلبستگ  جادیبرند در ا

برند در    یو وفادار   یعاطف

لوکس   یهافروشگاه   

فروشی  های خرده در فروشگاه 

های بازاریابی حسی  لوکس، نشانه 

توانند تجربه برند را تقویت  می

کرده و بر دلبستگی عاطفی و  

 .وفاداری مشتری اثر بگذارند

(Brengman et 

al., 2022) 
  غاتیدر تبل  یتعامل مشتر

:  یچندحس  یمجاز   تیواقع

صدا و بو   یخوانهم  ریتأث  

های  زمان از محرک استفاده هم

حسی مانند صدا و بو در تبلیغات  

واقعیت مجازی، اثربخشی  

تبلیغات و تعامل مخاطب را  

دهد افزایش می   

(Tran, 2022) در    یچندحس  دیخر

:  نیآنلا  یهافروشگاه 

درباره تعامل    ییهانشیب

  یبرا   یکم  یاکاربر: مطالعه 

روشن کردن رفتار  

انداز  کننده در چشممصرف 

  کیتجارت الکترون  یچندحس

. دیو قصد خر  

در خرید آنلاین، آگاهی از  

های چندحسی، تعامل  تجربه

کاربر را افزایش داده و بر قصد  

گذاردخرید اثر می . 

یک از ابعاد  کدام . 2

شده ناشی از  ادراک 

تجربه چندحسی  

نقش مؤثرتری در  

تقویت تعامل برند  

 دارند؟ 

(Krishna, 

2012) 
  یابیبر بازار  کپارچهی  یمرور 

کردن حواس    ری: درگیحس

بر ادراک،    یرگذاریتأث  یبرا 

 قضاوت و رفتار 

ادراک حسی با حافظه، قضاوت،  

معنا و زمینه مصرف پیوند دارد و  

تر و معنادارتر  برند را ملموس 

کندمی  

(Brengman et 

al., 2022) 
  غاتیدر تبل  یتعامل مشتر

:  یچندحس  یمجاز   تیواقع

صدا و بو   یخوانهم  ریتأث  

ترکیب چند محرک حسی در  

های فناورانهمحیط  (VR مانند) 

تری در تعامل برند ایفا  نقش قوی 

کندمی . 

(Galvez et al, 

2023) 
  واژگان:  طعم  و  لمس  بو،

 هاییمحرک   عنوان  به  حسی

  تعامل  بر  تأثیرگذاری  برای

  بسترهای  در  مشتری

 دیجیتال

زبان توصیفی )واژگان حسی(  

کننده با  تواند تعامل مصرف می

. محتوا را افزایش دهد   
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 شناسی پژوهش . روش3

  (ی ف یتوص- ی )اکتشاف این پژوهش از منظر نوع استفاده، کاربردی و از نظر روش، یک پژوهش آمیخته  

و تعامل برند در بازار    ی از تجربه چندحس  ی ب یترک  ی و آزمون مدل   یحاضر با هدف طراح  پژوهشاست.  

در    یحس  یهانقش مؤلفه  ،یمعادلات ساختار  یسازمضمون و مدل  لی تحل  طریقانجام شد تا از    رانیا

موضوع، در گام نخست بخش    یاکتشاف  تیتوجه به ماه  با .مشخص گردد  انیبهبود تعامل برند با مشتر

و    ی ابیبازار  د یبرند، اسات  ران یکنندگان شامل مدمشارکتشد.  انجام    یاصل  ی هاکشف مؤلفه  یبرا  ی فیک

  ا یتجربه برند    ی در طراح  ت یچون سابقه فعال  یی ارهایصورت هدفمند و با مع بودند که به  غاتیفعالان تبل 

  ی طراح  ری ز  یبوده و حول محورها  افتهیساختارمهین  هامصاحبه  .انتخاب شدند  یحس   یابی با بازار  ییآشنا

  رانیدر ا ی تجربه چندحس  ی سازادهی نقش حواس در تعامل برند، موانع پ  ، یشد: درک از تجربه چندحس

بدین منظور اطلاعات    نفر از خبرگان حاصل شد.    11اشباع نظری با    .تعامل برند  شیافزا  یبرا  شنهاد ی و پ

 :استآمده 1جدولشونده در افراد مصاحبه
 شوندگان شناختی مصاحبههای جمعیتویژگی .2ل جدو

Table 2. Table 1. Demographic Characteristics of the Interviewees 

 تحصیلات سن بخش کد 
سابقه کاری 

 )سال(

P1 

اساتید  

 دانشگاه 

 18 دکتری مدیریت بازاریابی  49

P2 4۳  17 دکتری مهندسی صنایع 

P3 ۳7  9 دکتری مدیریت استراتژیک 

P4 4۶  1۳ دکتری مدیریت بازاریابی 

P5 ۳8  ۵ دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی 

P6 ۵۶  18 دکتری مهندسی صنایع 

P7  

مدیران  

 برند 

 20 کارشناسی ارشد  48

P8 49  1۵ کارشناسی ارشد 

P9 ۵۳  18 کارشناسی ارشد 

P10  فعالان

حوزه  

 صنعت

 24 دیپلم  ۵۵

P11 40  1۵ کارشناسی 

 

سوال باز در پروتکل مصاحبه استفاده شد و در طول فرایند مصاحبه نیز سوالات جدیدی مطرح گردید.    ۶

زمان  نقش هم  برند،    ی حس  یهااز محرک  ینحوه ادراک مشتر  رینظ  ییمصاحبه شامل محورها  سؤالات

  یتجربه چندحس   تیتقو  یبرند، و راهکارها  زیبر تما  یتجربه چندحس   ریچند حس در تجربه برند، تأث

 ها با روش تحلیل مضمون تحلیل گردید.  نتایج مصاحبه  .بود

مفهوم )کد اولیه( شناسایی شد. با بازخوانی مفاهیم استخراج شده و با در   2۳۶در مرحله کدگذاری باز 

قرابت مفاهیم،نظر گرفتن  و هم پوشانی  استخراج شد.    44های معنایی  اولیه  از کدهای  پایه  مضمون 

دهنده شناسایی  مضمون سازمان12ها  بندی مضامین پایه پرداخته و از ترکیب آنسپس محقق به دسته
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  سپس مضمون فراگیر شناسایی،    4های اصلی، به ترکیب کدها پرداخته و  شد. محقق در جستجوی تم

 .شد  تدوین  نهایی  مفهومی  مدل   خبرگان،   توسط  مکرر   بازبینی   و  مضامین  این  میان   علّی  روابط ترسیم  با
در بخش کمی  جامعه آماری    .دیاستفاده گرد  ی از روش کم  ، یآزمون مدل مفهوم  یبرادر گام دوم،  

جا که تعداد  ازآنشامل مشتریان برند آرایشی شون بودند که حداقل یکبار از این برند استفاده کردند.  

گیری  . نمونهض شدمحدود فرهزار نفر است،  بنابراین حجم جامعه به صورت نا  100مشتریان بیش از  

  ابعاد  با  متناسب  هاییگویه  فراگیر،  مضمون  4  از  یک   هر  براینفر از این افراد انجام شد.    4۵0از بین  

  با   سپس  شد،  استخراج   شوندگان مصاحبه  کلامی   مصادیق  از   ابتدا   هاگویه.  گردید  تدوین   شده شناسایی

  ییایسنجش پا  یبرا  .شدند  اصلاح (Krishna, 2012  ؛Lindstrom, 2006)  موجود  نظری  ادبیات  مرور

نشان داد که    ج ی نتا  نفر از جامعه هدف انجام شد.   ۳۵با مشارکت    ی مطالعه مقدمات  کی نامه، ابتدا  پرسش

برخوردار   یقبول قابل  یی ای ابزار از پا  رونی هستند و از ا  7/0کرونباخ بالاتر از    یآلفا   یها داراسازه  ی تمام

روش    هی( بر پاCVRمحتوا )  ییشاخص نسبت روا  از  ،ییمحتوا  ییروا  یاب یمنظور ارزبه  نیاست. همچن

(Lawshe, 1975)  ،را بر اساس سه    هیهر گو  ینفر از خبرگان دانشگاه  10راستا،    ن یاستفاده شد. در ا

  ی کردند. با توجه به مقدار حداقل   یابیارز  « یرضروریو »غ  «یرضروریغ  یول  دی»مف   «،ی »ضرور  نهیگز

  رسشنامه مطلوب پ  ییروا  انگریدست آمد که ببه  79/0  بربرا  CVRشاخص    نیانگیداور، م   10  یبرا  ۶2/0

نفر از مشتریانی که سابقه    4۵0بین  الکترونیکی  گویه به صورت    20پرسشنامه محقق ساخته با  است.  

 توزیع شد.  در اینستاگرام   از طریق پیام مستقیم )دایرکت(خرید از این برند را داشتند، 

پرسشنامه تکمیل    4۳0نفر برآورد گردید. از بین    ۳84حداقل حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران،  

منظور اطمینان از روایی محتوایی پرسشنامه،  به  پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  400شده،  

قرار گرفت. در این مرحله،   و اساتید دانشگاه این ابزار ابتدا مورد بررسی و ارزیابی گروهی از خبرگان  

تطابق سؤالات با ابعاد نظری و مفهومی پژوهش مورد سنجش قرار گرفت و اصلاحات لازم بر اساس  

   پیشنهادهای متخصصان اعمال شد.

آزمون نشان داد    جیاستفاده شد. نتا اسمیرنوف    -کالماگروف  ها، از آزموننرمال بودن داده  یجهت بررس

  ینم   تینرمال تبع   ع یها از توزداده  نیبوده و بنابرا  0۵/0کمتر از    رهایمتغ  ی تمام  یبرا  p-valueکه مقدار  

سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات  مدل پژوهش با استفاده از یساختار لیحال، تحل نیکنند. با ا

پژوهش،    یاکتشاف  تیاست ماه  ک یروش ناپارامتر   ک ی روش که    نیانتخاب ا   ل یانجام شد. دل  ***جزئی

پ  ن یا  ی ازمندین به  تحل   نیز   سازه  روایی .  بودحداقلی    ی هافرضشیروش  از  استفاده    یعامل  ل یبا 

و پایایی ترکیبی  (  AVE§§§) شده  میانگین وارایانس استخراج  ،یعامل   ی بارها   یبررس   ( وCFA§§§)یدییتأ

(§§§CR  )باشد  7/0میزان پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی ابعاد باید بزرگتر از    شد.  دیی تأ(Habibi 

& Monazam, 2022)  از شاخص  ،ی نیزمدل مفهوم  ی برازش کل   یابی ارز  یبرا ****GOF   و §§§§SRMR  

 
*** .PLS-SEM 

†††. Confirmatory Factor Analysis  

‡‡‡. Extracted Average Variance 

§§§. Composite Reliability 

****. Goodness of Fit 

††††.Standardized Root Mean Square Residual 
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بهاستفاده شد.   آمدهمقادیر  داد   دست  مناسب   یکه مدل ساختار نشان  برازش  از  داده  یپژوهش  ها  با 

 است.برخوردار 

 

 هاها و یافته. تحلیل داده4

درصد از پاسخ دهندگان    4/82دهد که  شناختی نشان می های جمعیتنتایج حاصل از تحلیل توصیفی داده

 ها زیر دیپلم،دصد آزمودنی  9/28اند. بر اساس سطح تحصیلاتزن هستند و مابقی را مردان تشکیل داده

دهندگان  درصد در مقطع فوق لیسانس هستند. به لحاظ سنی، بیشتر پاسخ  7/۵درصد لیسانس و      4/۶۵

دهندگان  درصد پاسخ  ۳4هستند. از نظر وضعیت تاهل نیز،    ۶0تا    4۵سال و کمترین تعداد بین    ۳۵تا    20بین  

 مجرد و ما بقی متاهل بودند.

های مرتبط با متن اصلی شکسته  ها در قالب جملات و پاراگرافها، دادهبعد از مرور مکرر متن مصاحبه

در اینجا  بندی شد.  شد. سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته و کدها بر اساس تشابه معنایی طبقه

 است:شوندگان آورده شدههای کلامی مصاحبهای از گزارهنمونه 

P1شود.  کنندگان و موجب تسهیل فرایند خرید میحسی موجب جلب توجه بیشتر مصرف: تجربه چند 

P7ای که همزمان برچندین حس تاثیر بگذارد، احساس تعلق بیشتری نسبت به برندها : ایجاد تجربه
 .کندایجاد می

P11تجربه از  که  برندهایی  دارد،  وجود  بازار  در  رقابت شدیدی که  به  توجه  با  استفاده  چند  :  حسی 
از خودشان در ذهن مشتری میمی آ کنند، تصویر متمایزی  رقبا متمایز  نسازند. تصویری که  از  را  ها 
 کند.می

 دهد:ها را نشان میهای مستخرج از متن مصاحبهمقوله ۳جدول 

 
 

 حسیچندسازی بهبود تعامل برند از طریق خلق تجربه زیربنایی مدل های مقوله. 3جدول 

Table 3. Underlying Categories of Modeling the Improvement of Brand Engagement Through 

the Creation of Multisensory Experienc 
 کد مصاحبه شونده  مضمون پایه مضمون سازنده  مضمون فراگیر 

فردبهتجربه منحصر  ها مدریت تضاد بین حس  تجربه یکپارچه    P1-P7-P11 

 P1-P7 هماهنگی حواس باهم 

بندی حواس اولویت   P2-P3-P4-P5-P8-

P10-P11 
 P6 جلب توجه مشتری  جذابیت 

 P1 ساده شدن فرایند خرید 

 P5-P10 به یادماندنی بودن 

های  استفاده از فناوری  نوآوری 

 نوین 

P4-P5-P6 

 P3 تفکر خارج از استانداردها 
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راستایی با هویت  هم تمایز برند 

 برند 

 P9 متقاعدسازی 

 P6-P7-P8-P10 تاثیرگذاری برند 

 P2-P11 دید بهتر نسبت به برند 

ای بودن حرفه   P7-P4-P3 

 P6 هماهنگی با پیام برند 

 P2-P7-P6 درک از کیفیت

 P5-P4 القا حس خاص بودن  تمایز از رقبا

هاتاکید روی ارزش   P1-P8 

 

 

 

 

 

 

گیریتسریع تصمیم  

تراقدام سریع  حس فوریت   P4-P11 

 P3 حس ضرورت و کمبود

 P3-P5-P10 خلق خاطرات مثبت  یادآوری 

سازی در ذهنبرجسته   P6 

های ماندگار در ذهنجنبه  P4-P8 

 P3-P10 تصویر مشخص در ذهن

 

 

 اعتماد 

 P6-P8-P10 کاهش ابهام مشتری 

 P4 افزایش تمرکز در خرید 

بخشیاطمینان   P1-P2 

 P3-P6 درک واضح و شفافیت 

درگیری شناختی  

 عاطفی 

 P5 کاهش اضطراب  تاثیر احساسی 

 P1-P7-P8-P10 خلق لحظات خوشایند 

 P4-P9 احساس بهتر 

 P1-P2-P6-P9-P11 افزایش توجه مشتری  درگیری ذهنی

پرتی کاهش حواس   P4-P8 

 P7 توجه به جزئیات 

به برند فکر کردن راجع   P2-P6-P8 

 P5 بررسی عمیق در ذهن 

 P6-P7-P10 تعلق ارتباط عاطفی 

 P2-P5 صمیمیت

 P6-P8-P11 آرامش 

 P6 حس نزدیک به برند بودن 

 P7-P8-P9 شادی  هیجان

 P8-P9 انرژی 

-P2-P3-P4-P5-P6 لذت از خرید 

P11 
 P1 اشتیاق 

 P5-P4 خوشایند بودن 

 P7 ماجراجویی
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 است: ها در قالب شکل زیر نشان داده شدهالگوی حاصل از تحلیل

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ال حسی از روش حداقل مربعات جزئی با نرم افزار پیبرای اعتبارسنجی مدل تعامل برند مبتنی بر تجربه

 :دهدمدل پژوهش را در وضعیت معناداری و ضریب استاندارد نشان می ۳و  2اس استفاده شد. شکل 

 
 

 

   )منبع: محقق یافته( الگوی مفهومی پژوهش .1شکل 
 

 

 مدل مفهومی پژوهش  . 1شکل
Figure 1. Conceptual Model of the Researc 
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میانجی تاثیر  معناداری  بررسی  برای  سوبل  آزمون  استفاده  از  متغیر  دو  بین  رابطه  در  متغیر  یک  گری 

بدست آمد که نشان از معناداری روابط    9۶/1بیشتر از عدد    (z-value)است. مقدار ضریب معناداری  شده

 ها دارد. بین  این سازه

با  (CFA) ای، از تحلیل عاملی تأییدیبرای سنجش روایی سازه  و ساختاری:  رییگهبرازش مدل انداز

های برازش مدل، ازجمله بارهای  شد. شاخصبهره گرفته نسخه دوم   ال اساسمارت پی    افزاراستفاده از نرم

گیری  دهنده کفایت مدل اندازهنشان،  (CR)بی  و پایایی ترکی   (AVE)شدهعاملی، میانگین واریانس استخراج

ها  دلالت بر مناسب بودن همگرایی سازه  ۵/0بالاتر از     AVE ای پرسشنامه بودند. شاخصو تأیید روایی سازه

بنابراین،  باشد.  می  مدل پژوهش  لای است که نشان از پایایی با  7/0نیز بیش از     ضرایب آلفای کرونباخداشتند.  

  دهندهنشان  4جدول    .قابل قبولی برای سنجش متغیرهای پژوهش برخوردار استو پایایی  پرسشنامه از روایی  

 این مقادیر است: 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل معادلات ساختاری پژوهش  )حالت معناداری()منبع: محقق یافته(. 3شکل
Figure 3. Structural Equation Model of Customer Engagement Based on 

Multisensory Experience (Significance Levels/T-Values) (Source: Research 

findings) 

 

 مدل معادلات ساختاری پژوهش )تخمین استاندارد( )منبع: محقق یافته( .  2شکل 
Figure 2. Structural Equation Model of Customer Engagement Based on 

Multisensory Experience (Standardized Estimates) 
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 های پژوهش روایی و پایایی سازه  .4جدول 

Table 4. Validity and Reliability of the Research Constructs 

 ها گویه سازه اصلی 
 بار

 عاملی
AEV 

پایایی  

ترکیبی 
(CR) 

آلفای  

 کرونباخ

تجربه 

 چندحسی 

Q1: 81۶/0 همزمان چند حواس  درگیری 

۶۶8/0 91/0 87۶/0 

Q2: 808/0 های حسی محرک خوشایندی 

Q3:  8۳2/0 جذابیت حسی برند 

:Q4  804/0 تجربه فراتر از مصرف 

:Q5  82۵/0 انسجام تجربه حسی 

تجربه 

منحصربه 

 فرد

:Q6  80۶/0 تمایز تجربه از رقبا 

۶72/0 891/0 8۳7/0 
:Q7  818/0 احساس خاص بودن تجربه 

Q8 :8۳7/0 یادماندنی بودن تجربه به 

:Q9 819/0 فرد بودن تجربه منحصربه 

 تمایز برند 

Q10:  84۳/0 پذیری برند تشخیص 

۶78/0 888/0 842/0 
:Q11  80۳/0 هویت بصری متمایز 

Q12:  822/0 جایگاه ذهنی ممتاز 

:Q1382۵/0 ند متمایز بودن بر 

تسریع  

 گیریتصمیم

:Q14 8۳۳/0 سرعت در تصمیم خرید 

۶۶۵/0 89۶/0 8۳2/0 
:Q15 814/0 کاهش تردید در انتخاب 

:Q16792/0 گیری سازی تصمیمساده 

Q17:  80۵/0 طمینان در انتخاب برند 

درگیری  

شناختی 

 عاطفی

Q18:  809/0 جلب توجه ذهنی 

۶۵8/0 894/0 82۶/0 
Q19:  827/0 علاقه عاطفی به برند 

Q20:  802/0 درگیری ذهنی و احساسی 

Q21:  822/0 ارتباط فکری و احساسی 

تعامل با  

 برند

Q22:  800/0 تمایل به تعامل با برند 

۶۳۳/0 88۵/0 8۵۵/0 

Q23: 80۶/0 های برند پیگیری فعالیت 

Q24:  799/0 مشارکت در ارتباطات برند 

:Q25  7۶۳/0 ارتباط مستمر با برند 

Q26:  809/0 ارتباط فعال و معنادار 

 

  values  tیا همان مقادیر    zترین معیار، ضرایب معناداری  در تعیین برازش مدل ساختاری، اولین و اساسی

شود. به عبارت  ها در مدل )بخش ساختاری( استفاده میای بین سازهاست. از این معیار برای سنجش رابطه

دیگر، این معیار معنادار بودن روابط میان هر سؤال و متغیر مربوطه و همچنین میان چند متغیر را نشان  

 ۵لبا توجه به جدو  است.شدهنشان داده  2  در شکل  zمعناداری  شده همراه با ضرایب  دهد. مدل ترسیممی

 هستند.   دیی مورد تأ ها هیفرض  ی تمام ن،یاست؛ بنابرا 9۶/1از  شتر ی ب رهایبرای همه مس t آماره
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 خلاصه بخش ساختاری مدل پژوهش  .5جدول

Table 5. Summary of the Structural Section of the Research Model 

شماره 

 فرضیه
 نتیجه فرضیه  tآماره  ضرایب مسیر فرضیات پژوهش

H1         تایید 9۶0/۶0 8۵2/0 تجربه منحصربه فرد   تجربه چندحسی 

H2 تایید 217/۵۵ 849/0 تجربه چندحسی        تمایز برند 

H3 تایید 482/۶۵ 8۶۵/0 گیری تجربه چندحسی       تسریع تصمیم 

H4 تایید 79۶/۶9 8۵۶/0 عاطفی تجربه چندحسی        درگیری شناختی 

H5  تایید ۶۳7/4 21۳/0 فرد       تعامل برندتجربه منحصربه 

H6 تایید 9۳4/۳ 1۶9/0 تمایز برند        تعامل برند 

H7 تایید 771/4 142/0 برند  تعاملگیری         تسریع تصمیم 

H8 تایید 97۵/2 217/0 عاطفی       تعامل برند درگیری شناختی 

H10 
تجربه چندحسی        تجربه منحصربه فرد        

 تعامل برند 
 تایید 8۳2/4 181/0

H11 تایید 070/4 14۳/0 تجربه چندحسی       تمایز برند        تعامل برند 

H12 
گیری        تجربه چندحسی         تسریع تصمیم

 تعامل برند 
 تایید 18۶/۳ 12۳/0

H13 
تجربه چندحسی        درگیری شناختی عاطفی       

 تعامل برند 
 تایید 8۵8/4 18۵/0

 

   Q2بینی مدل از معیار  و شاخص قدرت پیش   R2دهندگی مدل از ضریب  برای سنجش قدرت توضیح

 دهد: دست آمده برای این دو معیار را نشان میمقادیر به ۶دول استفاده شد. ج
 

 بینی مدل پژوهش خلاصه نتایج پیش .6جدول 

Table 6. Summary of the Prediction Results of the Research Model 

 R2 Q2 GOF سازه اصلی 

 - - تجربه چند حسی 

70۶/0 

 4۵9/0 72۵/0 فردتجربه منحصر به

 4۶9/0 722/0 تمایز برند 

 4۵9/0 7۳2/0 گیریتسریع تصمیم

 4۶۵/0 748/0 درگیری شناختی عاطفی 

 49۶/0 8۳۶/0 تعامل با برند 

  

سازی معادلات ساختاری به کار  گیری و بخش ساختاری مدلبرای متصل کردن بخش اندازه  2R معیار  

زا توسط تنها  که در یک مدل، یک سازه دروناند در صورتینموده  ( بیان2019رود. هنسلر و همکاران )می

ها و  سازه به بالا، نشان از قوت رابطه بین آن  ۳۳/0از  2Rزا تحت تاثیر قرار گیرد، مقدار یک یا دو سازه برون
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زای متغیرهای  های درونبرای سازه  2Rمقدار    ۳مطابق با شکل    .(Henseler et al ,.2019)د  زا دار سازه درون

  Q2  است و با توجه به مقادیر مورد ملاک، مدل از برازش ساختاری خوبی برخوردار است.مدل مشخص شده

عنوان قدرت  به  ۳۵/0و  2/0،    1۵/0سه مقدار  سنجد. شاخص  بینی مدل را میمعیاری است که قدرت پیش

برای    Q2ز آنجاکه مقدار  . ااستزا مدل درنظر گرفته شدههای درونبینی کم، متوسط و قوی برای سازهپیش

برای ارزیابی     .دارد  بینی قوی مدل در خصوص این سازه، نشان از قدرت پیشاست  ۳۵/0بالای    زا  درون  سازه

برازش و از شاخص نیکویی  عنوان  به  ۳۶/0و  2۵/0  ، 01/0سه مقدار شود.استفاده می SRMR برازش مدل 

برازش،    ییکوی مقدار شاخص ن  ج،یطبق نتا .اندشده  یمعرف   GOFبرای شاخص    متوسط و قوی  ف،یضع  ریمقاد

و   1/0نیز بهتر است زیر    SRMRشاخص  حاکی از برازش قوی مدل است. مقدار   که    شده  محاسبه  70۶/0

محاسبه گردید.    41/0این شاخص نیز   .(Habibi & Monazam, 2022)باشد    8/0گیرانه کمتر از  خیلی سخت

دهد که اختلاف بین ماتریس همبستگی مشاهده  بنابراین برازش مدل مطلوب است. این نتیجه نشان می

ی حاصل از  ها افتهیها سازگار است.  شده در مدل بسیار کم است و مدل به خوبی با دادهبینیشده و پیش

و سپس در قالب مدل    یی خبرگان ابتدا شناسا  ی ذهن  یکار رفته، اجازه داد الگوهابه  ی اکتشاف  خته یآم  کرد یرو

ها  مصاحبه یبازتاب روابط مفهوم قا یدق  یدر مدل ساختار  دشدهیی تأ یرهایمس جهیآزمون شوند؛ در نت  ی کم

 . هستند

  یریو درگ   ی ریگ می تصم  ع یبرند، تسر  زیفرد، تما شامل تجربه منحصربه  ی پژوهش، چهار مضمون اصل  ن یدر ا

نشان  فرضیات اول تا چهارم،  .  تعامل برند دارند  تیدر تقو  یشد که نقش مهم   یی شناسا  ، یعاطف - یشناخت 

تجربه چندحس که  معنادار  ری تأث  ی دادند  و  منحصربه  ی مثبت  تجربه  بعد  تمابر چهار  تسر  ز یفرد،    عیبرند، 

  نیاز ا  ک یهر  های پنجم تا هشتم،  همچنین طبق فرضیه  .دارد  عاطفی–یشناخت   یریو درگ  یریگ میتصم

به بعد  مستقچهار  تأث  م یصورت  برند  تعامل  گذاشتند  ریبر  فرضیه  .مثبت  از  که  نتایجی  تا  طی  دهم  های 

  ی انجیاز چهار بعد م   کی هر    قیبر تعامل برند از طر  ی تجربه چندحس  م یرمستقیغ  ریتأثدست آمد،  سیزدهم به

  ی کردند و مدل مفهوم یبان یپژوهش را پشت   ی و فرع   ی اصل  ی هاهیتمام فرض  هاافتهی   ب، یترت  نیا  به   .شد  دییتأ

 .قرار گرفت  دییمورد تأ ی شنهادیپ

در کاهش    ی حس  یهانقش تجربه  انگریاثر را داشت که ب  نیشتری ب  یریگمی تصم  عیابعاد، تسر  نیا  ان یاز م

تسه و  مصرف  ل یابهام  خرانتخاب  فرهنگ  در  است.  امصرف  د یکننده  اغلب    یریگمی تصم  ، یرانیکنندگان 

موجب کاهش بار   ییایو بو یصوت ،یهماهنگ عناصر بصر بیترک  جه،یتدر ن  شود؛یانجام م  عیو سر یشهود

  بیبا ضر  عاطفی–ی شناخت  یری. در مقابل، بعد درگ شودیم   دیدر خر  یالحظه  نانیاطم  یریگو شکل  یشناخت 

اشاره    ی به زمان  یرینوع درگ   ن یاست . ا  دارتری و پا  ترقیعم  ینقش   ی دهندهبالا بر تعامل با برند، نشان  ریتأث

. به    کند یم  دا یبا آن پ  یبلکه احساس تعلق و ارتباط عاطف  کند،یتنها برند را ادراک منه  ی که مشتر  ددار

مثبت، خاطرات   جاناتیبا ه یبرند در ذهن مشتر شود یسطح موجب م نیدر ا یتجربه چندحس  گر،ید انیب

  جاد یو اعتماد ا  یی احس آشن   تواندیمحصول م  کیخاص    حهینمونه، را  یبرا  .گره بخورد  ی شخص  ی و معناها

  ی اافتهی   نیشود. چن  شتریبه ماندن و تعامل ب  لیتما  ش یبخش در فروشگاه باعث افزاآرام  ی ق ی موس  ا یکند،  

م  ترک  یی برندها  دهد ینشان  به  قادر  پ  ی حس  ی هامحرک  ب یکه  م   ی تیهو  ی هاامی با    توانندیخود هستند، 

 کنند. جادیا ی دارتریتعاملات پا
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.  اندتجربه مرتبط  یو ادراک   ی تیهو  ی برند، هر دو به جنبه  زیفرد و تماتجربه منحصربه   ی عنی  گر،یبعد د  دو

از طرمنحصربه  تجربه فناور  یطراح  قیفرد  از  کمک    یعاطف  ی برندساز  به  نینو   یهایخلاقانه و استفاده 

برند    یهاو ارزش  ام یبا پ   یحس   ی هاکه نشانه  کند یم   دای معنا پ  ی برند، زمان  ز یتما  گر،ید  ی از سو  .کندیم

بنابراهم باشد.  هو  یتجربه چندحس   ن،یراستا  بدون  برند طراح  تیاگر  است صرفا     یمنسجم  شود، ممکن 

باشد.    یاجنبه   ی کپارچگیدر    ی پژوهش نشان داد که قدرت تجربه چندحس  نیا  یها افتهی زودگذر داشته 

 ها.نهفته است، نه در شدت محرک ی و حس یشناخت 

  دهدینشان م   رایدارد، ز  ی ادیز  ت یاهم  یبرند و طراحان تجربه مشتر  رانیمد   یپژوهش برا نیا  ی هاافتهی 

و تعلق نسبت به برند را    اق ی احساس اعتماد، اشت  تواندیم  ی حس   یهامحرک  ان یم   یی راستاو هم  ی هماهنگ

باشد.   یمؤثر  یز و وفادارسازیابزار تما  تواندیم  یتجربه چندحس   ران،یبازار ا  یرقابت   یکند. در فضا  تیتقو

  یریگمیزمان تصم  تواندیمناسب م   ی که تجربه حس  دهد ینشان م   « یریگمی تصم  ع یبعد »تسر  ن،یعلاوه بر ا

  بینشان داد که ترک  رها یمس  ل یمجموع، تحل  در   . شود  تر یشهود  ی دهایرا کاهش داده و منجر به خر  ی مشتر

عم  تواندیم  ی حس   یهامحرک تعامل  به  بوم  ی مشتر  تر قیمنجر  بافت  در  شود.  برند    تیاهم  ران،یا   ی با 

حوزه به    نیکنندگان امصرف  رایتر است، زپررنگ   ییبایو ز  ی شی آرا  عیدر صنا  ژهیوبه  یچندحس   یهاتجربه 

 ی طراح  یالگو برا  نیاز ا  توانندیبرندها م  جهی هستند . در نت  ترسحسا  یو لمس  ییایبو  ،یبصر  یهامحرک

 کنند. یبرداربهره یرانیمخاطبان ا یحس  حاتیمتناسب با ترج یغاتیتبل یو محتوا هایبندها، بستهفروشگاه

 

 و پیشنهادها گیری نتیجه. 5

 ــ  یمروزه، فنـاورا مورد توجـه قرار    اینـدهیآن در تعـامـل بـا کـاربران بـه طور فزا  ییتوانـا  لی ـبـه دل  یچنـدحسـ

تگرفته ان م  یهاافتهی .(Tren, 2024)  اسـ از    یکیعنوان  به تواندیم  یکه تجربه چندحس ـ  دهدیپژوهش نشـ

ازوکارها رفا  با ومصـرف  رایتعامل برند عمل کند؛ ز  تیمهم در تقو  یسـ   ی هایژگیکننده در مواجهه با برند، صـ

  یی چشـا  ،ییایبو  ،یلمس ـ  ،یداریشـن  ،یدارید  یهااز نشـانه  یابلکه مجموعه  سـت،یرو نمحصـول روبه  یکارکرد

 ــ  افتیرا در  یو زبان کننده را از  که بتوانند مصــرف  شــوندیاثرگذارتر م  یها زماننشــانه نی. اکندیم  ریو تفس

  ج ینتا گر،ید یبا برند منتقل سـازند. از سـو یو تجرب  یعاطف   یریسـطح شـناخت سـاده محصـول به سـطح درگ

ان م ترها    یابعاد مختلف تجربه چندحس ـ  یاثرگذار  زانیکه م  دهدینشـ انیدر همه بسـ تین  کسـ و به نوع    سـ

  ، یکیزیف   یهاطیدارد. در مح  یکننده با برند بســـتگمواجهه مصـــرف  طیو شـــرا  یمحصـــول، کانال ارتباط

ــرف ــتمص  ــ  یترمیق کننده امکان تجربه مس ــر حس ــا و   دمانیبافت، رنگ، نور، چ  حه،یمانند را  یاز عناص فض

ته ر م نیا ن،یدارد؛ بنابرا  یبندبسـ کل  یترینقش جد  توانندیعناصـ کنند. اما در    فایتجربه برند ا  یریگدر شـ

عناصــر    تیحواس، اهم یبرخ  میدر تجربه مســتق   تیمحدود  لیبه دل ن،یآنلا دیو خر  تالیجید  یهاطیمح

 ــ یحتوام ،یبصــر  ــ  ،یف یتوص مانند بافت،    ییهایژگیو  ییکاربرد محصــول و بازنما یدئوهایو  ،یواژگان حس

رف افزا  حهیرا اس مصـ ان م  نی. اابدییم  شیو احسـ وع نشـ نبود   دیبرندها با ن،یآنلا  یکه در فضـا  دهدیموضـ

ه ف  از طر  یکیزیتجربـ ه ادراک  قیدق   یطراح  قیرا  ه ب  یو ذهن  یتجربـ بـ د.    ط یمح  در  گر،ید  انی ـجبران کننـ

 ــ  تال،یجید   جاد یبرند در ا  ییتوانا قیهمـه حواس، بلکه از طر  یواقع  ک ی ـنه الزاما  از راه تحر  یتجربه چنـدحسـ

 .ردیگیکننده شکل مدر ذهن مصرف  یتصور حس
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 ــ  دهدیحاضــر نشــان م پژوهش   جادیتعامل برند و ا  تیتقو یبرا ک یاســتراتژ یابزار  یکه تجربه چندحس

تر  داریارتباطات معنادار و پا ت. ا  انیبا مشـ کوا و همکاران )  یهاافتهیبا   نیاسـ   ی(، همخوان2022پژوهش لشـ

ان دادند که ا  یاها در مطالعهدارد. آن اتنها  نه  ریدلپذ  یتجربه حس ـ  ک ی  جادینشـ تر  تیرضـ   شیرا افزا  انیمشـ

  شـــود یمنجر م زیفروش نخرده  ایها نســـبت به برند آن  یرفتار  یو وفادار  شـــتریبلکه به تعامل ب  دهد،یم

(Lashkova et al., 2022)  .ی چندحس  اتیاز تجرب  یکه آگاه  دهدی(، نشان م2022پژوهش ترن )  نیهمچن  

بر بهبود تعامل    یتجربه چندحس ــ  ریتاث  یبررس ــ دفبر تعامل کاربران دارد. پژوهش حاضــر با ه  یمثبت  ریتاث

 برند انجام شد. 

»نشانه    ک یبرند از   لیدر تعامل برند، تبد  ینقش تجربه چندحس  نیترگفت مهم توانیم  ،یلیمنظر تحل از

تصـورتر و تر، قابلکننده بتواند برند را ملموس»تجربه قابل احسـاس« اسـت. هرچه مصـرف  ک یبه    «یتجار

 ژه یوبـه  افتـهی ـ  نی. اابـدی ـیم  شیاو بـا برنـد افزا  یو رفتـار  یعـاطف   ،یذهن  یریمعنـادارتر ادراک کنـد، احتمـال درگ

ولات آرا ت  یش ـیدر مورد محصـ م رایدارد؛ ز تیاهم  یو بهداشـ اس ق  نیدر ا  دیخر  میتصـ   مت یحوزه فقط بر اسـ

بافت، حس    تیف یرنگ، ک  حه،یکننده از لطافت، رابلکه ادراک مصــرف  رد،یگیکارکرد محصــول شــکل نم  ای

ــبک زندگ ــول با س ــب محص ــخ تیو هو  یپس از مصــرف و تناس  ــش تجربه  ن،ینقش دارد. بنابرا زیاو ن  یص

ــولات م نیدر ا  یچندحسـ ـ ــته محص ــد خر  شیاعتماد، افزا  تیبرند، تقو  زیتما  جادیبه ا تواندیدس و   دیقص

ــکل ــان داد که  کمک کند.  یوفادار  یریگش ــی نقش مؤثری در  نتایج این پژوهش نش خلق تجربه چندحس

ــکل نمی  بهبود تعامل برند دارد ــتری ش ــیر تحریک حواس مش ــرفا  از مس گیرد، بلکه از طریق و این اثر ص

ازوکارهای عمیق ربهسـ میمتری مانند ایجاد تجربه منحصـ هیل تصـ گیری و افزایش  فرد، تقویت تمایز برند، تسـ

صــورت  کند. زمانی که برند بتواند عناصــر حســی خود را بهعاطفی مشــتریان عمل می–درگیری شــناختی

شـود، بلکه وارد  هماهنگ و هدفمند طراحی کند، مشـتری تنها با یک محصـول یا پیام تبلیغاتی مواجه نمی

گذارد. این موضـوع باعث  سـازد و هم در احسـاسـات او اثر مین او معنا میشـود که هم در ذهای میتجربه

تر،  شـود ارتباط مشـتری با برند از سـطح شـناخت سـاده و خرید مقطعی فراتر رفته و به نوعی تعامل عمیقمی

 تر تبدیل شود.ماندگارتر و احساسی

  نیدر ا  ران،یا  نگیبرند  یدر فضا   یچندحس   ی واقع   یهاتجربه  ی اجرا  تیبا توجه به محدود  :هامحدودیت

استخراج شده  دگاهیاز د  یفی ک  ی هاپژوهش داده   پژوهش  نیا  یاصل   ی هاتیاز محدود  ی کی  .استخبرگان 

نامه  پرسش  قی از طر  ی بخش کم  ی هاداده  ،یدرون   یی از منظر روا  .است  آن   یرونیو ب  ی درون  یی به روا  مربوط

  تیمحدود  ن،ی دهندگان وجود دارد. همچن پاسخ  یریاحتمال سوگ  نیاند؛ بنابراشده  یآورجمع  یخودگزارش

  ،یرونیب  ییگذاشته باشد. از منظر روا  ریتأث  یبر دقت روابط علّ  استممکن    یطی مح   یرهایدر کنترل کامل متغ

  ج ینتا  میاست؛ لذا تعممتمرکز بوده  رانیا  ی»شون« و در بافت فرهنگ  یبهداشت  یشیپژوهش تنها بر برند آرا

  یانجی م  یرهاینقش متغ  توانند یم  نده یآ  یهاپژوهش.  ردیصورت گ  اطیبا احت  د یها بافرهنگ   ا ی  ع یصنا  ریبه سا

در    ی اثر تجربه چندحس  یبررس   .کنند  یمدل بررس  ن یبرند را در ا  ریتصو  ،یذهن   یریمانند درگ   گرلیتعد  ای

  ی ریپذمیبه درک بهتر تعم   تواندی( م یخدمات مال   ا ی  ی پوشاک، گردشگر یفروشمختلف )مانند خرده  ع یصنا

 . مدل کمک کند 
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یافته  :ی کاربردیپیشنهادها به  توجه  میبا  پیشنهاد  پژوهش،  بههای  برند  مدیران  ویژه در صنعت  شود 

عنوان بخشی جدی از استراتژی برند در نظر بگیرند، نه  آرایشی و بهداشتی، طراحی تجربه چندحسی را به

شناختی. برای این منظور، لازم است عناصر دیداری، بویایی، لمسی و حتی  یک اقدام جانبی یا صرفا  زیبایی

بندی، رایحه  صورت هماهنگ با شخصیت و جایگاه برند طراحی شوند. برای مثال، رنگ بستهشنیداری برند به

بندی، کیفیت لمس ظرف محصول و حتی فضای بصری  محصول، بافت کرم یا لوسیون، صدای باز شدن بسته

طبیعی بودن، آرامش، لطافت  صفحات مجازی برند باید پیام واحدی را منتقل کنند. اگر برند قصد دارد حس  

همچنین بر اساس نقش میانجی  ها باید در یک جهت عمل کنند.  حرکیا لوکس بودن را القا کند، تمام این م

و درگیری شناختی تسریع تصمیم بهعاطفی، پیشنهاد می–گیری  را  برندها تجربه چندحسی  ای  گونهشود 

این   او را تقویت کند. در عمل،  ارتباط احساسی  ابهام مشتری را کاهش دهد و هم  طراحی کنند که هم 

ای روشن، قابل لمس و قابل اعتماد از محصول است؛ برای نمونه، استفاده از  موضوع به معنای ارائه تجربه

تر، توضیحات حسی درباره رایحه و بافت محصول، نمایش تجربه  های شفافبندیتسترهای استاندارد، بسته

تر  گیری سریعتواند به تصمیممحتوای دیجیتال بر پایه حس و تجربه می  کنندگان و طراحیواقعی مصرف

ای خلق کنند که برای مشتری شخصی،  مشتری کمک کند. از طرف دیگر، برندها باید تلاش کنند تجربه 

ای که مشتری بتواند آن را به خاطر بسپارد یا با دیگران به اشتراک یادماندنی و قابل روایت باشد؛ زیرا تجربهبه

شود مدیران برند به جای تمرکز  بگذارد، ظرفیت بیشتری برای ایجاد تعامل برند دارد. بنابراین، پیشنهاد می

 .های احساسی و متمایز در سفر مشتری تمرکز کنندهای عملکردی محصول، بر خلق لحظهصرف بر ویژگی

سازمانی،  فرد، نهاد و    یچاز ه  الی کمک م  ارائه مطالب و نگارش این مقاله هیچ گونه  یبرا  :تعارض منافع

خاص نخواهد بود.   یاین مقاله به نفع یا ضـرر سـازمان یا فرد  ی و نتایج و دسـتاوردها  دریافت نشده است

  یچمتخصص بوده است و نویسندگان ه  یول  طرفی ب  یعنوان شاهد  پژوهش به  این   حضـور نویسـندگان در

 . ندارند یگونه تعارض منافع 
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