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Abstract: Experiential marketing is one of the newest methods of marketing 
that has attracted customers of the target market through the related 
connections of brand equity and brand image. This study has investigated 
mixed experiential marketing on brand equity and brand image in Royal 
Mattress Company. Research population includes 435 clients of this company 
and, based on the MORGAN table, the sample size was measured to be 204. 
Required data were collected through a questionnaire. Then, the data were 
analyzed using AMOS Software for Structural Equations. Overall, the results 
showed that the mixed experiential marketing has direct effects on brand 
equity and brand image and “the word of mouth” is the most effective 
component of experiential marketing. Consequently, using experiential 
marketing is an efficient method to create a proper mentality; therefore, in 
that case the companies can make their brand known as an excellent and 
valuable brand in the minds of the public. 
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 برند و تصوير برند ةحسي بر ارزش ويژ بازاريابي ةبررسي تأثير آميخت
  )برند تشك رويال: ة مورديمطالع(

   2فرزانه بكتاش ،1زاده رضا حسين

هاي نوين بازاريابي است كه موجب جذب مشتريان بـازار  يكي از روش بازاريابي حسي :چكيده
ايـن   .دشـو صوير ذهني مناسب از برند ميبرند و ت ةهدف از طريق ارتباطات مرتبط با ارزش ويژ

برنـد و تصـوير برنـد در شـركت      ةبر ارزش ويـژ  بازاريابي حسيپژوهش به بررسي تأثير آميختة 
كـه بـر    هسـتند نفر از مشتريان ايـن شـركت    435آماري آن  ةجامع. تشك رويال پرداخته است

ورد نيـاز از طريـق   هـاي م ـ داده. ده اسـت شنفر محاسبه  204اساس جدول مورگان حجم نمونه 
هاي مورد نظر پژوهش با استفاده از روش معادلات ساختاري و فرضيه. آوري شدپرسشنامه جمع

كـه   استكلي نتايج پژوهش حاكي از آن 			طور هب. شدندتحليل  و تجزيه AMOSافزار آماري نرم
و تبليغــات برنــد و تصــوير برنـد تــأثير مســتقيم دارد   ةبـر ارزش ويــژ  بازاريــابي حســيآميختـة  

 بازاريـابي حسـي  استفاده از  در نتيجه. است بازاريابي حسيآميختة  ةدهان مؤثرترين مؤلف به دهان
تواننـد در اذهـان   ها از اين طريق ميكه شركت استاي كارآمد براي ايجاد ذهنيت مناسب شيوه

  .تبديل كنند باارزشعمومي برند خود را به يك برند برتر و 
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  مقدمه
گيـري از   كنند با بهـره ها در راستاي افزايش شمار مشتريان وفادار خود، تلاش ميامروزه سازمان

و  ردهتـري از تجربـه ك ـ  دف خود را درگيـر سـطح عميـق   هاي نوين بازاريابي مشتريان هرويكرد
از . منجـر شـود  ) نام و نشان تجاري(د كه به ايجاد وفاداري و حمايت از برند كننروابطي را برقرار 

كه مدام از آنهـا   ،هاي تبليغاتيكنندگان از بمباران شدن و هجوم از سوي پيامسوي ديگر مصرف
اند و خواستار برندهايي هستند كـه  را بخرند، خسته شده خواهد كالا يا خدمتي از برندي خاصمي

در اين محيط ). 2010اسميلانسكي، (و به زندگي آنها ارزشي جديد اضافه كند  ردهوفادار كآنها را 
كننـدگان را بـه    هاي عاطفي و احساسي محصولات و خـدمات، مصـرف   بيش از حد رقابتي، جنبه

 نكنندگا، مصـرف برندها و تمحصولا بايد ،مرا نيا تحقق ايبر .هددمي قسو سمت خريـدكردن 
 و تبلندمد ،عميق يطــتبااركننــدگان فمصر با تــا كننــد گيردر طفاعو و اسحو از سطحي در را

هنداخو شموافر دممر :گويدمي بشر قحقو لفعا و شاعر ه،نويسند مايا آنجليـو . دنكنبرقرار  ارپايد
ايد، ولي آنها هرگز فراموش  كرد كه شما چه كرده مردم فراموش خواهند ،يداگفته چه شما كه دكر

در  سـنتي  بازاريـابي  هايروش ضعف از اين رو. يداداده نهاآ به حساسيا چهشما  نخواهند كرد كه
بـا   بازاريـابي  نوين هاييكي از شيوه ها بهشركت روي آوردن موجب، انتقال احساس به مشتريان

سـرعت در  شدت و بـه خاص است كه به يروش ي حسيبازارياب. شده است 1بازاريابي حسيعنوان 
بـه   بازاريـابي حسـي  در يـك كـلام    ).1391 نظـامي، (بازاريابي است  ةحال دگرگون ساختن چهر

سازمان با مشتري  ةجانب اي كه مستلزم تعامل دوتجربه. شود زنده توسط مشتري گفته مي ةتجرب
، عـلاوه بـر   منجر شودوشايند در فرد گيري احساسي مثبت و خچنانچه اين تجربه به شكل. است

برند شـركت   كنندةشود، به توصيه اينكه به مشتري وفادار محصولات و خدمات شركت تبديل مي
در نهايت كند و خود را به ديگران نيز سفارش مي ةشد و شخصاً برند مورد علاق نيز تبديل خواهد

  ).2010اسميلانسكي، ( ندك ميي را از جانب شركت اجرا ترين فعاليت بازارياب مهم
 ايجاد، رقبا به نسبت شركت يك محصولات در تمايز ايجاد هاياستراتژي از از طرفي، يكي 

 برخـوردار  كننـده مصـرف  رجحـان  از برندهاي بـا ارزش بـالا  . است 2»برند ةويژ ارزش«و تقويت 
 نهايـت  در و كننـد مـي  انتخاب و داده ترجيح ديگر برندهاي بين از را آنها خريداران يعني ،ندهست

 در). 1394 ،دهقـان پـور  و پـور حميديان( وفادارند كاملاً آنها به نسبت مشتريان كه هستند برندها
 بـا  مقايسه در آن قيمت و كند كسب را بالاتري بازار سهم تواندمي ،بالاتر ةويژ ارزش با برند واقع
 مشـتريان  امـروز  دنياي در مچنينه). 2014 ،چنگ و ليو(باشد  ممتازتري جايگاه در تواندمي رقبا
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Experiential marketing 
2. Brand Equity 
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 اصـل  يـا  فيزيكي كالاي فقط آنها. بينندمي محصول از بخش مهمي عنوان به را 1»برند تصوير«
 باعـث  توانـد  عنوان كليتي از ادراك مشـتري از برنـد مـي    تصوير برند به خرند، بلكهنمي را خدمت
شتريان را كاهش داده م ةشدريسك ادراك شده، مشابه محصولات به محصول يك خريد ترجيح

همچنين تصور مثبت برند باعث افزايش سطح رضـايت و  . دهد افزايش را شركت آن بازار سهم و
  ).2015 ونِ، هوآنگ، وو، ،لين(شود وفاداري مشتريان مي

 طريـق  از وفـادار  مشتريان افزايش و رقابتي مزيت كسب راهكارهاي از رسد يكيبه نظر مي 
 همچنـين  و برنـد  ةويـژ  ارزش يارتقـا  و گيـري شكل بر بازاريابي شيوة ناي تأثير، بازاريابي حسي

بر اين دو ويژگي  بازاريابي حسيباشد، اما تاكنون تأثير  شركت برند از مناسب ذهني تصوير ايجاد
هاي مطرح با بيش از دو برند رويال يكي از برند .است برند در مورد يك برند خاص بررسي نشده

، كرده بازاريابي استفاده ةهاي اخير از اين شيوكه در سال استر صنف تشك فعاليت د ةدهه سابق
فضـايي  اي متفاوت با دكوراسيون زيبا طراحي كرده و براي مشتريان گونههاي خود را بهفروشگاه

 از داشـته  سـعي  اخيـر  هـاي سال در رويال شركت كه از آنجا. است وجود آوردهه ب آرام و متفاوت
 هسـتيم  پرسـش  اين به پاسخگويي دنبال به پژوهش اين در، كند استفاده ابي حسيبازاري آميختة

 هشوپژ فهدبنابراين  ؟دارد تأثير برند تصوير و برند ةويژ ارزش بر بازاريابي حسي آميختة آيا كه
  .استبرند و تصوير برند در برند تشك رويال  ةارزش ويژ بر حسييابيزارتأثير با سيربر ،حاضر

  ري پژوهشمباني نظ
  بازاريابي حسي

 بـه  را بازاريـابي  وي .شـد  استفاده 1999در سال  اشميت توسط بار نخستين براي بازاريابي حسي
 تواندمي روش اين بود معتقد اشميت .كرد بنديقاعده اش،سنتي شكل از متفاوت و جديد ايشيوه

كنـد   برقـرار  دائمـي  اطارتب ـ كننـده  مصرف و شركت بين برند، با مرتبط احساسي ةتجرب طريق از
 يهـا تيدر اغلب فعال. است مخاطب حواس يابينوع بازار نيدر ا يعنصر اصل). 2004فريمنتال، (

ها نسـبت بـه   حس نيعلاوه بر ا يمشتر يشود، ولياستفاده م رياز صدا و تصو ،هابنگاهي ابيبازار
ها و محرك دهديان مواكنش نش زيها نمحصول و مزه ةكند مانند جعبيلمس م كهيي زهايبو، چ

 ،بازاريـابي حسـي  ). 2013، شـوآرز و  كريشنا( دكنميتجارب مختلف خود مرتبط  ايرا با احساسات 
اسـت تـا رفتـار و     يحـواس و  ةليوس ـ بـه  يمشـتر  كي ـاست كه هدف آن تحر يابيبازار يكيتكن

فروش كنترل خرده ايكننده ديتول ةليوسبه رهايمتغ نيا يتمام .را تحت تأثير قرار دهد اواحساسات 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand Image 
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پاهوم و ( خلق كند خدمت يا محصول در اطراف محيط خاص را يچند حس طيمح كيشود تا يم
 ةخواسـت  بـه  تـر  شخصـي  و تر صميمي رسيدگي بر كيدأت حسي بازاريابي در .)2011آمورنتاتكول، 

 لاقانـه خ و مبتكرانـه ، كننده تحريك، جديد هاي روش به مشتريان بر نفوذ و ثيرگذاريأت مشتريان،
 بازاريابي به نسبت تا كند مي پيدا روزافزوني اهميت وي جذب و انسان حواس بر ثيرگذاريأت براي
  ).2011هولتن، ( دشو حاصل بيشتري دستاورد ،مند رابطه و انبوه

  )SWIPE( آميختة بازاريابي حسي
ارائـه   ي حسـي بازاريـاب آميختة  SWIPE يعنوان استراتژ بهمدلي را  2009در سال  ئيولو  انيك

  :ند ازا هاي آن عبارتكه مؤلفه دادند
تواند يك ميو  پردازدمحصول مي ةاتي است كه مشتري در آن به تجربچيدمان ترتيب :1چيدمان

تواننـد ابـداعات و ابتكـارات    ها ميشركت ،در چيدمان. چيدمان واقعي يا يك دنياي مجازي باشد
 ـجاد يك محيط تفاهمفراواني را براي تعامل، شادي و سرگرمي، اي از احتـرام و حتـي    وآميز و ممل

كـار   هده و فرهنگي براي افزايش علاقة مشتري و ارتباط اثربخش شركت با مشتريان بزن يفضاي
 ـ منحصربه اي تجربهتوان براي مشتريان در چيدمان نه تنها مي. گيرند فـراهم  يادمانـدني  هفرد و ب

  .وجود آورده ب نيزبراي خريد را  قوه و اشتياقبرانگيختن يك نياز بال توانمي كرد، بلكه
هـدف از  . اسـت  بازاريـابي حسـي  ة خت ـقابل تجزيـه از آمي غير يبخش: 2تبليغات دهان به دهان
هاي لازم براي تعريـف  ، ايجاد مشوقبازاريابي حسي ةدهان در آميخت به استراتژي تبليغات دهان

وسيله انتقال  ر مشتريان ايجاد شده تا بديناحساس مثبتي است كه د و تمجيد از شركت و انتقال
، فراهم آنهامفرح و اطلاعات مربوط به محصول به مشتريان بيشتري از زبان همتايان  ةتجرباين 
  .استهاي جمعي سنتي تر از رسانهتر و اثربخشواقعي اغلباين روند . دشو

سـويه بـين شـركت و    واسـت و بـه ارتبـاط د   اساسي  يعنصر ،بازاريابي حسيدر تعامل : 3تعامل
تقاضـا و  ي يجانبه، شناسا مبتني بر همكاري دو يهدف از تعامل، ايجاد ارتباط. مشتري اشاره دارد

كاركنـان فعـال پشـت صـحنه و     . است بازاريابي حسينياز از طريق ارتباط و مراوده براي اجراي 
 ـ. خواهند بود »بازيگر«يا  »كارگردان«صحنه  روي واقعـي و انتقـال    »نمـايش «يـك   ةبراي ارائ

شده بشوند و در آن نقش بازيگر را  فريفتة اين رويداد طراحي بايد ، مشتريان)پيام( موضوع نمايش

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Situation 
2  . Word of Mouth 
3. Interaction  
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توانند در چيدمان درگير شده و از ارزش اين تجربه آگـاه  زماني مي فقط مشتريان. بر عهده بگيرند
  .شركت كنند عميقاً ،شده شوند كه در روند اين رويداد طراحي

از  زيتمـا  يكه شاخص اصـل  خود ةدهد تا بابت تجربيامكان را م نيا انيبه مشتر متيق :1متيق
 يعنـوان بخـش الزام ـ   بـه  »تجربـه « ،بازاريابي حسيدر . ، به مبادله بپردازنداست يسنت يابيبازار

 يهـا نـه يتجربه، محدود بـه هز  يگذارمتيق ،تر از همه مهم. ديآيبه حساب م ياقتصاد شنهاديپ
 يطيشـرا  نيدر چن ـ. اسـت  يمشتر يآن برا يبر ارزشمند يبلكه مبتن ستياركات آن نو تد هيته
همـان   ،بازاريـابي حسـي  در  يگـذار مـت يق ياستراتژ ياصل ةديا. انعطاف است قابل يگذارمتيق

  .يانهيهز ياثربخش شياز محصول است تا افزا يمشتر يآگاه شياز افزا يارزش ناش
اين اسـتراتژي ماننـد اسـتراتژي    . است بازاريابي حسي ةآميختترين عنصر تجربه، اصلي :2تجربه

و ارائـه   كـرده عرضـه   ست كه شـركت بـه مشـتريان   ا دهندة همان چيزي، نشان4Pمحصول در 
احساس، هيجـان، تفكـر، عمـل و    : ، پنج نوع تجربه وجود دارد)1999(اشميت  نظر طبق. دهد مي

بلكـه   ،بندي كـرد به اين پنج شكل تقسيم ضوحو تجربة مشتري را به تواننميحال  با اين. رابطه
تركيبـي از  بـه   بايد هابنابراين شركت. است اين تجربه در تركيبي از اين پنج شكل قابل مشاهده

پيشبرد كار و ايجاد يك تجربة جامع از جمله احسـاس، هيجـان، تفكـر،     ،تجربه براي بهبود نتايج
 كـالا يـا خـدمتي وجـود     تواند در هرف خود ميتجربه در اشكال مختل. كننده جعمل و رابطه، تو

متمايز  ةشيو تواند يكمي بازاريابي حسي ةاز آميخت يعنوان عنصربنابراين تجربه به. باشد داشته
 مهـم آن  ةنكت ـ. ايفا كنـد  بازاريابي حسي ةبازاريابي بوده و نقش خود را از طريق هر عنصر آميخت

 ارزش قابـل ي يمشتري و شناسا ةنياز و سليق يارضااصلي خود يعني  ةوظيف دتجربه باي ست كها

  ).2009، ئيولكيان و ( ايفا كندانتقال به ايشان را 

  برند ةارزش ويژ
اسـت كـه بـه نـام برنـد نسـبت داده        يمشتر برايمحصول  يك ةبرند، ارزش افزود ةيژو ارزش

دانش برند بر  يزان اثر متماعنو برند را به ةيژارزش و )1993(كلر  ).2000لي،  و دونتو، يو(شود  يم
 ـ. دكن ـ يم يفآن برند، تعر يگرفته براصورت يابيبازار هاييتنسبت به فعال يواكنش مشتر  ينب

برخـوردار   يشـتري ب يـت از عموم )1991(آكـر   يـف تعر، ارزش برند يبراشده  ارائه مختلف يفتعار
بـا   يونديافتـه و تعهـدات پ  هايياز دارا ايبرند عبارت از مجموعه ةويژ ارزش ي،طبق نظر و. است
برند  الگوي طنين. برند ارائه شده است ةالگوهاي متعددي براي بررسي ارزش ويژ .است برند يك
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Price 
2  . Experience 
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داند پلكاني مي اي ورا فعاليتي مرحله ساختن برند ،است كه توسط پروفسور كوين كلر مطرح شده
 ةارزش ويـژ  ديگـر هـاي  از مدل. )2001كلر، (شود  نحوي كه از پايين به بالا بايد مراحلي طي به

براي سه  مراتب مدلي، كارگيري تئوري اثر سلسله هبا بآنها  .است) 2000( و همكاران يوبرند مدل 
وفـاداري بـه    شـده و تداعي ذهني از برند، كيفيت ادراك/از برند يعني آگاهي ،برند ةبعد ارزش ويژ

آگاهي  .وجود داردمسير  سه ،رد اين سه بعداساس مقياس آنها در مو بر. دندكره ئارا وابطير ،برند
شده نيـز موجـب   گذاشته و كيفيت ادراك ثيرأشده تتداعي ذهني از برند بر كيفيت ادراك از برند و

 شده و برازش آن در مـدل  كار گرفته هكيم و هون نيز ب اين مدل توسط. شودبرند مي وفاداري به
 ةهر سه بعد ارزش ويژ و همكاران مطالعات يو طبق .دييد شأت ،دندكرساختاري كه استفاده  ةمعادل
 ـ ،بر ارزش نهايي برند برند  ،نيتـر  يعمـوم مـدل آكـر   ). 2010هـون،   كـيم و (دارنـد  ثير مثبـت  أت

  عدب  برند بر پنج ةژيآكر مدل خود را از ارزش و. شود يمدل محسوب مترين و جامع نيتر يكاربرد
همخـواني برنـد و    و شده، تـداعي برند، كيفيت ادراك وفاداري به برند، آگاهي :استكرده يطراح
 برنـد  بـه  مشـتري   يـك  دارد  احتمـال   چقدر  دهد مي نشان برند به وفاداري. هاي برنددارايي ساير

 ايجـاد  كالا هاي جنبه ساير يا قيمت در تغييري برند آن كههنگامي  خصوص  به آورد، روي ديگري
 برنـد  يـك  اينكـه  آوردن خاطر	به و تشخيص براي بالقوه خريدار توانايي« برند از آگاهي. كند مي

 ادراك« عنـوان به شدهادراك كيفيت. است	شده تعريف »است  خاص  كالايي ةطبق يك از عضوي
 نسـبت  و  داشته محصول آن كه هدفي به  توجه با محصول  يك كلي برتري يا كيفيت از مشتري

 بـا  مرتبط چيز هر برند همخواني و تداعي. است شده عريفت »بازار در  موجود محصولات ساير  به
  هـاي  جنبـه  يـا  كالا به  مرتبط  هاي ويژگي و ها فرم صورت هب است ممكن كه است حافظه در برند

 توزيـع،  هـاي كانـال  معنوي، حقوق مانند برند هايدارايي ساير. شود مشاهده كالا خود از مستقل
 برند هايدارايي ساير. هستند غيره و برند گسترشقبول به ايلتم تجاري، علامت انحصاري، حق
بـود   خواهنـد  بعـد  تـرين ارزنده شود، رقبا توسط مشتري وفاداري رفتن بين از مانع كه صورتي در
  ).2015مي، و مي للارااپي(

  تصوير برند
هـاي  تـداعي  مطلوبيـت  ،)هـا نگرش ها، مزايا وويژگي(هاي مرتبط با محصول تصوير برند تداعي
واهي و پسوان، ( گيردميبردرهاي برند را تداعي فرد بودن هاي برند و منحصربهبرند، قدرت تداعي

 ةوسـيل بـه (شـده   منتقـل  مستقيم كالا و خدمات، اطلاعـات  ةتواند از تجربتصوير برند مي ).2006
مورد شركت، ايجاد  بلي درق استنباط حاصل از ادراكات ةوسيل يا به) شركت يا ساير منابع بازرگاني

كننده از برند است كه توسط تداعيات برند مصرف تصوير برند ادراك .)2003مارتينز و پينا، ( شود
 .)2001 فيركلود، كاپلا و آلفورد،( يابدموجود در حافظه، بازتاب مي
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 بـه دو را تصوير برنـد   كه است) 2014(هي و لاي  بندي تقسيمهاي تصوير برند يكي از مدل
 يهـا  شـامل ويژگـي   عملكـردي  تصـوير : دكنميتقسيم  2و تصوير نمادين1تصوير عملكردي بعد

 ،دهـد  هـاي نامحسـوس را ارائـه مـي     ويژگـي  كـه  نمادين تصويرو  ستامحسوس يك محصول 
 ةدر مطالع ـ .سـت انفـس    بـه  كننده، خود ابـرازي و اعتمـاد   پذيرش اجتماعي مصرف ةدهند بازتاب

ر برند را در سه بعد تعريف كرده است، تصوير عملكـردي، تصـوير   تصوي) 2015(ديگري شوينگ 
تصوير عملكردي به كاركردهاي اصـلي محصـول اشـاره دارد و اينكـه      .3نمادين و تصوير تجربي

 يتصوير نمادين به رضايت از ارضـا . دكنمين أكننده را تتواند نيازهاي كاركردي مصرفچقدر مي
تصـوير  . تواند جايگاه اجتمـاعي فـرد را بـالا ببـرد    رد كه ميكننده اشاره دانيازهاي دروني مصرف

كننـده را تـأمين كنـد، در نتيجـه     تجربي برند نيز قادر است نيازهاي گوناگون و هيجانات مصرف
  .تواند احساس شادي را افزايش دهدبراي مثال يك برند مي. آوردمزاياي احساسي را فراهم مي

  تجربي پژوهش ةپيشين 
و تصوير برنـد   ويژه ارزش بر بازاريابي حسيتأثير آميختة صورت يكپارچه  هب قيقيتحهيچ  تاكنون

برخـي از   .انـد  كرده بيشتر تحقيقات، تأثير آميختة بازاريابي سنتي را مطالعه. است را بررسي نكرده
بي بازارياكننده و برخي نيز مفاهيم مشابه بر نيات و رفتار مصرف بازاريابي حسيمطالعات نيز تأثير 

  .شود رخي از آنها اشاره ميبه ب 1اند كه در جدول كردهگانه را بررسيمانند حواس پنج حسي

  شده هاي انجامپژوهش ةپيشين. 1جدول 
  نتايج عنوان نويسندگان

  )2011(هولتن 
گانهپنجحواسبرمبتنيتجارينامتجربة

  انسان حواس و ذهن با ارتباط در
در راسـتاي    SMبازاريابي حسي هاي حسي و مدلتأثير استراتژي

گانه با هـدف اسـتقرار يـك نـام      استفاده از احساسات و حواس پنج
   تجاري در ذهن انسان

 ورِيز  ،آرونه
 )2009( لوزنسسكوو

ازمشـترياحساسبرحسيبازاريابيتأثير
  برند ماهيت

صـورت   بازاريابي حسي در تغيير احساس در مورد ماهيت برنـد بـه  
دهـان  بـه  تواند موجب تبليغـات دهـان   حتي مي مثبت عمل كند و

  .رفتار خريد را تحريك كند و به وفاداري منجر شودشود،

ايجـاددربازاريابي حسيعملكردچگونگي  )2008( سريواستاوا
 برند

توان به بهترين شكل از بازاريابي حسي براي ايجاد يـك برنـد   مي
 .استفاده كرد

قصابيان و احمدي 
)1394(  

 ةتصوير و آگاهي برند بـا ارزش ويـژ   ةرابط
 ةگذاران در شركت بيم ـبرند از ديدگاه بيمه

  استان مازندران يآسيا

 يدارمعنـا  ةرابط ـ برند ةژيبرند با ارزش و يو آگاهبرند  ريتصو نيب
  .وجود دارد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Functional 
2. Symbolic 
3. Experiential 
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  1ادامة جدول 
  نتايج عنوان نويسندگان

سليمي و بصير نيا، پور رحيم
)1993(  

و  زاريــابي حســي بابررســي رابطــة ميــان   
  گيري نيات رفتاري مشتريان شكل

گيـري از  هاي افزايش مشتريان وفادار، بهرهيكي از راه
نيـات   و دهـي قصـد  است كه در شكل بازاريابي حسي

  .مشتريان فعلي و جديد تأثير مستقيم و مثبتي دارد
زاده و حبشي، فضلشيدايي

  )1393(فاريابي 
حسـي و   منـد،  بررسي نقـش بازاريـابي رابطـه   
  حمايتي در وفاداري مشتريان

د و تعهد تأثير مثبـت و  عتما، احسييابيزارباي متغيرها
  .معناداري بر وفاداري مشتريان دارند

  )1393( نيا و بصيررحيم
ــأثير     ــنجش ت ــراي س ــومي ب ــارچوبي مفه چ

گيري نيات مشـتريان  بر شكل بازاريابي حسي
  هاي خدماتيدر سازمان

نوين و مناسـب از بازاريـابي   رويكردي  بازاريابي حسي
تواند براي مشتريان تجربة خوشايند خلـق  است كه مي

كند و با ايجاد اين تجربه آنهـا را بـه مشـتريان وفـادار     
  .تبديل كند

دريايي  شبگو و ميرزايي
)1392(  

-تحريك حواس پـنج : بازاريابي حسيسوي  به

ــه ــايي،( گان ــنوايي، بين ــه و  ش ــايي، لامس بوي
  كننده ير آن بر رفتار مصرفتأث و) چشايي

كننـده تـأثير   گانـه توامـاً بـر رفتـار مصـرف     حواس پنج
توانـد  گذارد و تحريك راهبـردي ايـن حـواس مـي     مي

ــاداري    ــزايش وف ــراي جــذب و اف ــاربردي ب روشــي ك
  .مشتريان باشد

  

  مدل مفهومي پژوهش
  .استارائه شده  1شكل تحقيق، مدل مفهومي در  ةبا توجه به مباني نظري و پيشين

  

  
  ،)2009( ئيولو  انيكهاي  مدل مفهومي تحقيق برگرفته از مؤلفه. 1شكل 

  )2015( ينگشو و )1991(آكر  

  ارزش ويژه برند
 وفاداري به برند  
 آگاهي برند  
  كيفيت ادراك شده  
 تداعي و همخواني برند  
 هاي برند دارايي ساير  

  آميختة بازاريابي حسي
 چيدمان  
  تبليغات دهان به دهان  
  تعامل  
  قيمت  
 تجربه  

H1

H3 

  تصوير برند
 تصوير عملكردي  
 تصوير نمادين  
  تجربيتصوير  

H2
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هاي زير مطـرح و آزمـون   فرضيه) 2009( ئيولو  انيك SWIPEهاي مدل مؤلفه با تمركز بر
  :شدند

 برند تأثير مستقيم دارد ةزش ويژبر ار بازاريابي حسيآميختة  .1اصلي  ةفرضي.  
 مسـتقيم برنـد تـأثير    ةژيبر ارزش و بازاريابي حسي ةتجربة صحن دمانيچ. 1-1 ةيفرض 

  .دارد
 مسـتقيم برند تـأثير   ةژيبر ارزش و بازاريابي حسي دهان به دهان غاتيتبل. 2-1 ةيفرض 

  .دارد
 مسـتقيم برند تـأثير   ةژيبر ارزش و بازاريابي حسي ةسويدو تعامل و ارتباط. 3-1 ةيفرض 

  .دارد
 مستقيمبرند تأثير  ةژيبر ارزش و بازاريابي حسي گرايارزش يگذار متيق. 4-1 ةيفرض 

  .دارد
 دارد مستقيم برند تأثير ةژيبر ارزش و بازاريابي حسي ندخوشاي ةتجرب. 5-1 ةيفرض.  

 بر تصوير برند تأثير مستقيم دارد بازاريابي حسيآميختة  .2اصلي  ةفرضي.  
 ددار مستقيمتأثير  تصوير برند بر بازاريابي حسيتجربه  ةصحن دمانيچ. 1-2 ةفرضي.  
 ددار مستقيمبرند تأثير  تصويربر  بازاريابي حسي دهان به دهانتبليغات . 2-2 ةفرضي.  
 دارد مستقيمتأثير  تصوير برندبر  بازاريابي حسي ةسويدو و ارتباط تعامل. 3-2 ةفرضي.  
 دارد مستقيمتأثير  تصوير برندبر  بازاريابي حسيگراي ارزش گذاري متيق. 4-2 ةفرضي.  
 دارد مستقيم تأثير تصوير برندبر  بازاريابي حسيخوشايند ة تجرب. 5-2 ةفرضي.  

 و تصوير برند با يكديگر رابطه دارندبرند  ةژيارزش و .3اصلي  ةفرضي.  

  شناسي پژوهش روش
پيمايشـي  ـ   توصيفي عنو از هاداده دآوريگر روش حسب براين پژوهش از نظر هدف كاربردي و 

 هسـتند  94-95زماني  ةنفر از مشتريان شركت رويال طي باز 435آماري آن شامل  ةجامع. است
با توجه به جدول مورگـان كـه حـداكثر حجـم نمونـه را       .اندكه محصولات اين شركت را خريده

 كفايـت  لازم براي ةاقل حجم نمونين حديعت .شدنفر محاسبه  204كند، حجم نمونه مشخص مي
در مـورد حجـم   ولـي   ،بسيار بااهميـت اسـت  نيز يابي معادلات ساختاري   هاي مربوط به مدل داده

زعم بسياري از پژوهشگران حـداقل حجـم    اما به، توافق كلي وجود ندارد در اين موردنمونة لازم 
). 2008هـو،   و 2006 ،و ويلسـه  ويتـا  ،، فـان سـيوو ؛ 1999، گارور و منتزر( است 200لازم  ةنمون

نمونـه لازم   20يـا   10براي هر متغيـر   تحليل عاملي اكتشافي دراست نيز معتقد  )2010( كلاين



   ... دبر ارزش ويژة برن بازاريابي حسيبررسي تأثير آميختة   ــــــــــــــــــــــــــــــ   312

نفر حجم  204در نتيجه در اين پژوهش تعداد  ،قابل دفاع است 200 ةاما حداقل حجم نمون ،است
   .نمونه از كفايت لازم برخوردار است

 گيـري اين شيوة نمونه .استفاده شدسيستماتيك  تصادفي گيرينمونهدر اين پژوهش از روش 
ايـن   ةكـه جامع ـ  از آنجـا . فهرستي از اعضاي جامعـه در اختيـار باشـد    كهشود مي زماني استفاده

بودند و تعداد آنها محـدود   94-95هاي شركت تشك رويال طي سال پژوهش مشتريان فروشگاه
ان موجود است، در نتيجه به هر مشتري يـك شـماره   هاي مشتريو مشخصات آنها در پايگاه داده
) 7 ةيعني مشتري شمار 7در اينجا عدد (صورت تصادفي يك عدد  هاختصاص داده شده و سپس ب

  .هاي يكي در ميان انتخاب شدند نفر مشتري بعدي با شماره 204انتخاب شد، سپس 
و شـامل سـه بخـش اصـلي      اي با منابع معتبرابزار مورد استفاده در اين پژوهش، پرسشنامه 
برگرفتـه از   بازاريـابي حسـي  هـاي آميختـة   مربـوط بـه مؤلفـه    هـاي  پرسش نخستبخش . است
 بـه   ند از چيدمان، تبليغات دهـان ا كه عبارت است )2009( ئيولو  انيك SWIPEمدل هاي  مؤلفه

جه به ماهيت و ها و با توبر مبناي اين مؤلفه ها پرسشاين بخش از . تجربهو دهان، تعامل، قيمت  
مربـوط بـه    هـا  پرسـش بخش دوم . دشهاي شركت رويال، توسط محقق طراحي محيط فروشگاه

نـد از وفـاداري بـه    ا هاي آن عبارتكه مؤلفه) 1991آكر، (برند بر مبناي مدل  ةارزيابي ارزش ويژ
 با استفاده و هاي برنددارايي سايرهمخواني برند و  و شده، تداعيبرند، آگاهي برند، كيفيت ادراك

يابي تصـوير برنـد بـر مبنـاي     مربوط به ارز ها پرسشبخش سوم  .استآن  استاندارد ةپرسشنام از
كه با توجـه   استبرند  تصوير عملكردي، نمادين و تجربي ةشامل سه مؤلف) 2015( ينگشومدل 

   .شد اين بخش نيز توسط محقق طراحي هاي پرسشهاي شركت رويال، به محيط فروشگاه
 تعيـين  مطالعـه  مـورد  موضوع در متخصص افرادي توسط آزمون معمولاً يك محتواي تباراع

استاد راهنمـاي پـژوهش و يكـي از كارمنـدان شـركت       توسط پرسشنامه محتواي اعتبار. شودمي
در نتيجـه روايـي    وشـد   تأييـد  ،اسـت مربوطـه   ةتشك رويال كه داراي تحصيلات لازم در زمين

. دش ـكرونبـاخ اسـتفاده   گيري قابليت اعتماد، از روش آلفاي براي اندازه .شده استيد أيپرسشنامه ت
هـاي   و سپس با استفاده از دادهد شآزمون  پيش هپرسشنام 30اوليه شامل ةبدين منظور يك نمون

ميزان ضريب اعتماد بـا روش   SPSSافزار آماري  ها و به كمك نرم دست آمده از اين پرسشنامه هب
 ـ 903/0عـدد   ها پرسشبراي كل  .به شدكرونباخ محاس آلفاي بـراي متغيرهـاي   دسـت آمـد و    هب

و بـراي   762/0و  831/0، 817/0ترتيب  برند و تصوير برند به ة، ارزش ويژبازاريابي حسيآميختة 
گـذاري  دهـان، تعامـل و ارتبـاط دوسـويه، قيمـت       بـه   هاي چيدمان صحنه، تبليغات دهـان مؤلفه
ايـن  . دست آمد هب 743/0و  756/0، 764/0، 708/0، 761/0ترتيب  خوشايند به ةتجربگرا و  ارزش

  .استمورد استفاده از پايايي لازم برخوردار  ةپرسشنامست كه ا دهندة آناعداد نشان
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در مـدل معـادلات سـاختاري    . استفاده شـد  CRهمچنين براي تعيين پايايي مدل از شاخص 
يد ميزان پايايي مربوط به هر بعد، سازه ميزان برازش مدل مورد بررسي، بادن كرپس از مشخص 

مـدل ايجادشـده از بـرازش     ،باشـد  7/0بالاتر از  آن در صورتي كه مقدارو  كرديا مدل را ارزيابي 
گيري شوند، كه يك يا چند خصيصه از طريق دو يا چند روش اندازهزماني .استمناسبي برخوردار 

اگـر همبسـتگي بـين    . دآورتبار را فراهم ميها دو شاخص مهم اعگيريهمبستگي بين اين اندازه
كنند بالا باشد، پرسشـنامه داراي اعتبـار   گيري ميواحدي را اندازه ةهايي كه خصيصنمرات آزمون

 ،شود گيري اندازهبايد كه وجود اين همبستگي براي اطمينان از اينكه آزمون آنچه را . استهمگرا 
از . باشد AVE>0.5و  CR>0.7 ،CR>AVEايد براي روايي همگرا ب. سنجد، ضروري استمي
بيشتر شده است، حاكي  5/0از  AVEو  7/0 ةاز محدود CRكه در مدل اين پژوهش مقدار  آنجا

مـدل   ،اسـت  تـر  بزرگ AVEاز  CRاينكه مقدار  دليل همچنين به. قبول مدل دارد از پايايي قابل
ا نيـز از روش معـادلات سـاختاري    ه ـبـراي تحليـل داده   .استنظر داراي روايي همگرا نيز  مورد

)SEM (افزار آماري و نرم AMOSاستفاده شد .  

  هاي پژوهش يافته
آورده شده  2شناختي افراد تحت مطالعه در جدول اطلاعات جمعيت	:شناختي اطلاعات جمعيت

  .است

  شناختي افراد تحت مطالعهاطلاعات جمعيت .2جدول
  درصد  تعداد  گروه  شناختيجمعيت متغيرهاي

  جنسيت
  6/67  138  مرد
  4/32  66 زن

  سن

  9/29  61  سال 30كمتر از 
  3/36  74  سال 40تا  30
  0/25  51  سال 50تا  41

  8/8  18  سال 50بالاي 

  سطح تحصيلات

  1/22  45  ديپلم
  6/40  83  فوق ديپلم
  4/30  62  كارشناسي

  9/6  14  كارشناسي ارشد و بالاتر
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 هاي اصلي پژوهش بررسي فرضيه
و از نتايج آن براي آزمـون   ايش كرده، ابتدا مدل ساختاري مربوطه را آزمها هبل از بررسي فرضيق 

هـاي اصـلي پـژوهش را نشـان     فرضـيه  ةشدمدل ساختاري آزمون 2شكل . كنيممياستفاده  آنها
  .است ارائه شده 3هاي برازش مدل ساختاري سه فرضية اصلي در جدول شاخصهمچنين  .دهد مي
  

  
  هاي اصليهفرضي ةشد مدل ساختاري آزمون .2شكل 

  
  هاي اصلي پژوهش نتايج برازش مدل ساختاري مربوط به فرضيه. 3جدول 

نتيجة  )محدودة قابل قبول(ها  شاخص
نتيجة   )محدودة قابل قبول(ها  شاخص  محاسبات

  محاسبات
CMIN/DF )3حداكثر( 654/2 CFI)951/0  )9/0بيشتر از  

GFI )9/0بيشتر از( 971/0 IFI)945/0  )9/0بيشتر از  
AGFI )9/0بيشتر از( 953/0 RMSEA) 043/0  )05/0كمتر از  

NFI )966/0 )9/0بيشتر از    
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. قبول قرار دارند قابل ةهاي برازندگي مدل در محدودشود شاخصكه مشاهده ميطور همان
. شودمي تأييدم و سوم اصلي اول، دو ةفرضيبنابراين نيكويي برازش مدل ساختاري مربوط به 

قبول  قابل ةو در محدود 5/0با توجه به شكل كه مقدار تمام بارهاي عاملي بيشتر از همچنين 
 به 4در جدول  AVEو  CRبا استفاده از دو شاخص . مانندها در مدل باقي ميتمامي گويه است،

  .شودبررسي روايي و پايايي مدل پرداخته مي

  اصلي ةفرضي 3براي مدل مربوط به  AVEو  CRمقادير . 4جدول 
 CR  AVE  متغير

  508/0 965/0  بازاريابي حسيآميختة 
  519/0 969/0  برند ةارزش ويژ
  514/0 920/0  تصوير برند

  
 بـالا ، حاكي از پايايي قابل قبول مدل 5/0از  AVEو  7/0 ةاز محدود CRبيشتر بودن مقدار 

  .استروايي همگرا  حاكي از AVEاز  CRبودن  تر بزرگهمچنين . است

  ماتريس روايي واگرا به روش فورنل و لاركر. 5جدول 
  تصوير برند  برند ةارزش ويژ  آميختة بازاريابي حسي  متغير

      713/0  بازاريابي حسيآميختة 
    720/0  488/0  برند ةارزش ويژ
  717/0  514/0  643/0  تصوير برند

    
  اصلي اول و دوم ةط به فرضيساختاري مربو معادلات مدل ضرايب برآورد. 6جدول 

 ةشمار
متغير   متغير مستقل  فرضيه

  وابسته

ضريب
استاندارد 
  نشده

ضريب 
استاندارد 

  شده

خطاي 
  برآورد

مقدار 
  بحراني

مقدار 
P 

ةارزش ويژ  بازاريابي حسيآميختة   1
  000/0  683/4  354/0  491/0  658/1  برند

  000/0  225/3  541/0  562/0  745/1  تصوير برند  بازاريابي حسيآميختة   2

  



   ... دبر ارزش ويژة برن بازاريابي حسيبررسي تأثير آميختة   ــــــــــــــــــــــــــــــ   316

هـا از مقـدار   تمامي متغير) AVEجذر (مقادير قطر اصلي  ،5مطابق با ماتريس بالا در جدول 
در  .دهـد همبستگي ميان آنها بيشتر است كه اين امر روايي واگراي مناسـب مـدل را نشـان مـي    

  .ارائه شده است 2و  1ساختاري فرضيه اصلي  معادلات ضرايب مدل 6جدول 
 ةتوانـد ارزش ويـژ  مـي  بازاريابي حسيآميختة  ،بالاجدول  Pدار بحراني و مقدار با توجه به مق

برنـد و   ةبـر ارزش ويـژ   بازاريـابي حسـي  عبارتي آميختة بيني كند و بهرا پيش و تصوير برند برند
. شوند تأييد ميهاي اصلي اول و دوم فرضيه از اين رو ).>05/0P(تصوير برند تأثير معناداري دارد 

برنـد   ةشود كه ارزش ويـژ مشاهده مي 7در جدول  سهاصلي  ةفرضي Pبا توجه به مقدار  همچنين
 .شود تأييد مياصلي سوم نيز  ةفرضي از اين رو، )>05/0P(معناداري دارد  ةبا تصوير برند رابط

  اصلي سوم ةبرآورد ضريب همبستگي مربوط به فرضي. 7جدول 
  

  
  

  هاي فرعي پژوهشنتايج فرضيه
  .دهدهاي فرعي پژوهش را نشان ميشده مربوط به فرضيهمدل ساختاري آزمون 3شكل 

  

 
  شده مربوط به فرضيات فرعيمدل ساختاري آزمون. 3شكل 

 مقدار ضريب همبستگي p مقدار
000/0  514/0  
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  .ارائه شده است 8هاي فرعي در جدول هاي برازش مدل ساختاري فرضيهشاخص
 

  هاي فرعي مربوط به فرضيه نتايج برازش مدل ساختاري. 8جدول 
  

نتيجة  )محدودة قابل قبول(ها  شاخص
نتيجة   )محدودة قابل قبول(ها  شاخص  محاسبات

  محاسبات
CMIN/DF ) 3حداكثر(  754/2  CFI ) 937/0  )9/0بيشتر از  

GFI ) 9/0بيشتر از(  943/0  IFI ) 964/0  )9/0بيشتر از  
AGFI ) 9/0بيشتر از(  978/0  RMSEA ) 035/0  )05/0كمتر از  

NFI ) 951/0  )9/0بيشتر از      
 

بنـابراين  . قبـول قـرار دارنـد    قابـل  ةهاي برازندگي در محـدود تمام شاخص بالاطبق جدول 
توجـه بـه اينكـه مقـدار      همچنين با .شود تأييد مينيكويي برازش مدل ساختاري فرضيات فرعي 

و  CRشـاخص   دوبا استفاده از  ،استقبول  قابل ةو در محدود 5/0بارهاي عاملي شكل بيشتر از 
AVE  شودپرداخته مي 9به بررسي روايي و پايايي مدل در جدول.  
  

  براي مدل مربوط به فرضيات فرعي AVEو  CRمقادير . 9جدول 

  
  

 بـالا ، حاكي از پايايي قابل قبول مدل 5/0از  AVEو  7/0 ةاز محدود CRبيشتر بودن مقدار 
  .استحاكي از روايي همگرا  AVEاز  CRبودن  تر گبزرهمچنين  است

  

 CR  AVE  متغير

  523/0  844/0 چيدمان صحنه
  534/0  849/0  تبليغات دهان به دهان
  536/0  851/0  تعامل و ارتباط دوسويه

  643/0  858/0  گراذاري ارزشگقيمت
  543/0  854/0  خوشايند ةتجرب

  533/0  971/0  برند ةارزش ويژ
  535/0  931/0  تصوير برند
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  ماتريس روايي واگرا به روش فورنل و لاركر. 10جدول  
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              723/0  چيدمان صحنه
            731/0  137/0  تبليغات دهان به دهان
          732/0  302/0  212/0  تعامل و ارتباط دوسويه

        801/0  344/0  279/0  169/0  گراگذاري ارزشقيمت
      737/0  467/0  298/0  335/0  352/0  تجربة خوشايند
    730/0  458/0  524/0  487/0  544/0  436/0  ارزش ويژة برند

  731/0  573/0  477/0  421/0  503/0  465/0  512/0  تصوير برند
  

تمـامي   )AVE جـذر (مقـادير قطـر اصـلي     شـود ه مـي مشاهد، 10مطابق ماتريس در جدول 
متغيرها از مقدار همبستگي ميان آنها بيشتر است كه اين امر روايي واگراي مناسب مدل را نشـان  

  .آورده شده است 11هاي فرعي در جدول ضرايب مدل معادلات ساختاري فرضيه .دهدمي

  هاي فرعيضيهفر به مربوط ساختاري معادلات مدل ضرايب برآورد. 11جدول 

 ةفرضي
  متغير  متغير مستقل  فرعي

  وابسته

ضريب 
استاندارد 
  نشده

ضريب 
استاندارد 

  شده

خطاي 
  برآورد

مقدار 
 Pمقدار   بحراني

H1-1  000/0  155/3  535/0  572/0  688/1  ارزش ويژة برند  چيدمان صحنه  
H2-1  000/0  163/4  673/0  662/0  802/2  تصوير برند  چيدمان صحنه  
H1-2  000/0  454/4  645/0  691/0  873/2  ارزش ويژة برند  به دهان دهان تتبليغا  
H2-2   000/0  269/4  367/0  513/0  567/1  تصوير برند  به دهاندهان تبليغات  
H1-3   000/0  067/4  459/0  533/0  867/1  ارزش ويژة برند  دوسويهارتباط  
H2-3  000/0  595/3  657/0  551/0  362/2  تصوير برند  ارتباط دوسويه  
H1-4  000/0  298/4  633/0  613/0  721/2  ارزش ويژة برند  گرا ارزش گذاريقيمت  
H2-4  000/0  250/3  604/0  492/0  963/1  تصوير برند  گرا گذاري ارزشقيمت  
H1-5  000/0  723/3  534/0  542/0  988/1  ارزش ويژة برند  تجربة خوشايند  
H2-5  000/0  365/3  466/0  561/0  568/1  تصوير برند  تجربة خوشايند  
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تواننـد ارزش  مي بازاريابي حسيهاي آميختة مؤلفه ،بالاجدول  pبا توجه به مقادير بحراني و 
بـر ارزش   بازاريابي حسـي هاي آميختة مؤلفهعبارتي به. بيني كنندبرند و تصوير برند را پيش ةويژ
ييـد  أفرضية فرعي ت 10تمام از اين رو . )p>  05/0( برند و تصوير برند تأثير معناداري دارند ةويژ

 .شدند

  گيري و پيشنهادهانتيجه
 پـي  در را مشـتريان  نارضـايتي  ايرسـانه  تبليغات بالاي حجم ،امروز رقابتي دنياي در كه آنجا از

 موقعيـت  حفظ براي هاشركت، نيست كافي بازاريابي سنتي هايروش به اكتفا فقط و است داشته
 آنهـا  مـؤثرترين  از يكي كه اندآوردهروي  بازاريابي نوين هايوهشي به رقابتي كاملاً محيط در خود

از طريـق  وفادار  انيمشتر شيافزا و يرقابت تيكسب مز ياز راهكارهايكي . است بازاريابي حسي
و همچنـين   برنـد  ةويـژ ارزش  يگيـري و ارتقـا  بازاريابي بر شكل ة، تأثير اين شيوبازاريابي حسي
اين تـأثير   كهشد در اين تحقيق تلاش از اين رو. استشركت  برندذهني مناسب از  ايجاد تصوير

و برنـد   ةژي ـبـر ارزش و  بازاريابي حسي ةختيآمدهد نتايج تحقيق نشان مي. شودمطالعه و بررسي 
. برند و تصـوير برنـد رابطـه وجـود دارد     ژةهمچنين بين ارزش وي ،دارد مستقيمتأثير تصوير برند 

 ةو البته مؤلف ـ بازاريابي حسيثير أمبني بر ت )2008(حقيق سريواستاوا نتايج اين پژوهش با نتايج ت
مبني بر تـأثير   )2011(هولتن تصوير برند و نيز با نتايج تحقيق  ةدهان در توسع به تبليغات دهان
همچنـين بـا نتـايج     .استراستا  در يك افراد،در ذهن  ينام تجار كياستقرار  در بازاريابي حسي

 ةويـژ  ارزش بـا  برند آگاهي و برند تصوير كه نشان دادند بين ،)1394(و احمدي تحقيق قصابيان 
بازاريابي از ابعاد  كيهر تأثير توجه به  .قرار دارددر يك راستا نيز  ،دارد وجود داريمعنا ةرابط برند

   .دهد تواند مكانيسم اين تأثير را نشانبرند بهتر مي ةبر ارزش ويژ حسي
 بـه  دهـان بازاريابي حسي، تبليغات  يهامؤلفه بيندهد، تحقيق نشان مي كه نتايج طور همان

 كـه  استاين مفهوم  ةدنبرداردربرند دارد و  ةبيشترين ضريب تأثير را بر ارزش ويژ 69/0با  دهان 
 بـه   دهـان تبليغـات  دليل آنكه  به. اي برخوردار است از جايگاه ويژه، شركت انيمشترثير تبليغات أت

كنندگان در مقايسـه بـا سـاير    شخصي دوستان و آشنايان است و مصرف ةته از تجرببرگرف دهان
پندارند، در مقايسه با تبليغات مستقيم از طرف تر ميطرفانه و صادقانه هاي تبليغاتي آن را بيشيوه

 برنـد  ةويـژ  ارزش بـر  دهـان  بـه  دهـان  تبليغات كه آنجا از .گذاري بيشتري داردخود بنگاه، تأثير
 بـدون  و رايگـان  تقريبـاً  كه ابزار اين از استفاده به شركت شودمي پيشنهاد دارد، را تأثير ترينبيش

سبب  )بالاتر از رضايت ةمرحل(ي مشتر دنكر خرسند .باشد داشته بيشتري توجه هست، نيز هزينه
 خريـد مجـدد  عنوان  به محصولات اين شركت را، خريدهاي بعدي در تنها ي نهكه مشتر شوديم
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 كهنيا .كند هيتوص زيخود ن و آشنايان را به دوستان خريد از اين محصولات بلكه ،كند خود انتخاب
 ،كـرد  شـركت فـراهم   يرا برا ديموجبات فروش جد ان،يمثبت خود مشتر غاتيتبل ةليوس بتوان به

خود را در مـورد محصـولات    هايمشتريان بتوانند نظر شود مي در ضمن توصيه .ارزش است كي
 اطلاع و براي بازديدكنندگان سايت قابل مشاهده باشد، همچنين تبليغات هانظرده و اين كرت ثب

   .گيرد مد نظر قرار اجتماعي هايشبكه در رساني
مندي محصـول بـراي مشـتري در مقابـل     ارزش ،بازاريابي حسيدر  يگذارمتيق تمركز اصلي

در ايـن تحقيـق نيـز مشـخص شـد      . ي استانهيهز ياثربخش شيافزا و محصول ةشد بهاي تمام
تمركـز بـر    ليدل بههمچنين . برند دارد ةبر ارزش ويژ) 613/0(گرا تأثير مثبتي  گذاري ارزشقيمت

تصوير مثبتي از برند در ذهن مشـتريان   ،يمشتري برا نديخوشا ياتجربه جاديو ا بازاريابي حسي
شود مشتريان مجدداً بـراي  عث ميتقويت ارزش برند و تصوير برند به نوبة خود با. شودايجاد مي

د ن ـخواه يكمتر تيحساس متيق شيدر قبال افزا و دهكرمراجعه خريد محصولات شركت رويال 
هاي محصول و ارزشي كه محصـول در مقابلـه بـا سـاير     شود مزيتپيشنهاد مي از اين رو. داشت

شمندي بيشتري محصولات مشابه دارد براي مشتريان مشخص شود تا از اين طريق مشتريان ارز
 بـا  قيمـت  تفـاوت  علـت ، رقبا به نسبت قيمت بودن بالاتر صورت در د وكنناز محصول احساس 

  .باشد درك قابل كالا ارزشمندي به توجه
در ايـن تحقيـق    .است يحس خوشايند تجارب ةخلق و ارائ ،بازاريابي حسي يهاتيكانون فعال

امر  نيا. ده استشييد أت) 561/0(و تصوير برند  )542/0(برند  ةتأثير تجربه خوشايند بر ارزش ويژ
 يبـه مشـتر   يتـر قي ـعم يرا در سطح فـرد  خود برند تصويردهد تا ارزش و ياجازه م شركت به

 يگانـه  كه حـواس پـنج  مؤثر است  ياتجربه. دكنو حتي آن را در ذهن مشتري پايدار  كند منتقل
 دي ـباتشك رويال  رانيمد نيبنابرا. دكنگير ربا برند دطور عميق  هي، بحسة تجرب كيدر را انسان 

بلكه تمركـز   ،كنندنميتوجه  متيو ق تيفيبه ك فقط مانند گذشته انيكه مشتر باشند توجه داشته
فراينـد خريـد و همچنـين هنگـام      طـي  بخـش لذت و نديسمت تجارب خوشا آنها فراتر رفته و به

در جـذب و حفـظ    دي ـجد كـرد يرو نياز ا رانيمد قيدرك عم. است افتهيسوق مصرف محصول 
 خريـداران  شود ايـن امكـان فـراهم شـود تـا      مي پيشنهاد از اين رو .است گذارتأثير اريبس يمشتر
حتي بتوانند آنها را به منـزل بـرده و    و كنند لمس، ببينند نزديك از را محصولات راحتيبه بتوانند

مي  هاي ملايمموسيقي پخش، گردي سوي از .ندكنپس از آزمايش محصول به خريد نهايي اقدام 
 شاد هايرنگ از استفاده همچنين. كند درگير انگيزيدل شيوة به را خريداران شنوايي تواند حس

 بـردن  كـار  بـه . دهـد مي قرار تأثير تحت را بينايي حس رويال، تشك كاركنان پوشش در جذاب و
 امكان صورت در و كندمي ذيردلپ خريداران براي را فروشگاه فضاي در ماندن مطلوب، هايرايحه
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 قابـل  و بخشآرامش، مطبوع هايرايحه بتوانند كه دكر طراحي ايگونه به نيز ار هاتشك توانمي
  .ندكن ساطع خود از تغيير

و تصـوير  ) 572/0(برند  ة، چيدمان است كه تأثير آن بر ارزش ويژبازاريابي حسيديگر  ةمؤلف
شـود كـه خريـدار     ها باعـث مـي  صحنه در فروشگاه چيدمان. است به اثبات رسيده) 662/0(برند 

خصوص استرسي كه ناشـي از   هباشد و از استرس و اضطراب، ب داشتهاحساس خوبي خريد هنگام 
چيدمان بيشترين تأثير را بر  بازاريابي حسيهاي از ميان مؤلفه. گيري خريد است، دور باشدتصميم

آميـزي، دكوراسـيون و نـورپردازي    نـوع محصـول، رنـگ    نحوة چيدمان بايد بـا . تصوير برند دارد
 و سـنت  سلايق، فرهنگ، با متناسب هاييفروشگاه و فروش هاينمايندگي ساخت. متناسب باشد

 سـاختار  و كـاركرد  بـا  متناسـب  دكوراسـيون  از استفاده كشور در شهرهاي مختلف، رسوم و آداب
 و شـدن  بـاز  قابليـت  كـه  فروشـگاه  احـي طر در نـورگير  و وسـيع  هايپنجره از استفاده فروشگاه،

 لمس، ديدن، محصولات ميان از عبور براي فضايي طراحي باشد، پذيرامكان آنها از هوا جايي جابه
  . باشد مؤثر و چيدمان مفيد ةدر زمين تواندمي نظر مورد محصول بررسي كل در و كردن
برنـد   تصـوير  و) 533/0( رنـد ب ةويـژ  ارزش تعامـل بـر   تأثير، حاضر تحقيق ديگر هاييافته از

شركت  نيب هيسواست و به ارتباط دو بازاريابي حسيدر  يعنصر اساس كيتعامل . است )551/0(
خـود   هايو پيشـنهاد  هاتوانند آزادانه نظردر يك تعامل سازنده مشتريان مي .اشاره دارد يو مشتر

امل فروشگاه در انتخـاب صـحيح   عو هاينفوذ در ميان بگذارند و از نظررا با مسئولان و افراد ذي
دهنـدگان  فروشندگان و ارائهشود  مي توصيه. مند شوندمحصول مطابق نيازها و توانايي خود بهره

مشتريان بتوانند اطلاعات و  .باشند انيمشتر يپاسخگو يخوببه ان،يخدمت ضمن احترام به مشتر
. طريق به تبادل اطلاعـات بپردازنـد   تجربيات خود را با مسئولان رويال در ميان بگذارند و از اين

هـا و  تي ـهـا در بهبـود فعال  ينظرسنج نيدر قالب پرسشنامه و استفاده از ا مشترياناز  ينظرسنج
  .تواند كمك شاياني به مسئولان رويال داشته باشدخدمات شركت مي

  منابع
برنـد   ةزاريابي بر ارزش ويژبا ةنتخب آميختير عوامل مثأي تسبرر ).1394. (پوردهقان، ع ؛.پور، ف حميديان

  .55-70، )70(13، هاي بازرگاني بررسي. )ن همراهفهاي تل برند گوشي :موردي ةمطالع(
گيـري   شـكل  ثير بازاريابي حسي بـر أچهارچوبي مفهومي براي سنجش ت). 1393. (بصير، ل ؛.نيا، ف رحيم

  .)آذر 1(هران ت .المللي مديريت همايش بين. هاي خدماتي نيات مشتريان در سازمان
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 نيـات  گيـري  شـكل  و حسـي  بازاريابي ميان ةرابط بررسي). 1393. (بصير، ل ؛.پورسليمي، م ؛.نيا، ف رحيم
  .المللي حسابداري و مديريت اولين كنفرانس بين. مشهد شهر پرديسان هتل در مشتريان رفتاري
  .)بهمن 15(تهران 

 بينـايي، ( گانـه  پـنج  حـواس  تحريـك : حسـي  يبازاريـاب  سويه ب). 1393. (ميرزايي دريايي، ش ؛.شبگو، م
المللـي   اولـين كنفـرانس بـين   . كننده مصرف رفتار بر آن ثيرأت و) چشايي لامسه، بويايي، شنوايي،

  .)خرداد 31(رشت  .اقتصاد، مديريت، حسابداري و علوم اجتماعي
ند، بازاريـابي حسـي و   م بررسي نقش بازاريابي رابطه). 1393. (فاريابي، م ؛.زاده، ع فضل ؛.شيدايي حبشي، ا

 .113-138 ،)24(9، مديريت بازاريابي ةمجل. اداري مشتريانحمايتي در وف

گـذاران در   برند از ديدگاه بيمه ةتصوير و آگاهي برند با ارزش ويژ ةرابط ).1394. (احمدي، م ؛.قصابيان، ن
 .)آذر 27(تهران  .مديريت و اقتصاد ةكنفرانس سالان. آسيا استان مازندران ةشركت بيم

: مـوردي  ةمطالع( برند ارزش با )حسي برند( گانه پنج حواس كارگيري هب ةرابط بررسي). 1391. (نظامي، پ
 و اقتصاد مديريت، بخش. كارشناسي ارشد ةنام پايان ).ميلادي 2010 سال در دنيا برتر برند 100

 .دانشگاه پيام نور. حسابداري

References 
Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity. The Free Press, NewYork, NY. 

Aronne, C., Reis, M. & de Vasconcelos, L. (2009). The Impact of Experiential 
Marketing on the Customer’s Perception of a Brand’s Essence. XXXIII 
Encontro da ANPAD, 19-23. 

Faircloth, J.B., Capella, L.M. & Alford, B.L. (2001). The effect of brand attitude and 
brand image on brand equity. Journal of Marketing Theory Practice, 9(3), 1-75. 

Freemantle, D. (1999). What customers like about you: adding emotional value for 
Service Excellence and Competitive Advantage. Nicholas Brealey, London.  

Garver, M. S., Mentzer, J.T. (1999). Logistics research methods: Employing 
structural equation modeling to test for construct validity. Journal of 
Business Logistics, 20(1), 33-57. 

He, Y., & Lai, K. K. (2012). The effect of corporate social responsibility on brand 
loyalty: The mediating role of brand image. Total Quality Management & 
Business Excellence, 25(3-4), 249-263. 

Hoe, S.L. (2008). Issues and procedures in adopting structural equation modeling 
technique. Journal of applied quantitative methods, 3(1), 76-83. 

Hultén, B. (2011). Sensory Marketing: The Multi-Sensory Brand Experience 
Concept. European Business Review, 23(3), 256-273. 



 323   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397 تابستان، 2 شمارة ،10دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی

Hamidianpour, F. & Pour Dehqan, A. (2015). Studying the effect of marketing mix 
on Brand equity (Case Study: Mobile Phone Brands). Journal of Business 
Studies, 13(70), 55-70. (in Persian) 

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based 
Brand Equity. Journal of Marketing, 51(1), 1-22. 

Keller, K.L. (2001). Building Customer-Based brand equity. Marketing 
Management, 10(2), 14-19.  

Kim. J.H. & Hyun, Y.J. (2010). A model to investigate the influence of marketing mix 
efforts and corporate image on brand equity in the IT software sector. 
Industrial marketing Management, 1(15), 424-438.  

Kline, R. B. (2010). Principles and practice of structural equation modeling  
(3rd ed.). Guilford Press, New York, NY. 

Krishna, A. & Schwarz, N. (2014). Experiential marketing, embodiment and grounded 
cognition: A review and introduction. Journal of Consumer Psychology, 24(2), 
159-168. 

Liao, S. & Cheng, C. C. (2014). Brand equity and the exacerbating factors of 
product innovation failure evaluations: A communication effect perspective. 
Journal of Business Research, 67(1), 2919-2925. 

Lien, C. H., Wen, M. J., Huang, L. Ch. & Wu, K. L. (2015). Online hotel booking: 
The effects of brand image, price, trust and value on purchase intentions. 
Asia Pacific Management Review, 20(4), 210–218. 

Martínez, E. & Pina, J.M .(2003). The negative impact of brand extensions on parent 
brand image. Journal of Product & Brand Management, 12(7), 432 -448. 

Minghui, Q. & Jingjing. H. U. (2009). Marketing Mix Research of Information Retrieval 
Service under the Experiential Economy Background. Summit International 
Marketing Science and Management Technology Conference, China (Tianjin), 
(December 13), 209-215. 

Nezami, P. (2012). Studying relation of using of five senses (Experiential brand) and 
brand equity: (Case study: Top 100 Brand in 2010). Master's thesis. (in Persian) 

Pahome, T. & Amorntatkul, N. (2011). How sensory marketing applies to the hotel 
and restaurant industry in order to influence customer’s behaviour in 
Thailand. Available in: http://mdh.diva-portal.org/smash/get/diva2:426249 
/FULLTEXT01. 

Piaralal, Sh. & Mei Mei, T. (2015). Determinants of Brand Equity in Private 
Healthcare Facilities in Klang Valley, Malaysia. American Journal of 
Economics. 5(2), 177-182. 

Qian, M. & Lui, Y. (2009). The SWIPE Strategy of Experiential Marketing Mix: A 
Case Study of GERAGEM. Journal of Chinese Marketing, 2 (1), 78-87. 



   ... دبر ارزش ويژة برن بازاريابي حسيبررسي تأثير آميختة   ــــــــــــــــــــــــــــــ   324

Qasabian, N. & Ahmadi, M. (2015). The relationship between image and brand 
awareness with brand equity from insurers' point of view in Asia Insurance 
Company of Mazandaran Province. Annual Management and Economics 
Conferences.Tehran (December 18). (in Persian) 

Rahimnia, F. & Basir, L. (2014). A conceptual framework for measuring the effect of 
Eperiential marketing on formulation of customers' intentions in service 
organizations. International Management Conference. Tehran (November 22) 
(in Persian) 

Rahimnia, F., Poursalimi, M. & Basir, L. (2015). Studying the relationship between 
experiential marketing and the formation of behavioral intentions of customers 
in Pardisan hotel in Mashhad. The first International Conference on accounting 
and management. Tehran (February 4). (in Persian) 

Schmitt, B. H. (1999). Experiential Marketing: How to Get Customer to sense, feel, think, act, 
relate to Your Company and Brands.  Simon & Schuster Inc, New York, NY. 

Shabgo, M. & Mirzaei Daryaie, S. (2014). Toward experiential marketing: stimulating 
five senses (sight, hearing, smell, touch, taste) and its impact on consumer 
behavior. The first International Conference on economics, management, 
accounting and social sciences. Rasht (June 21) (in Persian) 

Sheidaei Habash, A., Fazlzade, A. & Faryabi, M. (2014). Studying the role of 
relationship marketing and experiential marketing and supportive on loyalty of 
the customers. Journal of marketing management, 9(24), 113-138. (in Persian) 

Wu, S.I. (2015). The Interference Effect of Perceived CSR on Relationship Model of 
Brand Image. International Journal of Business and Management. 10(10), 35-47. 

Sivo, S. A., Fan, X. T., Witta, E. L. & Willse, J.T. (2006). The Search for ‘Optimal’ 
Cut-off Properties: Fit Index Criteria in Structural Equation Modeling. 
Journal of Experimental Education, 74(3), 267-289. 

Smilansky, S. (2010). Experiential Marketing: A practical guide to interactive brand 
experiences. Rasa press, Tehran. (in Persian) 

Srivastava, R. (2008). How experiential marketing can be used to build brands – a case 
study of two specialty stores. Innovative Marketing, 4(2), 70-76. 

Vahie, A. & Paswan, A. (2006). Private label brand image: its relationship with store 
image and national brand. International Journal of Retail & Distribution 
Management, 34(1), 67–84. 

Yoo, B., Donthu, N. & Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix 
elements and brand equity. Journal of the Academy of Marketing Science, 
28(2), 195-211. 


	3
	3- Reza Hoseinzadeh

