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Objective: In the present study, we seek to investigate the effect of sensory marketing 

components on brand equity by mediating audience satisfaction and brand credibility about 
the programs of the Islamic Republic of Iran TV. 

 

Methodology: The scope of the research includes all the audiences of radio and television 

programs, according to Morgan's table, The sample size was 384. to ensure the questionnaire, 
449 questionnaires were randomly distributed among them. The questionnaire of this research, 

based on related research, has a five-choice question designed on a Likert scale. Also, for data 

analysis, linear regression relationships were used in spss software and path analysis in pls 

software. 
 

Conclusion: The results showed that sensory marketing has a direct effect on brand credibility 

and also sensory marketing has a direct effect on audience satisfaction. In addition, the 

mediating variable of brand credibility has a direct relationship with brand equity, and also the 
mediating variable of customer satisfaction has a direct relationship with brand equity, and 

therefore, considering the establishment of four conditions between customer satisfaction and 

brand credibility in the relationship between sensory marketing and brand equity, It has a 

mediating effect. 
 

Originality: This research, which was conducted for the first time on radio programs, seeks 

to investigate whether the components of the sensory marketing strategy have an effect on the 

special value of the brand through the mediation of customer satisfaction and brand credibility 
in the radio programs of the Islamic Republic of Iran. So that by creating special value of the 

brand, it can firstly maintain the maximum audience and secondly attract more audience for 

radio and television. 
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 دهیچک

های مورد برنامه در برند اعتبار و مخاطب رضایت گریمیانجی با برند ویژه ارزش بر حسی بازاریابی هایمولفه تاثیر بررسی حاضر، به دنبال تحقیق هدف:

 .است سیمای جمهوری اسلامی ایران

 استراتژی هایبررسی این موضوع است که آیا مولفه در صددهای صداوسیما انجام شده است، برنامه پیرامونبار این تحقیق که برای نخستین  ضرورت:

؟ تا با ایران اثر دارد یا خیر اسلامی جمهوری صداوسیمای هایدر برنامه برند اعتبار و مشتری رضایت گریمیانجی با برند ویژه ارزش بر حسی بازاریابی

 مخاطب بیشتری برای صداوسیما جذب کند. حفظ حداکثری مخاطبین را در پی داشته باشد و ثانیاً ایجاد ارزش ویژه برند بتواند اولاً

 جهت که آمد به دست ۳۸۴ تعداد نمونه حجم جدول مورگان طبق که باشدمی های صداوسیمابرنامه مخاطبین کلیه شامل تحقیق قلمروی :شناسي روش

 سوال دارای مرتبط تحقیقات بر این تحقیق، مبتنی پرسشنامه. گردید توزیع هاآن بین ساده تصادفی صورت به پرسشنامه ۴۴9تعداد  پرسشنامه، از اطمینان

تحلیل  و spss افزارنرم  در خطی رگرسیون روابط از هاداده تحلیل و تجزیه جهت است. همچنین شده طراحی لیکرت مقیاس بر که باشدای میگزینه پنج

 .است شده استفاده pls نرم افزار در مسیر

. دارد مستقیم تأثیر مخاطب رضایت بر حسی همچنین بازاریابی و دارد مستقیم تأثیر برند اعتبار بر بازاریابی حسیکه  استها حاکی از این یافته :هاافتهي

 برند دارد ویژه ارزش با مستقیم رابطه مخاطب رضایت میانجی متغیر و همچنین دارد برند ارزش ویژه با مستقیم رابطه برند اعتبار میانجی متغیر علاوه براین

 .دارد گریمیانجی تاثیر ،برند ویژه ارزش و حسی بازاریابی بین رابطه برند در اعتبار و مخاطبین رضایت بین شرط چهار برقراری به توجه با و لذا

توجه داشته  بازاریابی حسی متناسب با خدمات خود را طراحی کنند و به نحوة اجرای بازاریابی حسیاستراتژی باید  صداوسیمامدیران : گیرینتیجه

افزایش رضایت مخاطبین، افزایش اعتبار برند و  تواند نقش مؤثری درمی ،ایجاد محیطی مناسب و تحریک احساسات و عواطف مشتری زیرا ،باشند

 .برند داشته باشدارتقاء ارزش ویژه  همچنین
 

 برند، صداوسیما. اعتبار مخاطب، رضایت برند، ویژه ارزش حسی، بازاریابی :هادواژهیکل

 رضایت یگرانجییبازاریابی حسی بر ارزش ویژه برند با م یاستراتژ یهامولفه ریبررسی تاث(. 1۴02) علی، جعفری؛ و یاسر، فردسبحانی ؛ الدین حسام، نعمتی :استناد

 .(رانیا یاسلام یجمهور یمایس یهاو اعتبار برند )مورد مطالعه: برنامه نیمخاطب
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 مقدمه. 1

 رقابتی مزیت توانندکنند، میتقلید نمی خود رقبای از و کنندمی تلاش بهتر عملکرد به دستیابی برای که هاییسازمان کارها، و فعلی کسب فضای در

 یکی سازمان در موجود تجاری های(. نامGüzel, Sahin & Ryan, 2020) کنند پیدا دست خود سودآوری هدف به و کنند فراهم خود برای را مناسبی

 تعیین آن هدف است و ویژگی یک صرفا تجاری نام قانونی، شرایط در (،200۸ کاپفرر ) گفته طبق .کرد تقلید آن از توانمی سختی به که هستند منابعی از

 اما (،Zhang & Watson, 2020کند )نمی تضمین بازار در را شرکت رقابتی مزیت تجاری نام اگرچه. است رقبا از آن متمایز کردن و محصول

 رواین از. کنند بیشتر را خوب به نتایج دستیابی احتمال توانندمی و کنندمی تعیین را خود هویت هستند، خود تجاری نام مدیریت به قادر که هاییشرکت

 این باید واقع در. باشدنمی منطق براساس همیشه وفاداری این (، اما201۸ است )حسین، سازمانی سودآوری در مؤثر عامل یک تجاری نام به وفاداری

 ,Zhangدارد ) مؤثری نقش گیریتصمیم فرآیند در نیز احساسات و نیست کننده مصرف از منطق برخاسته صرفاً خرید یک که پذیرفت را واقعیت

Chang and Rao, 2019مطالعات . بود واقف کار و کسب موفقیت نهایتاً و تجاری نام به وفاداری در حسی بازاریابی نقش به باید دیگر بیان (. به

 سطوح مختلف هایبا شخصیت مختلف افراد طبیعتاً و بوده مؤثر خرید برای گیریتصمیم مراحل تمامی در احساسات که دهدمی نشان روانشناسی

 (.5۸:  1۳96 امیدی، و دارند )پورسلیمی متفاوتی تأثیرگذاری

 ,Theoکند ) ایجاد کننده مصرف عاطفی با پیوند تا گیردمی قرار استفاده مورد برند یک توسط که است بازاریابی اقدامات از ترکیبی حسی بازاریابی

 مهم عوامل از یکی مشتری با مؤثر و سازنده ارتباط واقع در. باشدخرید می تصمیم و مصرف منظور به احساسات ایجاد حسی بازاریابی هدف(. 2016

 توجه و عاطفی ارتباط (. ایجادKohl and Gatzenbrocker, 2014شود )می احساسی گیریبه تصمیم منجر که است مشتری احساسات در تأثیرگذاری

 Yangقلب است ) تسخیر از متفاوت چیزی سنتی بازاریابی طبق ذهن تسخیر. شودمی او اعتماد و همدلی حس تقویت باعث ،احساسات مشتری و نظرات به

& Che, 2020.) 

 ارزش و وفاداری طریق این از که است خدماتی هایمجموعه برای خوبی دستاویز ،امروز دنیای آن در نمودن برانگیخته و مشتریان احساسات به توسل

 بازاریابی احساسی خصوص به و بازاریابی جدید متدهای با تا است ضروری بنابراین آورند. به دست خدمات این کنندگان برای مصرف را خود برند

 و داد پایان حوزه این در مانده عقب و سنتی رویکرد ایران و در و مخاطبین هافاصله بین رسانه به همچنین لازم است داد. بهبود را برند ویژه ارزش بتوان

 .نمود ایجاد ایران داخل در اطاتدنیای ارتب در اقتصادی فعالیت برای جدیدی هایافق بتوان طریق این از

 اسلامی جمهوری در تلویزیونی و رادیویی هایبرنامه پخش قانونی متولی تنها که است ایرسانه ایران، سازمانی اسلامی جمهوری صداوسیمای سازمان

 رود. براساسمی شماربه ایران در فرهنگی -آموزشی نهاد و خبری رسانه پرنفوذترین و فراگیرترین قدرتمندترین، صداوسیما ها،جنبه بسیاری است. از ایران

 بهار با مقایسه در که اندبوده سیما مختلف هایبرنامه بیننده مردم درصد ۸0.2 ،99 بهار در رسانه، تحقیقات مرکز سوی از منتشرشده نظرسنجی ترینتازه

صداوسیما به عنوان یک سازمان که به دنبال جلب و جذب مخاطبین  .(1۳99رسانه،  تحقیقات است )مرکز داشته رشد درصد ۳.۸ بینندگان تعداد ،9۸

مخاطب بیشتری  حفظ حداکثری مخاطب داشته باشد و ثانیاً جدید و حفظ مخاطبین موجود خود است، تلاش دارد تا با ایجاد ارزش ویژه برند بتواند اولاً

 هایآیا مولفه است کهگیرد، به دنبال بررسی این موضوع های صداوسیما صورت میکه برای اولین بار در مورد برنامه حاضر جذب کند. از این رو تحقیق

ایران اثر دارد یا  اسلامی جمهوری صداوسیمای هایدر برنامه برند اعتبار و مشتری رضایت گریمیانجی با برند ویژه ارزش بر حسی بازاریابی استراتژی

 خیر؟

 ادبیات تحقیق. 2
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 مشتری برای را نشدنی فراموش تجربه یک که دلیل این به بیشتر ؛شودکننده می مصرف توسط تجاری نام یادآوری به منجر نهایت در حسی بازاریابی عصر

 تأثیر رفتار بر حس پنج این که باشدمی واضح و دارد زیادی اهمیت برند تصویر و شدن هویت روشن برای انسان احساسات و حواس است. کرده فراهم

 است داشته که انتظاراتی خدمت با یا محصول مناسب عملکرد از وی ادراك حاصل که مشتری مطلوب احساس معنی به مشتری رضایتگذارند. می

 ترتیب است. بدین شده تعریف گیردمی شکل خدمت یا از محصول استفاده از پس شخصی هر در که مثبتی احساس عنوان به رضایت همچنین. باشدمی

 .گیردمی شکل رضایت احساس سازد، برآورده را مشتری انتظار خدمت یا محصول از استفاده چنانچه

 حسي بازاريابي

عبدالباقی،  و کفشی(دارد  تمرکز مخاطبان "تجربه احساسی" روی فقط امروز خلاف بر آینده، در بازاریابی کرد؛ پیشبینی "کاتلر فیلیپ" پیش سال چندین

 را موضوع و تئوری این "کریشنا خانم"بعد هاسال شود.گرفته می احساسات روی از بلکه و تفکر، منطق روی از نه انسان تصمیمات (. یعنی20: 1۳99

: 1۳95اسمیلانسکی، (گذاشت  "بازاریابی حسی"بویایی، شنوایی، چشایی، بینایی و لامسه، نام آن را  جمله از حس 5 کردن اضافه با و گسترش داد کمی

 حسی است. بازاریابی حسی بازاریابی یک بگذارد، تأثیر آن روی و را تحریک مشتری احساسات بتواند که تبلیغی نوع گوید: هرمی باره این در او .(26

 تواندها میفعالیت این همینطور دهیم. افزایش را خریدش احتمال تا گذاشته تأثیر مشتری حس چند یا یک روی کنیم،سعی می آن در که است فرآیندی

 نیا، رحیم(شوند می منجر بیشتر فروش همان نهایت به در همگی هم باز که شود، انجام  ...و برندسازی مخاطب، بیشتر رضایت مثل دیگری هایهدف با

  (.65: 1۳95بصیر،  و پورسلیمی

 از حسی بازاریابی بگذارد. تأثیر او رفتار قضاوت و ادراك، بر و گیرد کار به را مشتری حواس که کرد تعریف ایبازاریابی توانمی را حسی بازاریابی

 هایسال در دهد.می شکل را محصول انتزاعی مفهوم از کننده مصرف درك که استفاده شود ناخودآگاه هایمحرك ایجاد برای تواندمی مدیریت منظر

 مورد در تحقیقات پراکنده بازاریابی، در است. داده افزایش را روانشناسی و بازاریابی به علاقه گیری،تصمیم و قضاوت در تجربیات حسی نقش اخیر،

 رفتار و قضاوت درك، بر و کندمی درگیر را کننده احساسات مصرف که بازاریابی یعنی نامند؛می حسی بازاریابی را کننده مصرف رفتار در حواس نقش

 (.Petit, Velasco & Spence, 2019: 48گذارد )می تأثیر او

 که دلیل این به بلکه کشد،می جیغ برند بلندتر که دلیل این به نه شود،می کننده مصرف سوی از برند یادآوری به منجر سرانجام حسی، بازاریابی عصر

 این که است واضح کاملاً و است مهم بسیار برند ذهنی تصویر و برند هویت شدن در روشن انسان حواس کند.می فراهم را مشتری نشدنی فراموش تجربه

 بازاریابی از سبک این .کندمی برقرار ارتباط کننده مصرف با سطح چندین در که است بازاریابی نوعی حسی بازاریابی گذارند.تأثیر می رفتار بر حس پنج

 تجاری نام با مشتری از کاملی تجربه بر مبتنی حسی بازاریابی است و وی حسی و روانشناختی اساس بر بلکه کننده، مصرف عاطفی ذهن اساس بر تنها نه

 (.26:  1۳95اسمیلانسکی،(است  وی هایواکنش و محصول

 بینايي

 شود.می انجام بینایی حس طریق از تجاری و خریدهای ارتباطات % ۸0از بیش ، است بازاریابی در استفاده مورد حس ترینقوی و است غالب حسی سیستم

 و بندیبسته رنگ، آرم، باشد. درك قابل کنندگان مصرف برای که دارند بصری جذاب هایپیام و تصاویر ایجاد در سعی خلاق مدیران که هاستمدت

 و هارنگ لوگوها، در توانیممی را مفاهیم این باشد. کاربرد برند استراتژی از بخشی تواندمی که است بصری هایمحرك از هاییمحصول نمونه طراحی

 معانی به توجه است ذکر به لازم که دیگری نکته کنیم. مشاهده Apple ،KFC ، Mc Donaldsمانند بزرگی هایکمپانی در خصوصا کالاها، طراحی یا

 از تحقیقات استفاده با که برسند موفقیت به رقابتی دنیای در توانندمی هاییشرکت امروزه .است مختلف هایفرهنگ ها دررنگ و بصری هاینشانه مختلف

 به بصری شناسی نمایند. زیبایی دخیل خود آمیخته بازاریابی طراحی در را نتایج این و آورند دست به هدفشان بازار فرهنگ از کاملی شناخت بازاریابی،
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 در مهمی نقش نیز تصاویر این محتوای گیرند،می شکل تصاویر چگونه براینکه علاوه .شوندمی شناخته تبلیغ اثربخشی یکنندهتعیین عوامل عنوان

 .(۳5: 1۳95حسینی،  و میرزایی(دارد  محصول و از آگهی هابرداشتبر  تاثیرگذاری

 چشايي
 اشاره جای به متعدد هایحس به با اشاره آگهی یک که دادند نشان خود در تحقیقات کریشنا و ایلدر .دارد سهم% ۳0 برند ساختمان با ارتباط در طعم

 . شود ایجاد محصول آن طعم از بهتری تصور شودمی باعث طعم به فقط

 به نسبت تریقوی تاثیر کننداشاره می حواس این به که تبلیغاتی کنند،می طعم تولید هم با) شنوایی بویایی، لامسه، بینایی،(چندگانه  حواس که آنجا از

 هایبیان از استفاده دارد، وجود غذایی محصولات بازاریابی میان رقابت شدیدی که شرایطی در حال این با کنند.می ذکر را طعم فقط که دارند تبلیغاتی

که  باشد توجه قابل باید هاشرکت برای نکته این .است کنندگان مصرف رفتار در تاثیر برای موثر روشی حس چشایی، و طعم زمینه در مناسب حسی

 مفهومی پردازش که دهدمی شناسی نیز نشان اعصاب علم همچنین باشد. متقاعدکننده تواندمی مصرف کننده برای ذائقه، طریق از بازاریابی از استفاده

 تحقیقات مکمل که الدر و لارسون هاییافته بر اساس است. همراه هاطعم و هامزه پردازش به مربوط مغز از بخشی سازیفعال افزایش با غذایی اطلاعات

:  1۳95اسمیلانسکی،(دارد  وجود غذایی مواد از کالا یک خرید قصد بر ادراك این تاثیر و مزه و طعم حس بین ارتباط موثری است، حسی بازاریابی در

26.) 

 لامسه
 کردن لمس دارد. با سهم% ۴۴ برند با ساختمان ارتباط در لامسه حس است. پوست طریق از فیزیکی تماس نماد و بدن حسی ارگان ترینوسیع عنوان به

 قانع است لمسی عنصر یک شامل که پیامی که انددریافته ویگینز و پگ گیرد.می قرارتاثیر  تحت مثبتی طور به خرید نگرش و مشتری رفتار محصولات،

 (.26:  1۳95اسمیلانسکی،(کند می تحریک را خنثی یا مثبت حسی بازخورد لمس که هنگامی ویژه به است، لمسی عنصر پیام بدون یک از ترکننده

 شنوايي

 اخیر، مطالعه یک در .شودمی شناخته مصرف کننده رفتار و ترجیحات خو، و خلق بر مثبت تأثیرات با مهم محرك یک عنوان به که هاستمدت صدا

 احساس و روحیه بر تأثیر با تبلیغات در موسیقی که است شده داده دارد. نشان موسیقی وجود تلویزیونی تبلیغات همه در تقریباً که کرد خاطرنشان نیلسن

 مصرف نیازهای ناخودآگاه با ارتباط برقراری برای کارآمد ابزار یک عنوان به توانمی صدا از (.26:  1۳95اسمیلانسکی،(گذارد می تأثیر اقناع بر تعامل،

 محیط یک در موسیقی از خود مطالعه در دوب و هوی(. Aaker, 2004: 223است ) گذار تاثیر ما خرید هایعادت و رفتار بر صدا. کرد استفاده کننده

 مثبت رویکرد و رفتار به منجر موسیقی از درك و کننده مصرف در مثبت احساسات ایجاد به فروشگاه منجر در موسیقی که دادند نشان فروشی خرده

 تاثیر کننده مصرف روحیه بر تواندمی شود،می شنیده هاسوپرمارکت و هارستوران و هاهتل در که موسیقی مانند محیطی صدای .شودمی به فروشگاه نسبت

کند می پیدا افزایش خرید نتیجه در و گیرد صورت آرامی به خرید شودمی یعنی باعث گذاردمی تاثیر خرید روی بر هم فروشگاه یک در موسیقی. بگذارد

 .(۳5: 1۳95حسینی،  و میرزایی(

 بويايي

 هوای از بخشی بو اما کنند، خودداری طعم از چشیدن و کنند جلوگیری تماس از ببندند، را خود چشمان یا بپوشانند را خود هایگوش توانندمی هاانسان
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 بویایی بین حس رابطه و فروشگاه داخل در کننده مصرف رفتار بر محیط بوی تأثیر. دهدمی را تشکیل تجاری ارتباطات از %2۴ بویایی حس. ماست تنفسی

 محصولات سایر از بیشتر تماس باعث معطر شی یک .ها پرداخته شده استآناز موضوعات حائز اهمیت بوده که در تحقیقات گذشته به  ،افراد حافظه و

 بر توجهی قابل نفوذ است و ذهن در مختلف موضوعات نگهداری و حفظ در موثری عامل عطر (. همچنین26:  1۳95اسمیلانسکی،(شود می فروشگاه

 اضافه است، گرفته قرار بازاریابان توجه مورد و اندآن پرداخته به مطالعات از برخی که دیگری نکته. دارد فروشگاه در کنندگان مصرف خوی و خلق

 نسبت وفاداری ایجاد در بسزایی تاثیر تواندمی کار این که دهدمی نشان مطالعات. است آن ویژگی ثانویه عنوان به کالا به به خصوص رایحه یک کردن

 (.65: 1۳95بصیر،  و پورسلیمی نیا، رحیم(باشد  برند داشته یا کالا به

 

 

 برند ويژه ارزش

 مباحث ترینمهم از برند ویژه ارزش و مدیریت گیریاندازه این، بر علاوه .شد معرفی بازاریابی مدیران به 1990 دهه در بار اولین برای برند ویژه ارزش

مالی  عدگرا، بُمشتری عدبُ :اندکرده بندی تقسیم دسته سه در را برند ویژه ارزش گرفته، مطالعات صورت به توجه با منظور بدین .است بازاریابی ادبیات در

 .نظر گرفتند در ضمنی صورت به اغلب البته استراتژیک مساله یک به را برند ویژه ارزش هادیدگاه از بسیاری (.1۳: 1۳95فاطمی،  و نیا رحیم(عد مرکب بُ و

 (.69: 1۳97 فرد، هنری و مرادی طباطبایی،(شود می پذیرفته رقبا به نسبت برند مقایسه برای مشتریان سوی از ابزاری عنوان به برند ویژه ارزش

 کسر یا انباشته و ارائه را شرکت یک یا خدمات محصول که داندمی تجاری مارك به مربوط هایبدهی و هادارایی مجموعه را برند ویژه ارزش آکر

ویژه  ارزش همچنین .دارد برند تاثیر آن بازاریابی در مصرف کننده پاسخ بر برند ویژه ارزش که کندمی بیان (. کلرHyun & Kim, 2011: 15کند )می

 کرد. توصیف است زیادی هایسنجش مستلزم که پیچیده بسیار و بعدی چند مفهوم یک عنوان به را برند

 Hyunشود )می گیریاندازه مشتری سطح ادراك توسط که گرفت نظر در شودمی اضافه محصول به که ارزشی عنوان به توانمی نیز را برند ویژه ارزش

& Kim, 2011: 15.) 

 شکل را هدف بازاریابی رابطه شرکت، عنوان سهامداران به مشتریان زیرا شود،می بررسی و ارزیابی مشتری سطح در برند ارزش مداری، مشتری عدبُ در

 تجاری نام قدرت .برند ویژه ارزش دیگری و برند قدرت عدیبُ چند مفهوم یکی :است استوار مفهوم دو بر خود مداری مشتری برند ویژه ارزش .دهندمی

 این از برتر رقابتی مزیت و یک شود واقع هاآن پسند مورد مارك اندداده اجازه که کرد تعریف مشتریانی رفتارهای و ادراکات از مشاهدات، توانمی را

 (.1۳: 1۳95فاطمی،  و نیا رحیم(باشد  مشتریان انداز چشم از مارك ارزش نظر

گردد می عرضه برندی هیچ بدون دیگر بار و با برند بار یک که محصول یک مالی عواید التفاوت مابه عنوان به توانمی را برند ویژه ارزش مالی، منظر از

 مالی، رویکرد .شودمی شرکت عاید برند ویژه ارزش وسیله به کهست نقدی وجوه گردش اضافی مبنای بر برند ویژه ارزش مالی دیدگاه .کرد تعریف

 برند دارای درآمد محصولات نتیجه در که اضافی ارزش یا آینده نقدی جریان به و دهدمی قرار سنجش و بررسی مورد پول بازار را در برند ویژه ارزش

 .شودمی اطلاق است برند بدون محصولات به نسبت

 دارد عدیبُ دو تاثیری برند بر سازمان ویژه چراکه ارزش .باشدمی برند ویژه ارزش مالی و گرامشتری عدبُ از ترکیبی ایگونه به برند ویژه ارزش مرکب عدبُ

 (.1۳: 1۳95فاطمی،  و نیارحیم(شود نمی معطوف خاص عدبُ یک به تنها و
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 دوم و کندمی جذب برند به شناخت و آگاهی با گسترش را جدید مشتریان اینکه ابتدا :شودمی ارزش دارای روش دو طریق از برند که است معتقد بری

 در دوم بیشتر مورد .دهند ارائه مطلوبی صورت به را کار این و یابند آگاهی آن هایپیشرفت شرکت و مورد در تا کند یادآوری فعلی مشتریان به اینکه

 حائز شرکت برای این جهت برند از .شودمی فروشنده و خریدار بین مدت بلند رابطه باعث که است عاملی خود برند که شودمی داربرند معنی با ارتباط

 استفاده جدید مشتریان جذب برای تهاجمی ابزاری نیز و فعلی مشتریان حفظ در جهت تدافعی ابزاری عنوان به توانمی آن از زیرا باشدمی ارزش و اهمیت

 مرتبط برند ذهنی تصویر و یابیجایگاه به به طور ذاتی که دارد بستگی خدماتش و کالا یبالقوه ارزش از شرکت استفاده ینحوه به برند ویژه کرد. ارزش

 خوب ذهنی تصویر یک ایجاد و است حیاتی و لازم امری محصول نهایی موفقیت با ارتباط خریداران در و مشتریان ذهن در محصول یابیجایگاه شود.می

 ابعاد .کند عمل شرکت بدهی برای یک عنوان به تواندمی ضعیف ذهنی تصویر که همانطور گردد، تلقی شرکت برای مشهود غیر یک دارایی تواندمی

 (.1۳: 1۳95فاطمی،  و نیارحیم(باشد می برند تداعی شده و کیفیت ادراك برند، از آگاهی برند، به وفاداری: شامل برند ویژه ارزش دهنده تشکیل

 

 

 برند ويژه ارزش بر برند تصوير تاثیر

 سازمان، برای پویا و مناسب تصویری عدم وجود. شودمی محسوب برند ویژه ارزش حیاتی و اساسی نظران، جزو عناصر صاحب دیدگاه از برند تصویر

 که هستند موضوع این بیانگر نیز دیگر (. تحقیقات200۸ همکاران، و آدرین(کند سلب می سازمان از را کنندگان مصرف در مثبت دیدگاه ایجاد امکان

 (.Faircloth, 2005)است  ارتباط در بیشتر هایقیمت پرداخت برای کنندگان مصرف تمایل تر، بابرندی مثبت تصویر وجود

 برند ويژه ارزش بر برند آگاهيتاثیر 

 گفته به. محصولات از ایدسته در موجود برندهای میان در مدنظر برند بازنشانی یا آوردن خاطر به در کننده مصرف توانایی از است عبارت برند آگاهی

 منظور به نظر مد برند شود حاصل اطمینان تا کندمی کمک ما به بنابراین آید،می شمار برند به ویژه ارزش هایشاخه و اجزا از برند (، آگاهی199۳آکر )

 هر به .برندها سایر با واسطه تمایز به یا برند، آن آوردن یاد به طریق از یا حال است؛ هاآن دسترس کنندگان، در مصرف هایگیریدر تصمیم شدن لحاظ

بیشتر  مصرف کننده توسط برند آن انتخاب احتمال میزان همان شود، به فرد تداعی برای زودتر و باشد ترمثبت مصرف کنندگان ذهن در برند که میزان

 (.۳0: 1۳97 اسماعیلی، و میرا نظری،(بود  خواهد

 برند اعتبار

 شناسایی و تجسم بهتر را شما خدمات دهدامکان می مشتریان به و دهدمی افزایش را نامشهود محصولات و محصولات به اعتماد موفق، تجاری هاینام

 تجاری، نام اعتبار این، بر علاوه .است مارك با کننده مصرف ارتباط ایجاد عوامل از تجاری یکی نام به اعتماد که داشت ( اظهار1992بلکستون ) .کنند

 با همراه اعتماد کردند که نیز استدلال (199۴هانت ) و مورگان .دارد وجود برند یک در که است محصولی جایگاه و موقعیت به اطلاعات مربوط اعتبار

 هیسکوك .است گرفته قرار بازاریابی ادبیات و متخصصان توجه مورد این مفهوم که است بازاریابی در موفقیت برای نیاز مورد کلیدی ویژگی یک تعهد،

 Lewis)اعتماد است  ضمانت، این اصلی دهنده تشکیل عامل و است برند و کننده مصرف بین ضمانت ایجاد نهایی بازاریابی، هدف که کندمی تاکید

and Lambert, 2010: 130.) 
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 کردند بیان بالستر دلگادو. (۳۳: 1۳9۸ راسخ، است )قاسمی و اهمیت حائز خریدار و کنندهتامین بین روابط کیفیت پایدارسازی در برند به اعتماد امروزه

 همچنین. کرد خواهد برآورده را کننده مصرف انتظار برند که اساس این بر باشدمی در مشتری امنیت احساس اعتماد تجاری، نشان و نام حیطه در که

 ارائه را ایشده تضمین فروشنده خدمات که یابد اطمینان بتواند که ایگونه به نمود تعریف کننده مصرف یک مطمئن باورهای عنوان توان بهمی را اعتماد

 (.115: 2020 همکاران، دهد )های ومی

 اعتمادی قابل خدمات یا کالا مارك یک که به این کننده مصرف اعتقاد: نمایندمی تعریف چنین را تجاری نام به اعتماد (2001هولبروك ) و چاهادوری

 (.Lewis and Lambert, 2010: 130)است  معتبر فروش از پس و خدمات بالا کیفیت خوب، عملکرد دارای که دهدمی ارائه را

 )مشتريان( مخاطبین رضايت

 از وی ادراك حاصل که مشتری مطلوب احساس معنی به های صداوسیمای جمهوری اسلامی هستند(،مشتری )که در این تحقیق مخاطبین برنامه رضایت

 از از استفاده پس شخصی هر در که مثبتی احساس عنوان به رضایت همچنین .باشدمی است داشته که انتظاراتی با یا خدمت محصول مناسب عملکرد

 رضایت احساس سازد، برآورده را مشتری انتظار یا خدمت، محصول از استفاده چنانچه ترتیب بدین .است شده تعریف گیردمی شکل خدمت یا محصول

 (.97: 1۳9۴همکاران،  و سلجوقی زاده حسین(گیرد می شکل

 در هاآن رضایت و است سازمان اقدامات اصل تمامی و محور مشتری زیرا باشدمی سازمان پیشرفت و موفقیت در مهم عوامل جمله از مشتریان رضایت

 :باشدمی مشتری رضایت اهمیت بر دیگری دلایل ینشان دهنده زیر همچنین آمارهای. کندمی ایفا بسزایی نقش سازمان درآمد افزایش

 است. قدیمی مشتری یک حفظ برابر 11 تا 5 بین جدید مشتری یک جذب هزینه 

 است. دیگر مشتری 100 فرار حکم در مشتری یک دادن دست از زیان و ضرر 

 است. سازمان بعدی هایموفقیت تمام شرط پیش مشتری مندیرضایت 

 است  آن مانند و خدمات توسعه بازار، بیشتر سهم سودآوری، چون دیگر اهداف مقابل در مدیریت اولویت مهمترین مشتری مندیرضایت

(Koch, Gerdit and Shaw, 2020: 226.) 

 از حاصل نهایی ینتیجه عنوان به را رضایت مشتری نخست گروه .فرایند عنوان به و خروجی عنوان به :است تعریف قابل شکل دو به مشتری رضایت

 بود، شده پیشبینی مشتری توسط آنچه با خرید هایهزینه و خدمات یمقایسه برآمد گروه دوم .کندمی تعریف مشتری برای خدمت یا کالا یک مصرف

 .آیدمی دست به

 هابنگاه و هاسازمان پیشرفت و موفقیتعامل  مشتری همچنین .دارد نیاز آن به کند ومی مصرف را خدمتی و کالا که است فرآیندی یا فرد مشتری،

 استراتژی تدوین و مشتری نگهداری و حفظ بنابراین .باشدمی هابنگاه و هابرای سازمان اهمیت حائز عوامل جمله از مشتری رضایت .شودمی محسوب

 پارسورمان سوی از شده مطرح نظریه اساس بر (.1۳6 – 125: 1۳91نرگسیان،  و زیوریار ضیایی،(است  مهمی بسیار مقوله مشتری محور، هایسازمان برای

 همچنین گردد،می مشتری در نارضایتی یا رضایت ایجاد به منجر خدمات کیفیت .باشدمی کیفیت خدمات مشتری در رضایت بروز مقدمه تیلور، کرونین و

 است شده ارائه متعددی تعاریف" رضایت "مفهوم برای (.65–51: 1۳92نژاد،  درویشون و نیا جعفری(دارد  مشتری حفظ با مثبت رابطه کیفیت خدمات

 شود.پرداخته می (1)جدول  در تعاریف این از برخی بیان به که
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 مشتری رضايت تعاريف: (1) جدول

 تعريف نويسنده

 (1995)ویلکی 
 و کالا ارزیابی به نسبت احساسی العملی عکس از است عبارت رضایت

 شده. خدمات دریافت یا

 (1۳92)دادخواه 

 مصرف در نهایت در که است مثبت احساس یک وجود رضایت،

 واسطه به احساس این اصل در شود.می کننده ایجاد دریافت یا کننده

 آید.می وجود به کننده عملکرد عرضه و مشتری انتظارات شدن برآورده

 (1۳۸۳)رایت  کارترراجر و 
 مطلوبیت از مشتری انتظار از است عبارت مشتری رضایت عاطفی عدبُ از

 .شده خدمت دریافت یا کالا

 (1999)میلر 
 توسط شده درك عملکرد و انتظار سطوح تعامل ینتیجه را رضایت

 گیرد.می نظر در مشتری

 (19۸1) و همکاران تاپفر

 موقعیت به یا سازمان یک تجاری فعالیت نوع به مشتری، رضایتمندی

 در سازمان و قابلیت توانایی به بلکه ندارد، بازار بستگی در سازمان

 است. مشتری وابسته انتظار مورد کیفیت تأمین

 (2000) هیل
 و تقاضاها شرکت جامع محصول که است میزانی صورت به رضایت

 .سازدمی برآورده مشتریان را هایخواسته

 (2002) ون روب

 همان با و زمان همان در درست مشتری هایخواسته و نیازها تأمین

 که گیردمی قرار بررسی مورد سطح سه در خواهد،می او که روشی

 :از است عبارت

 ؛مشتریان یاولیه نیازهای تأمین اول: سطح

 ؛انتظارات تأمین دوم: سطح

 انتظارات. تأمین و توجه سوم: سطح

 (2006) کاتلر
 وی ذهنی یمقایسه از که شخص، خوشایند احساسات از است عبارت

 .شودمی ناشی او انتظاراتبا  قیاس در

 )مخاطب( مشتری رضايت گیریاندازه هایروش

 :شوندمی تقسیم بخش دو به مشتری رضایت گیریاندازه هایروش

 عینی هایروش  -1

 مفهومی یا نظری هایروش -2

 مشتریان رضایت گیریاندازه به هستند، تعامل در مشتری رضایت با بالایی سطح در که هاییشاخص گیریاندازه با که هستند هاییروش عینی هایروش

 اما .کرد معرفی سازمان مشتریان رضایت میزان از شاخصی عنوان به را سالیانه شرکت فروش میزان گیری،اندازه توان برایمی مثال عنوان به .پردازندمی
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 دارد قرار عوامل دیگر از بسیاری و رقبا عملکرد نحوه بازار، اقتصادی شرایط تاثیر تحت شدت به سازمان یک سالیانه مقدار فروش دانیم،می که همانطور

 .برد کار به مشتریان میزان رضایت تعیین برای نیرومند شاخص یک به عنوان را سالیانه فروش میزان تواننمی دلیل همین به و

 معتبر موجب امر این باشد ومی گیریقابل اندازه مشتری مندیرضایت مستقیم طور به مشتریان، نظرات از گیریبهره با مفهومی یا نظری هایروش در

 شده آورده مشتری رضایت گیریاندازه هایشکل زیر روش (. در2۳1: 1۳95اسماعیلیان،  حافظی و(است  شده عینی روش به نسبت فوق روش بودن

 .است

 
 گیری رضايت مشتریهای اندازهروش(: 1) شکل

 ايران اسلامي جمهوری صداوسیمای سازمان

 و رسانیاطلاع بر علاوه صداوسیما .است ایران اسلامی جمهوری در تلویزیونی و رادیویی هایبرنامه پخش قانونی متولی تنها که است ایرسانه سازمانی

 استفاده نیز مکتوب ایرسانه هایظرفیت و امکانات از الکترونیک، رسانی اطلاع پایگاه یکصد از بیش و صداوسیما هایشبکه طریق از مخاطبان به پیام ارائه

 هایشبکه از هریک آن هایشاخه زیر در که باشدمی www.irib.ir عنوان تحت اینترنتی اصلی پایگاه یک دارای مجازی هایرسانه بخش در کند. ومی

 .اندپرداخته اینترنت جهانی شبکه در محتوا انتشار و تولید به صداوسیما

 دارای جداگانه طور به کدام هر مختلف، هایزبان به ایماهواره شبکه 6 و مرزی برون شبکه 27 داخلی، رادیویی شبکه 1۸داخلی،  تلویزیونی شبکه 21

)پایگاه دهند می ارائه را.... و هاشبکه آرشیو ها،شبکه مستقیم پخش تصویری، و صوتی هایفایل نوشتار، هایقالب در اطلاعات و بوده اختصاصی سایت

 رسانی صداوسیما(.اطلاع

 پیشینۀ پژوهش. 3

 داخلي مطالعات. 3.1

های اولیه سهام مدت عرضه گذاران و ارزش ویژه برند بر عملکرد کوتاهم احساسات سرمایهأدر تحقیقی به ارزیابی نقش تو( 1۳99) کفشی و عبدالباقی

های اولیه بازار سرمایه ایران گذاران و ارزش ویژه برند بر عملکرد عرضهاحساسی سرمایههای پرداختند. هدف این پژوهش، ارزیابی نقش توأم گرایش

های گیری متغیر گرایشانتخاب شده است. برای اندازه 1۳9۴تا  1۳۸7شرکت بورسی و فرابورسی عرضه شده در بازه زمانی  ۸7است. نمونه پژوهش شامل 
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دهد نتایج پژوهش نشان می استفاده شده است. محاسبه ارزش ویژه برند از دو شاخص هولیهان و کیوتوبینگذاران از شاخص آرمز، و برای احساسی سرمایه

در همین حال و بر مبنای  .ضعیف وجود ندارد های اولیه با برندهای قوی ومدت عرضهکه بر مبنای شاخص هولیهان هیچ تفاوت معناداری بین بازده کوتاه

ماه، تفاوت بازده برندهای  12تا  6تر طولانیمدت روزانه اول و دوم بین برندهای قوی و ضعیف تفاوت مثبت و در مقاطع هشاخص کیوتوبین در مقاطع کوتا

های انجام شده در شرایط احساسی همراه با ها توسط بازار است. همچنین عرضهگذاری عرضهقیمت اصلاحقوی و ضعیف منفی شده است که دال بر 

ماه تا  های انجام شده در شرایط بدبینی بازار به همراه داشتند. نهایتاً در مقاطع یکعملکرد بهتری را نسبت به عرضه ،مدت های کوتاهبینی در دورهخوش

 .های اولیه مشاهده گردیدبینی بر عملکرد عرضهاثر توأم ارزش ویژه برند و خوش ،ه ماه پس از عرضهنُ

-روش پژوهش، توصیفی اند.های ورزشی استان مازندران پرداختهحسی و اعتماد به برند مشتریان فروشگاه بررسی بازاریابی( به 1۳9۸) قاسمی و راسخ

های ورزشی نایک، آدیداس، ریبوك، پوما و مجید در کلیه مشتریان فروشگاه ،نوع میدانی بود. جامعة آماری از اطلاعاتآوری همبستگی و روش جمع

گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. برای نفر با روش نمونه ۳۸۴به حجم جامعة نامحدود، براساس فرمول کوکران تعداد استان مازندران بودند که با توجه 

ها بدنی رسید و پایایی آن نفر از اساتید تربیت 10ها به تأیید از پرسشنامة بازاریابی حسی و اعتماد مشتریان استفاده شد. روایی پرسشنامه اطلاعاتگردآوری 

های پژوهش از ضریب کشیدگی بهنجار شده، آزمون همبستگی دست آمد. برای آزمون فرضیه به ۸۸/0و  ۸7/0ترتیب  ضریب آلفای کرونباخ به براساس

معنادار و ها، حس بینایی، حس بویایی و حس شنوایی تاثیر های آنآموس استفاده شد. بر اساس یافته افزار اس.پی.اس.اس. و پیرسون و تحلیل مسیر با نرم

تاثیر معناداری بر اعتماد مشتریان ورزشی نداشتند.  لامسههای ورزشی استان مازندران داشتند؛ اما حس چشایی و حس مثبتی بر اعتماد مشتریان فروشگاه

های بازاریابی بسط شاخصه توان لزوم توسعه وآمده می دست دهندة برازش مطلوب بودند. با توجه به نتایج به های برازش مدل نشانهمچنین همة شاخص

های ورزشی و ایجاد رابطة اهمیت دانست. بدیهی است که با ایجاد تجربة حسی مشتریان در فروشگاه بینایی، بویایی و شنوایی را با حواسجمله  حسی از

 .یابدمیزان اعتماد مشتریان بهبود می ،عاطفی

 ،های ورزشیلااچریکی در رابطه بین بازاریابی حسی و تبلیغات محیطی مصرف کنندگان ک بررسی نقش میانجی بازاریابی(، به 1۳9۸) وحدتی و همکاران

توصیفی و پیمایشی  ،اند. این پژوهش از نوع کاربردی و از لحاظ نوع روش تحقیقدر بین کارکنان شرکت ملی کشت و صنعت و دامپروری پارس پرداخته

وده و جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه کارکنان شرکت ملی کشت و صنعت مغان و دامپروری پرسشنامه، میدانی ب اطلاعاتباشد. روش گردآوری می

بود. حجم نمونه آماری  گیری با توجه به جامعه آماری در سطح شرکت مورد مطالعه به صورت تصادفی سادهباشد. روش نمونهنفر می 750تعداد  به پارس

نفر به دست آمد. نتایج حاصل از پژوهش نشان داد که بازاریابی  ۳۸0تعداد  و به مضربی از پرسشنامه شده،تفاده ساختاری اس معادلاتنیز به دلیل این که از 

داری دارد. همچنین بازاریابی چریکی با تبلیغات محیطی یحسی با تبلیغات محیطی کارکنان شرکت ملی کشت و صنعت و دامپروری پارس رابطه معن

داری دارد و بازاریابی حسی با بازاریابی چریکی کارکنان شرکت ملی کشت و صنعت یو دامپروری پارس رابطه معن کارکنان شرکت ملی کشت و صنعت

داری دارد. و در نهایت نیز بازاریابی چریکی در رابطه بین بازاریابی حسی و تبلیغات محیطی کارکنان شرکت ملی کشت و یو دامپروری پارس رابطه معن

 .نقش میانجی دارد صنعت و دامپروری پارس

 (مطالعة موردی: برند تشک رویال) در تحقیقی به بررسی تأثیر آمیختة بازاریابی حسی بر ارزش ویژة برند و تصویر برند( 1۳97) حسین زاده و بکتاش

مرتبط با ارزش ویژة برند و های نوین بازاریابی است که موجب جذب مشتریان بازار هدف از طریق ارتباطات پرداختند. بازاریابی حسی یکی از روش

شود. این پژوهش به بررسی تأثیر آمیختة بازاریابی حسی بر ارزش ویژة برند و تصویر برند در شرکت تشک رویال پرداخته تصویر ذهنی مناسب از برند می

های مورد نیاز از محاسبه شده است. داده نفر 20۴نفر از مشتریان این شرکت هستند که بر اساس جدول مورگان حجم نمونه  ۴۳5است. جامعة آماری آن 

 تجزیه و تحلیل شدند. به  AMOSافزار آماری ساختاری و نرم معادلاتهای مورد نظر پژوهش با استفاده از روش آوری شد. فرضیهطریق پرسشنامه جمع

دهان مؤثرترین  به برند تأثیر مستقیم دارد و تبلیغات دهانطور کلی نتایج پژوهش حاکی از آن است که آمیختة بازاریابی حسی بر ارزش ویژة برند و تصویر 



 
 گری رضایت مخاطبین و اعتبار برندبررسی تاثیر استراتژی بازاریابی حسی بر ارزش ویژه برند با میانجی

 

153 

 

توانند ها از این طریق میای کارآمد برای ایجاد ذهنیت مناسب است که شرکتمؤلفة آمیختة بازاریابی حسی است. در نتیجه استفاده از بازاریابی حسی شیوه

 .کنندارزش تبدیل  برند خود را به یک برند برتر و با ،در اذهان عمومی

 مطالعات خارجي. 3.2

در تحقیق خود به بررسی پشتیبانی عاطفی و حسی از دستیار دیجیتال در خدمات با واسطه فناوری و تأثیر بر رضایت ( 2020) گلبریک، هگل و اورسینر

، راهنمایی و پیشنهاداتی را به مشتریان اطلاعاتمشتری و پایداری رفتاری پرداختند. در نقش سنتی خود، دستیاران دیجیتال در خدمات با واسطه فناوری 

توانند حمایت عاطفی را ارائه دهند، های ارائه شده توسط فناوری و هوش مصنوعی، دستیاران دیجیتال نیز میحال، با افزایش فرصت دهند. با اینارائه می

در چهار آزمایش در این پژوهش اند اشاره دارد. یا موفق شده اندناتوان بودهبخش برای مشتریانی که در انجام یک کار که به عبارات همدلی و اطمینان

در استفاده  (۴و  ۳مطالعه ) و پایداری (2و  1مطالعه ) باعث افزایش رضایت مشتری ،که پشتیبانی عاطفی ارائه شده توسط یک دستیار دیجیتال داده شدنشان 

می درك شده از دستیار دیجیتال و افزایش پایداری از طریق واسطه سریال گرمی و شود. افزایش رضایت از طریق گراز خدمات با واسطه فناوری می

دهد که یک دستیار دهد که تأثیر در ماندگاری تنها هنگامی رخ میگری سریال تعدیل نشان میبر این، نتایج یک واسطه علاوهشود. رضایت درك می

تأثیر پشتیبانی عاطفی بر پایداری مستقل از  ،دهد. سرانجامر خدمات با واسطه فناوری ارائه میپشتیبانی عاطفی د (اما نه زمانی که یک انسان) دیجیتالی

ای را ترجیح دهند و نتایج مشتری را به طور مطلوب القا خدمات واسطه ،گیرند چگونه با لمس انساندهد. پزشکان یاد میتجسم دستیار دیجیتال رخ می

 .کنند

اند. اخیراً ای خدمات تجاری بررسی کردهدر تحقیقی قدرت ارزش عاطفی را با تعدیل اثر مشتری مداری در روابط حرفه( 2020) کاالجدزیک و همکاران

 از نظر عملکرد فروش مشخص کرده است. با این حال، وقتی صحبت از نتایج رابطه (CO) ادبیات وجود یک جنبه تاریک را با توجه به مشتری مداری

B2B  ی در مورد جنبه تاریک احتمالیشود، موضع روشنمی CO شود که مدیران نتوانند از زمان تأکید یا سرکوب شود، و این باعث میارائه نمی

تولید شده از طریق لنزهای مشتریان و بررسی نقش تعدیل کننده ارزش  CO ایمطلع شوند. هدف از این مطالعه بررسی پیامدهای رابطه CO هایفعالیت

ای لنگر انداخته شده است، با های بازاریابی ارزشی و رابطهای خدمات است. یک مدل مفهومی که در نظریهر زمینه ارتباط حرفهاحساسی ادراك شده د

 CO دهد کهشود. این مطالعه نشان میای خدمات آزمایش میهای حرفهمشتری تجاری شرکت 226ای از ، بر روی نمونه PROCESSاستفاده از روال

این پژوهش . داردکه رضایت با عملکرد رابطه مثبت  شکل وارونه مرتبط است، در حالی U رضایت از رابطه و با عملکرد رابطه به شکلدرك شده به 

کننده خود دریافت کنند، اما مشتریان ممکن است روابطی بخواهند که روابط فشرده و جامع را از تأمین CO دهندکه اگرچه ترجیح می دهدنشان می

 CO هایتواند از کاهش اثر فعالیتکند که میکننده برای دستیابی به آن نباشد. این مطالعه ارزش عاطفی را به عنوان مکانیزمی تعدیل میأمینروابط ت

 .جلوگیری کند

اند. های لوکس چین پرداختهبه بررسی و ارزیابی نقش تعدیل کننده ارزش ویژه سهام برند، سرمایه فکری و سرمایه اجتماعی در هتل( 2020) لیو و جیانگ

ای، سرمایه رابطه) گری تعدیل شده را برای بررسی روابط بین سرمایه فکریبرای برجسته کردن اهمیت مالکیت معنوی، نویسندگان ابتدا یک مدل میانجی

سرمایه اجتماعی، به نوبه خود  .معرفی کردند (کیفیت درك شده، آگاهی از برند، وفاداری به برند و تصویر برند) و ارزش سهام برند (سازمانی و انسانی

رفت، های ارزشمندی را در مورد مدیریت صنعت مهمان نوازی و شواهد تجربی برای بخش مهمان نوازی چین ارائه داد. همانطور که انتظار میراهنمایی

بر این، نویسندگان  علاوهزمانی بر سرمایه انسانی تأثیر بگذارد. روابط متقابل در سرمایه فکری وجود دارد و سرمایه ارتباطی ممکن است از طریق سرمایه سا

ها به نوبه خود در توسعه تئوریک سرمایه فکری، کننده در روابط تجاری و دولتی پرداختند. آنبه گسترش مفهوم روابط مدیریتی و یافتن تأثیر تعدیل

گری تعدیل توان این الگوی جذاب از مدل میانجیاین نتیجه رسیدند که چگونه می ند. نویسندگان همچنین بهدهای اجتماعی سهیم بوارزش برند و شبکه

 .توان به عنوان الهام بخش برای مدیران هتل بودشده را با ارزش برند و نظریه سرمایه فکری تبیین کرد و می
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 مدل مفهومي تحقیق

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (2018 همکاران، و تحقیق )برگرفته از ديوويدی مفهومي : مدل)2(شکل 

 
 را احتمال انتخاب و خریدش تا گذاشته تأثیر مشتری حس چند یا یک روی کنیم،می سعی آن در که است فرآیندی حسی مطابق مدل فوق، بازاریابی

 هم باز که شود، انجام... و برند تصویر و بهبود اعتبار ،برندسازی مشتری، رضایت مثل دیگری هایهدف با تواندمی هافعالیت این همینطور دهیم. افزایش

 که نظر گرفت در شودمی اضافه محصول به که ارزشی عنوان به توانمی نیز را برند ویژه شوند. ارزشمی منجر بیشتر فروش همان به نهایت در همگی

 ارزیابی مورد مشتریان سطح در را برند ویژه ارزش گرا،مشتری عدبُ شود. درمی گیریاندازه برند آن به نسبت وی احساسات و مشتری ادراك سطح توسط

 چیزی واقع در منفعت یا و ارزش دهند.می تشکیل را مندرابطه بازاریابی هدف و بوده شرکت سهامداران به عنوان مشتریان زیرا ؛دهدمی قرار بررسی و

 قدرت عدیبُ چند یکی مفهوم. است استوار مفهوم دو بر خود گرامشتری برند ویژه ارزش. کندمی ایجاد برند برای ناآگاهانه صورت به که مشتری است

 دوست برایشان برند اندداده اجازه که رفتارهای مشتریان و ادراکات مشاهدات، مبنای توان بررا می برند قدرت. است برند ویژه ارزش دیگری و برند

 شود.می سنجیده مشتریان نظر و دید از برند ویژه ارزش مفهوم، این در .تعریف کرد دهد، تشکیل را ممتازی رقابتی مزیت و گردد داشتنی

 

 

اعتبار 

 برند

 
 

 

 

رضايت 

مصرف 

 کننده

ارزش 

 ویژه برند

بازاریابی 

 حسی

 اعتماد

 به برند

وضوح 

 موقعیت

 محبت

 ارتباط
 

 عشق

آگاهی/ 

 تداعی

کیفیت 

ادراك 

 شده

وفاداری 

 به برند



 
 گری رضایت مخاطبین و اعتبار برندبررسی تاثیر استراتژی بازاریابی حسی بر ارزش ویژه برند با میانجی

 

155 

 

 عملیاتي متغیرها تعريف

ها استفاده شده است و از این رو برای سنجش متغیرهای تحقیق به شکل زیر عمل آوری دادههمانطور که گفته شد، در این تحقیق از پرسشنامه برای جمع

 شده است:

 : تعريف عملیاتي متغیرها)2(جدول 

 حسی بازاریابی
 5که سوالات  پرسشنامه هایپرسش از دهندگان پاسخ که امتیازی از است عبارت پژوهش این در

 .کنندمی اخذ باشد،می 1۳تا 

 ویژه برند ارزش
 9 که سوالات پرسشنامه هایپرسش از دهندگان پاسخ که امتیازی از است عبارت پژوهش این در

 .کنندمی باشد، اخذمی ۳5 تا 27 و 19تا 

 برند اعتبار
 20 که سوالات پرسشنامه هایپرسش از دهندگان پاسخ که امتیازی از است عبارت پژوهش این در

 .کنندمی اخذ باشد،می 2۳تا 

 مخاطبین رضایت
 2۴که سوالات  پرسشنامه هایپرسش از دهندگان پاسخ که امتیازی از است عبارت پژوهش این در

 .کنندمی اخذ باشد، می 26تا 

 شناسي روش. 4

 ها،ویژگی و صفات متوجه دارد پژوهش امکان موضوع دلیل، همین به گردد.می انجام آماری جامعه یک در قعهوا یک شناسایی هدف با علمی پژوهش

 جامعه بنابراین دهد. قرار مطالعه مورد را جامعه بر تأثیرگذار عوامل و و واکنش کنش صفات، متغیرها، بین روابط اینکه یا باشد آن متغیرهای و کارکردها

 نیا،حافظ(باشند  مشترك صفت چند یا یک دارای )ایمنطقه یا جهانی(مشخص  جغرافیایی مقیاس یک در افرادی که و عناصر کلیه از عبارت است آماری

 نمونه به حجم طبق جدول مورگان که باشدمی صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران هایبرنامهمخاطبان و بینندگان  کلیه حاضر، آماری (. جامعه1۳90

 ۴۴9 نهایت در گردید که توزیع هاآن بین ساده تصادفی صورت به پرسشنامه 500 تعداد پرسشنامه، گشتباز از اطمینان جهت که باشدمی۳۸۴ تعداد 

 است ها، ضروریداده گردآوری اصلی مرحله در هاآن بکارگیری و سنجش ابزارهای به نهایی اطمینان از قبل .داده شد برگشت شده تکمیل پرسشنامه

 .کند آن پیدا بودن معتبر و نظر مورد ابزار استفاده بودن روا به نسبت را لازم نسبی اطمینان علمی، طریق از محقق که

 متغیر نه و مورد نظر ویژگی بتواند وسیله سنجش که است آن روایی از است. مقصود برخوردار بالایی اهمیت از پرسشنامه روایی علمی، پرسشنامه هر در

 ندارد. وجود روایی یک تنها که نمود تأکید باید داریم. را آن گیریهدف اندازه که نماییم سنجش را مفهومی عبارتی، به نماید. گیریاندازه را دیگری

 استاندارد به توجه با تحقیق این در (.1۳۸6 هومن،(کند می پیدا روایی دارد، آن که استفاده کننده عملی علمی یا هدف برحسب مقیاس یا آزمون یک

 راستا این در گردید. صوری استفاده روایی روش از بیشتر اطمینان منظور به اما است؛ بوده تأیید مورد ضمنی طور به آن روایی نوعی به بودن پرسشنامه

 تأیید مورد و شده نظرخواهی مربوط، هدف خصوص ارزیابی در و پرسش هر پیرامون و گرفته قرار مدیریت و رسانه حوزه اساتید اختیار در پرسشنامه

 .گرفت قرار

 یک که است؛ گرفته قرار مورد سنجش کرونباخ آلفای ضریب و اس اس پی اس نرم افزار توسط تحقیق هایپرسش بر مبتنی پرسشنامه پایایی و اعتبار

 را واحدی خصیصه تا دارد توانایی اندازه چه تا آزمون هایکه پرسش دهدمی نشان و ارزشیابی را آزمونی درونی همسانی که است اعتباریابی روش

 شده محاسبه کرونباخ آلفای ضریب طریق از تحقیق این پایایی نرم افزار، در متغیرها تعریف اطلاعات و ورود از پس و راستا این در نماید. گیریاندازه
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 (۳)جدول  در است؛ برخوردار مناسبی پایایی از پرسشنامه و بوده قبول قابل 0.7 عدد به نسبت بودن آن بزرگتر به توجه با است، که شده 0.۸0 برابر که

 .است شده داده نشان آن مقادیر

 

 

 : بررسي پايايي پرسشنامه(3)جدول 

 و يا پايايي پرسشنامه اطمینان قابلیت -متغیرها  پايايي ضرايب

 پرسش تعداد  کرونباخ آلفای ضريب

0.80 35 

 
 های تحقیقتحلیل داده

 خطی مدل گسترش تردقیق به بیان و متغیری چند رگرسیون خانواده از قدرتمند و بسیارکلی چند متغیری تحلیل ابزار یک ساختاری معادلات یابیمدل

 یک ساختاری معادله یابیمدل دهد. قرار آزمون مورد همزمان ایبه گونه را رگرسیون معادلات از ایمجموعه دهدمی امکان محقق به که است کلی

 معادلات روش تنها متغیره چند تحلیل شیوه تمامی میان در است. پنهان و شده مشاهده متغیرهای پیرامون روابط هاییفرضیه آزمون برای جامع رویکرد

 گردد روشمی سبب آنچه (.Hair & et al., 2010)کند می استفاده عاملی تحلیل از هم و چندگانه رگرسیون تحلیل از هم همزمان است که ساختاری

 Kumarکند )می آسان را تفسیر گرافیکی، ظاهری بر افزون است که این باشد، پژوهشگران بین در شده برداریبهره و نیرومند روشی ساختاری معادلات

& et al., 2008از یک هیچ دارد، اعتقاد هیر که همانگونه نماید. محاسبه همزمان به صورت را متغیرها میان از روابط ایمجموعه تواندمی روش (. این 

به  (.Kumar & et al., 2008کنند ) محاسبه را مدل یعلّ روابط هم و نموده بررسی را گیریاندازه مدل هم همزمان توانستندگذشته نمی هایروش

 برای لذا کند.می آشکار را متغیرها روابط درونی ساختار ،چندگانه رگرسیون به شبیه معادلات از ایمجموعه طریق از ساختاری معادلات روش طورکلی

 ساختاری معادلات روش است. شده استفاده اس ال پی از نرم افزار اسمارت استفاده با ساختاری معادلات روش از تحقیق، این اصلی پرسش به پاسخ

 همزمان به صورت یعلّ مدل و گیریاندازه مدل برازش ای،یک مرحله روش در .پذیرد صورت ایدو مرحله و اییک مرحله صورت دو به تواندمی

 .شودمی انجام مجزا به صورت دو، این از کدام ای هردو مرحله روش در اما گردیده، انجام

 های پژوهشيافته. 5

 تحقیق متغیرهای بودن نرمال آزمون. 5.1

 هااز آزمون ها،آن نبودن یا بودن براساس نرمال تا شود، حاصل اطلاع هاداده بودن نرمال وضعیت از تا است لازم ،هافرضیه آزمون مرحله به ورود از پیش

 فرض صورت این غیر در و H1 فرض باشد، 0.05 خطا مقدار از آزمون، بزرگتر اجرای از آمده دست به معناداری سطح اگر آزمون این در گردد. استفاده

H0  شد خواهد تأیید. 

H0دارد همخوانی نرمال توزیع با تحقیق متغیرهای آماری نمونه : توزیع. 
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H1: ندارد همخوانی نرمال توزیع با تحقیق متغیرهای آماری نمونه توزیع. 

 :است شده استفاده تحقیق متغیرهای بودن نرمال آزمون راستای در SPSS نرم افزار محیط در راستا این در لذا

 تحقیق هایمولفه جهت اسمیرنوف کولموگروف : آزمون)4)جدول 

 رضایت مشتری اعتبار برند ارزش ویژه برند بازاریابی حسی عنوان

 ۴۴9 ۴۴9 ۴۴9 ۴۴9 تعداد

 2.6۸ 2.00 1.20 1.22 زمونآنتیجه 

 0.001 0.001 0.112 0.101 سطح معناداری

 باشدمی معنا بدان بوده و 0.05 مقدار از بیشتر معناداری سطح تحقیق، دو مولفه برای اسمیرنوف کولموگروف آزمون نتیجه که دهدمی نشان (۴) جدول

 از بایستی موضوع این به توجه با لذا نیست. نرمال تحقیق متغیرهای برای آوری شدهجمع هایداده که گرفت نتیجه توانمی و شده رد H0 فرض که

 نباشد، نرمال جامعه اگر حتی مرکزی حد قضیه طبق ،)نمونه ۳۸0 از بیش(بزرگ  هاینمونه در چند هر استفاده نمود؛ ناپارامتریک آزمون هایروش

 .نمود استفاده پارامتریک هایاز آزمون توانمی

 تحقیق هایفرضیه آزمون. 5.2

 مقدار و مسیر ضریب هایاز آزمون آماری، جامعه اندازه نبودن بزرگ نیز و بودن غیر نرمال شرایط به توجه با ،تحقیق این در ،داده شده توضیح بر اساس

 .است شده گیریبهره اس ال پی اسمارت افزارنرم محیط درt آماره 

 در رگرسیون ضریب همان در حقیقت است. پنهان متغیر دو بین رابطه این جهت و شدت خطی، یعلّ رابطه وجود کننده بیان ضریب این مسیر: ضریب -

 یعلّ رابطه نبود دهنده نشان شوند، صفر با برابر اگر است که 1-تا  +1عددی بین  و شده مشاهده چندگانه و ساده رگرسیون در که بوده استاندارد حالت

 .بود خواهد پنهان متغیر دو بین خطی

 کندمی تعیین ضریب این است. گیریمدل اندازه یک در آشکار و پنهان متغیرهای بین همبستگی ضریب یک حقیقت در لامبدا یا عاملی بار عاملی: بار -

 .باشد معنادار آماری نظر از باید است، همبستگی ضریب یک که از آنجا و نموده تبیین را آشکار متغیرهای واریانس از چقدر پنهان متغیر که

 شده داده نمایش باشد،می اس پی ال اسمارت نرم افزار محیط در تی آماره مقدار و مسیر ضریب مقادیر دهنده نشان که( 2) و (1) نمودارهای ادامه در

 :است
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 :اول فرضیه آزمون

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر ایران صداوسیمای جمهوری اسلامی هایدر برنامه برند اعتبار بر حسی بازاریابی هایمولفه
 : نتايج آزمون ضريب مسیر و آزمون تي بین بازاريابي حسي و اعتبار برند)5(جدول 

 نتیجه سطح معناداری مقدار آماره تی ضریب مسیر ارتباط متغیرها

 تائید 0.001 1۳.17۴ 0.7۳۳ اعتبار برند  بازاریابی حسی         

 
 که گردیده تایید اول فرضیه بنابراین بوده است، 1.96 از بیشتر تی آماره مقدار و 0.05 از کمتر معناداری سطح که آنجایی از (5) جدول نتایج به توجه با

 دارد بیان و بوده ارتباط شدت بیانگر که باشدمی 0.7۳۳ برابر مسیر ضریب همچنین مقدار باشد.می فوق متغیرهای میان معنادار ارتباط وجود دهنده نشان

 .گرددمی تبیین صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران هایدر برنامه حسی بازاریابی توسط اعتبار برند یمولفه از درصد 7۳.۳ که

 :دوم فرضیه آزمون
 .دارد معناداری و مثبت تاثیر صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران هایدر برنامه کننده مصرف رضایت بر حسی بازاریابی هایمولفه

 : نتايج آزمون ضريب مسیر و آزمون تي بین بازاريابي حسي و رضايت مخاطبین)6(جدول 

 نتیجه سطح معناداری مقدار آماره تی ضریب مسیر ارتباط متغیرها

 تائید 0.001 10.157 0.65۳ رضایت مخاطبین   بازاریابی حسی        

 
 که تایید گردیده دوم فرضیه بنابراین بوده است، 1.96 از بیشتر تی آماره و مقدار 0.05 از کمتر معناداری سطح که آنجایی از (6) جدول نتایج به توجه با

 دارد بیان و بوده ارتباط شدت بیانگر که باشدمی 0.65۳ برابر مسیر ضریب همچنین مقدار باشد.می فوق متغیرهای میان معنادار ارتباط وجود دهنده نشان

 .گرددمی تبیین صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران هایدر برنامهحسی  بازاریابی توسط مخاطبین رضایتی مولفه از درصد 65.۳ که

 :سوم فرضیه آزمون
 .دارد معناداری و مثبت تاثیر صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران هایدر برنامه برند ویژه ارزش بر حسی بازاریابی هایمولفه

 آزمون تي بین بازاريابي حسي و ارزش ويژه برند : نتايج آزمون ضريب مسیر و(7) جدول

 نتیجه سطح معناداری مقدار آماره تی ضریب مسیر ارتباط متغیرها

 تائید 0.001 15.۸۳1 0.7۴۴ ارزش ویژه برند   بازاریابی حسی         

 

 که گردیده تایید سوم فرضیه بنابراین بوده است، 1.96 از بیشتر تی آماره مقدار و 0.05 از کمتر معناداری سطح که آنجایی از( 7) جدول نتایج به توجه با

 دارد بیان و بوده ارتباط شدت بیانگر که باشدمی 0.7۴۴ برابر مسیر ضریب همچنین مقدار باشد.می فوق متغیرهای میان معنادار ارتباط وجود دهنده نشان

 .گرددمی تبیین صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران هایدر برنامه برند حسی بازاریابی توسط برند ویژه ی ارزشمولفه از درصد 7۴.۴ که

 :چهارم فرضیه آزمون
 .دارد معناداری و مثبت تاثیر صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران هایدر برنامه برند ویژه ارزش بر برند اعتبار
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 ويژه برند: نتايج آزمون ضريب مسیر و آزمون تي بین اعتبار برند و ارزش )8(جدول 

 نتیجه سطح معناداری مقدار آماره تی ضریب مسیر ارتباط متغیرها

 تائید 0.001 7.۴29 0.5۳5 ارزش ویژه برند   اعتبار برند        

 
 گردیده تایید چهارم فرضیه بنابراین بوده است، 1.96 از بیشتر تی آماره مقدار و 0.05 از کمتر ریمعنادا سطح که آنجایی از (۸)جدول  نتایج به توجه با

 بیان و بوده ارتباط شدت بیانگر که باشدمی 0.5۳5 برابر مسیر ضریب همچنین مقدار باشد.می فوق متغیرهای میان معنادار ارتباط وجود دهنده نشان که

 .گرددمی تبیین ایرانصداوسیمای جمهوری اسلامی  هایدر برنامه برند اعتبار توسط برند ویژه ی ارزشمولفه از درصد 5۳.5 که دارد

 :پنجم فرضیه آزمون
 .دارد معناداری و مثبت تاثیر صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران هایدر برنامه برند ویژه ارزش بر مخاطبین رضایت

 : نتايج آزمون ضريب مسیر و آزمون تي بین رضايت مشتری و ارزش ويژه برند)9(جدول 

 نتیجه سطح معناداری تیمقدار آماره  ضریب مسیر ارتباط متغیرها

 تائید 0.001 5.565 0.۴06 ارزش ویژه برند  رضایت مشتری        

 
 که گردیده تایید پنجم فرضیه بنابراین بوده است، 1.96 از بیشتر تی آماره مقدار و0.05  از کمتر معناداری سطح که آنجایی از (9) جدول نتایج به توجه با

 دارد بیان و بوده ارتباط شدت بیانگر که باشدمی 0.۴06 برابر مسیر ضریب همچنین مقدار باشد.می فوق متغیرهای میان معنادار ارتباط وجود دهنده نشان

 .گرددمی تبیین صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران هایمخاطبین در برنامه رضایت توسط برند ویژه ی ارزشمولفه از درصد ۴0.6 که

 فرعي فرضیات

 :ششم فرضیه آزمون
 .دارد معناداری و مثبت گریمیانجی تاثیر برند، ویژه ارزش و حسی بازاریابی بین رابطه در برند اعتبار

 : نتايج آزمون ضريب مسیر و آزمون تي بین بازاريابي حسي، اعتبار برند و ارزش ويژه برند)10(جدول 

 مقدار ضریب مسیر ارتباط متغیرها

 آماره تی

سطح 

 معناداری

 نتیجه

 تائید 0.001 1۳.0۴۳ 0.7۳1 اعتبار برند  بازاریابی حسی         

 تائید 0.001 9.769 0.672 ارزش ویژه برند  اعتبار برند          

 تائید - - 0.251 ارزش ویژه برند  اعتبار برند           بازاریابی حسی         

 
 شدت ( و 0.05از کمتر معناداری سطح(مستقیم دارد  تأثیر درصد 95 اطمینان سطح در برند اعتبار وسیله به حسی بازاریابی ،(10) جدول نتایج به توجه با

 کمتر معناداری سطح(دارد  برند ویژه ارزش با مستقیم درصد رابطه 95 اطمینان در سطح برند اعتبار میانجی متغیر همچنین باشد.می 0.7۳1 با برابر تأثیر این

تاثیر  برند، ویژه ارزش و حسی بازاریابی بین رابطه در برند اعتبار بین شرط دو برقراری به توجه با لذا باشد.می  0.672با برابر تأثیر این شدت ( و 0.05از

 .بود خواهد 0.251 با برابر تأثیر این شدت دارد. و معناداری و مثبت گریمیانجی
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 :هفتم فرضیه آزمون
 دارد. و معناداری مثبت گریمیانجی تاثیر برند، ویژه ارزش و حسی بازاریابی بین رابطه در مخاطبین رضایت

 : نتايج آزمون ضريب مسیر و آزمون تي بین بازاريابي حسي، رضايت و ارزش ويژه برند(11)جدول 

 مقدار ضریب مسیر ارتباط متغیرها

 آماره تی

سطح 

 معناداری

 نتیجه

 تائید 0.001 9.592 0.65۳ رضایت   بازاریابی حسی         

 تائید 0.001 ۸.60۴ 0.600 ارزش ویژه برند   رضایت         

 تائید - - 0.۳۴۸ ارزش ویژه برند   رضایت             بازاریابی حسی         

 

 ( و 0.05از کمتر معناداری سطح(مستقیم دارد  تأثیر درصد 95 اطمینان سطح در رضایت مخاطبین وسیله به حسی بازاریابی ،(11)جدول  نتایج به توجه با

 سطح(دارد  برند ویژه ارزش با مستقیم درصد رابطه 95 اطمینان در سطح رضایت مخاطبین میانجی متغیر همچنین باشد.می 0.65۳ با برابر تأثیر این شدت

 و حسی بازاریابی بین رابطه در مخاطبین رضایت بین شرط دو برقراری به توجه با لذا باشد.می  0.600با برابر تأثیر این شدت ( و 0.05از کمتر معناداری

 .بود خواهد 0.۳۴۸ با برابر تأثیر این شدت و دارد. معناداری و مثبت گریمیانجی تاثیر ویژه برند، ارزش

 :هشتم فرضیه آزمون
 .دارد معناداری و مثبتگری میانجی تاثیر برند، ویژه ارزش و حسی بازاریابی بین رابطه در برند اعتبار مخاطبین و رضایت

 : نتايج آزمون ضريب مسیر و آزمون تي بین بازاريابي حسي، رضايت، اعتبار برند و ارزش ويژه برند )12(جدول 

 مقدار ضریب مسیر ارتباط متغیرها

 آماره تی

 نتیجه سطح معناداری

 تائید 0.001 12.990 0.7۳1 اعتبار برند   بازاریابی حسی         

 تائید 0.001 9.652 0.65۳ رضایت    بازاریابی حسی        

 تائید 0.001 ۴.602 0.۳67 ارزش ویژه برند   رضایت         

 تائید 0.001 5.۳۸0 0.۴2۸ ارزش ویژه برند    اعتبار برند         

 تائید - - 0.1۸۸ ارزش ویژه برند     رضایت و اعتبار برند             بازاریابی حسی        

 
 شدت ( و 0.05از کمتر معناداری سطح(دارد  تأثیر مستقیم درصد 95 اطمینان سطح در برند اعتبار وسیله به حسی بازاریابی ،(12) جدول نتایج به توجه با

 0.05از کمتر معناداری سطح(دارد  مستقیم تأثیر درصد 95 اطمینان سطح در مخاطبین رضایت وسیله حسی به بازاریابی و .باشدمی 0.7۳1 با برابر تأثیر این

دارد  برند ویژه ارزش با رابطه مستقیم درصد، 95 اطمینان سطح در رضایت مخاطبین میانجی متغیر همچنین باشد.می 0.65۳ با برابر تأثیر این ( و شدت

 ارزش با مستقیم رابطه درصد، 95 اطمینان سطح در اعتبار برند میانجی و متغیر باشد.می 0.۳67 با برابر تأثیر این شدت ( و 0.05از کمتر معناداری سطح(

 اعتبار و مخاطبین بین رضایت شرط چهار برقراری به توجه با لذا باشد.می  0.۴2۸با برابر تأثیر این شدت ( و 0.05از کمتر سطح معناداری(دارد  برند ویژه

 .بود خواهد 0.1۸۸ با برابر تأثیر این شدت معناداری دارد و و گری مثبتمیانجی تاثیر برند، ویژه ارزش و حسی بازاریابی بین رابطه در برند
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 گیرینتیجه. 6

به  ،رقابتی کاملاًبرای حفظ موقعیت خود در محیط  هاسازمانهای سنتی بازاریابی کافی نیست، از آنجا که در دنیای رقابتی امروز، فقط اکتفا به روش

یکی از راهکارهای کسب مزیت رقابتی و افزایش مشتریان وفادار . بازاریابی حسی است هااند که یکی از مؤثرترین آنروی آوردههای نوین بازاریابی شیوه

 سازمان و یا شرکتبرند و همچنین ایجاد تصویر ذهنی مناسب از برند  هگیری و ارتقای ارزش ویژبازاریابی بر شکل هاز طریق بازاریابی حسی، تأثیر این شیو

تصویر  دهد آمیختة بازاریابی حسی بر ارزش ویژه برند ونتایج تحقیق نشان می. مطالعه و بررسی شود که این تأثیر شد تلاشاز این رو در این تحقیق . است

ای برخوردار از جایگاه ویژه ،توسط مخاطبین صداوسیماتأثیر تبلیغات  .برند و تصویر برند رابطه وجود دارد هبرند تأثیر مستقیم دارد، همچنین بین ارزش ویژ

های تبلیغاتی آن شیوه کنندگان در مقایسه با سایر به دلیل آنکه تبلیغات دهان به دهان برگرفته از تجربة شخصی دوستان و آشنایان است و مصرف. است

 هتبلیغات بازاریابی حسی بر ارزش ویژ. گذاری بیشتری دارد، تأثیرسازماندر مقایسه با تبلیغات مستقیم از طرف خود و پندارند، تر میطرفانه و صادقانهرا بی

و افزایش  لمحصو هبرای مشتری در مقابل بهای تمام شد لگذاری در بازاریابی حسی، ارزشمندی محصوتمرکز اصلی قیمت .برند بیشترین تأثیر را دارد

 شود. تقویتمی مخاطبین ایجاد ذهن در برند برای مشتری، تصویر مثبتی ازای خوشایند بازاریابی حسی و ایجاد تجربهبه وسیله  .ای استاثربخشی هزینه

 کمتری حساسیت تغییرات و ضعف قبال در و کرده مراجعه هابرای مشاهده برنامه مجدداً مشتریان شودمی باعث خود نوبة به برند تصویر و برند ارزش

 .خواهند داشت

 کاربردی  پیشنهادات. 7

 سازمانهمچنین سایت و صفحات های تصویری و صوتی، شبکهدر تمامی  سازمان صداوسیماایجاد یک هویت بصری مشخص و همسان برای  -

یا داشتن  ،و فضاهای مجازیلوگو در  و یکپارچه شکلطور مثال استفاده از زمینه رنگی یکسان و فضای همه ب ،های اجتماعی مختلفدر شبکه

شده و با ثبات این  سمت کلیت سازمانبه  هاآنباعث توجه بیشتر  یناین عوامل با تحریک احساسات مخاطب ؛انسازمموزیک مخصوص به 

 .گرددمی یننزد مخاطب سازمانباعث اعتماد و در نهایت اعتبار بیشتر  های صداوسیما،برنامهو  مخاطب تلاقیدر تمام نقاط  عوامل

ایجاد  زیرا ،توجه داشته باشند باید بازاریابی حسی متناسب با خدمات خود را طراحی کنند و به نحوة اجرای بازاریابی حسی صداوسیمامدیران   -

تواند نقش مؤثری در دستیابی به نتایج مورد نظر داشته باشد. همچنین، آموزش محیطی مناسب و تحریک احساسات و عواطف مشتری می

. علاوه داشته باشد به همراه سازی و اجرای کامل آن ممکن است نتایج خوبی یابی حسی و ابعاد آن برای پیادهکارکنان برای درك صحیح بازار

را به بهترین شکل  ای مخاطبینهایی که نیازهای سلیقهارائه طرحبرقراری سیستم پاداش مؤثر به منظور تشویق کارکنانی که در جهت  بر این،

 .تواند موثر باشدیمکنند، تلاش می برآورده نماید،

 تقویت باعث مناسب بازاریابی محتوای با و شوند ظاهر اجتماعی هایشبکه در حسی بازاریابی مناسب استراتژی طراحی با که شودمی پیشنهاد -

دیدن  از مخاطب احساس و خاطرات دوباره با تداعی این کار .شوند خود برند ویژه ارزش افزایش نهایت در و مخاطبین ذهن در برند تصویر

 مخاطبین که شود باعث تواندمی محتوای مناسب همچنین شود،می های صداوسیماشبکه به هاآن مجدد مراجعه های قدیمی و جدید سبببرنامه
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 سبب و کندمی ایجاد مخاطبین ذهن در رقبا نسبت به بیشتری ارزشمندی و باشند داشته کمتری حساسیت ها و تغییرات ناگهانیضعف قبال در

 .شودمی هاتفاوت پذیرش

 و مطلوب ارائه قادر به که کنندمی ایجاد را توقعاتی هاسازمان گونه این که است این خدماتی هایسازمان از مخاطبین نارضایتی علل از یکی -

 موجب حصول قابل و مطلوب انتظارات اما شود،می نارضایتی مخاطبین به منجر در نهایت غیرواقع و حد از بیش انتظارات. نیستند هاآن موقع به

. باشد خدمات ارائه در هاآن توانایی و تعهدات از خارج تبلیغات صداوسیما نباید دلیل همین شود. بهمی مخاطبین و رضایت افزایش انگیزه

 مخاطبین نزد اعتبار نهایت در و اعتماد به بتوانند تا کنند عمل و بوده متعهد شودمی تبلیغات عنوان در آنچه هر به که شود سعی باید همچنین

 بین در دهان به دهان بازاریابی افزایش باعث تواندمی امر این همچنین. شوند سازمان برند ویژه ارزش باعث افزایش از این طریق یابند و دست

 دهند.می مثبت پاسخ اندکرده ایجاد خود به نسبت مخاطب برای که انتظاری به زیرا شود، مخاطبین

 منتقلدر هر لحظه ها و سلایق خود را نگاهین طریق نوع ا ها بتوانند ازشود که آنموجب می مخاطبینبرای  آنلاینرسنجی ظاستفاده از سیستم ن -

رضایت ین طریق بتوانند حس ا دیده و در لحظه برای رفع ایرادات اقدام کنند تا از شود که مدیران بتوانند انتقادات راکنند. این امر موجب می

در فضاهای مجازی و پیگیری مصرانه نظرات  خصوصاً مخاطبیناهمیت دادن به نظرات و انتقادات . ایجاد کنند مخاطبینشکل دوچندان در ه را ب

ی و وفادار مخاطبو افزایش ارزش برند در ذهن  مخاطبینتواند به افزایش بیشتر رضایت ها در فضای مجازی میمنفی و رفع نواقص و انتشار آن

های ایجاد شده میان اداره صحیح تعارض ،وفادار مخاطبینو پرورش  مخاطبکی از منابع ارزشمند رضایت ی .ها به برند منجر شودبیشتر آن

 مخاطبین،با  اختلاف و وجود آمدن تعارضه های بالقوه جلوگیری نماید و در صورت باست. سازمان بایستی از بروز تعارض مخاطبسازمان و 

بایست آمادگی و توانایی روبرو می مدیران سازمانطور آگاهانه آن را اداره نماید. در همین راستا و برای جلوگیری از ایجاد تعارض، ه بتواند ب

 .را داشته باشند مخاطبینهای غیر منطقی درخواست شدن با

کنند اما برای افزایش اعتبار برند خود استفاده میهای اجتماعی دنیا در تمام صنایع از شبکههای بزرگ خدماتی سازماندر عصر حاضر اکثر  -

های اندکی بودجه ،های زیاد تبلیغاتیهای مناسبی در جهت مدیریت صفحات مجازی اتخاذ نشده و با وجود هزینهمتاسفانه در ایران استراتژی

 خلاقهای های مناسب و همکاری با تیمز استراتژیگیری اشود با بهرهپیشنهاد میصداوسیما به این زمینه اختصاص داده شده است. به مدیران 

 .ای در این زمینه به افزایش اعتبار برند خود کمک شایانی بکنندو حرفه

مجدد تماشای گرانه و تعهد عمیق به حمایت ای باشد که نوع نگرش مثبت به خدمات و رفتارشود که خدمات ارائه شده به گونهپیشنهاد می  -

باشد که اغلب باعث مزیت رقابتی می ترین منبع، اصلیمخاطبینبه وجود آید زیرا رضایت  مخاطبینثابت در آینده برای به طور ها و برنامه

، مخاطبینشود و با ارائه خدماتی مطلوب در سطح انتظارات و توقعات میها ها و شبکهو مشاهده مجدد برنامه استفاده و تکرار مخاطبینوفاداری 

 .شودوفادار می به مخاطبینهای ارائه خدمات کاهش هزینه و شود که این کار باعث افزایش درآمداز برند می هاآنباعث رضایت 

 مدیران امید است ،شوددر نهایت با توجه به این موضوع که همیشه درگیری احساسات با یک موضوع باعث ماندگاری آن در ذهن انسان می -

در  های برنامهبتوانند باعث ماندگار ،های خودهای بازاریابی حسی در برنامهزایش استفاده از مولفهبا اتخاذ تصمیماتی در جهت اف صداوسیما

در بلندمدت سبب افزایش هرچه  قطعاً گردند که این امر صداوسیماو افزایش کیفیت ادراك شده و در نتیجه افزایش ارزش برند  مخاطبینذهن 

 .گرددمی کمی و کیفی مخاطبینبیشتر 
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 تحقیق هایمحدوديت. 8

 :از اندعبارت هاآن عمده که داشت وجود مختلفی مشکلات و هامحدودیت تحقیق این انجام در
 شود.می منجر دهندگان انتخاب پاسخ دهد و به محدودیتهای صداوسیما همه سلایق را به طور گسترده پوشش نمیبرنامه 

 کشور. در کرونا پاندمی و زمانی محدودیت دلیل به بالا نمونه حجم به دسترسی عدم 

 تحقیقات آتيپیشنهادات برای . 9

مورد مطالعه ها و یا در زمان دیگری و یا هتلها ، مثل بانکصداوسیماای در صنعت دیگری غیر از شود موضوع تحقیق با رویکرد مقایسهپیشنهاد می -1

 .قرار گیرد

 .مورد بررسی قرار گیرد برخطبرند در محیط اینترنت و  اعتبارشود که تاثیر تجارت الکترونیک بر پیشنهاد می -2

 .های موفقیت بازاریابی از قبیل سهم بازار، سود و میزان فروش مورد بررسی و تحقیق قرار گیرندشود ارتباط بین اعتبار برند و شاخصپیشنهاد می -۳

 را برای سرویس دهندگان و تامین کنندگان مخاطبینتواند سودآوری آتی میپژوهش  .کندتمرکز می مخاطب ءبر وفاداری و ابقا فعلیمدل تحقیق  -۴

 .مشخص نماید خدمات صوتی و تصویری و یا خدمات مشابه

 و مآخذ منابع. 10
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