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 چکیده

 

کند، استفاده از حواس و اثر آنها بر ادراکات مصرف کنندگان انسان نقش بسیار مهمی را در زندگی بشر بازی میحواس پنجگانه 

مندی، ترجیح و وفاداری و ایجاد تمایز و شخصیت آن، و در نهایت هموارکردن راهی در جهت علاقه غنی سازی تجربه در جهت

أله تحقیق حاضر با رویکردی توصیفی/ پیمایشی و با هدفی کاربردی به باشد. با توجه به اهمیت این مسکنندگان میمصرف

آوری شد. در سنجش روایی از روش پرسشنامه از میان دانشجویان استان سمنان برای تحقیق جمع 483انجام رسیده است. 

فن همراه ) اپل، سونی، برند تل 5درصد( استفاده گردید.  88محتوایی/ ظاهری و در تحلیل پایایی از روش آلفای کرونباخ )

و با  SPSSهای پژوهش با نرم افزار سامسونگ، هواوی و نوکیا( برای بررسی به اعضای نمونه ارائه گردید. همچنین داده

انه با استفاده از حواس پنجگ یننشان داد که ب یجنتاوالیس تجزیه و تحلیل شد.  -های  همبستگی پیرسون و کروسکالآزمون

س متعددی در برند خود استفاده تلفن های همراه که از حواو  مثبت ومعنادار وجود دارد یاز برند رابطه یبرند و آگاه یتهو

و همچنین با آزمون تی مستقل بررسی شد که زنان از مردان  باشندنند دارای آگاهی از برند و هویت برند بالاتری میکمی

 باشند.تر نمیحسی

 

 کنندهحواس پنجگانه، برند حسی، هویت برند، آگاهی از برند، نگرش مصرف، برندینگ حسی واژگان کلیدی:
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 پیشگفتار

به  ،یهای تبلیغاتشوند و بیشتر فعالیترو میآمیزی با شکست روبهمیزان فاجعهبه ،امروزه محصولات جدید

یشتر ب .دهی داردکمتر از یک درصد پاسخ ،پیام مستقیم. شودصورت متمایزی در ذهن مشتریان ثبت نمی

آیند. در عصر بازار می جای برندهای قوی بهبه ،صورت کالاهای قابل معاوضه و قابل مبادلهمحصولات به

ریق شود. برندها از طوکار بیشتر میاهمیت برند و نقش آن در توفیقات کسب ،رویمرقابت هر چقدر پیش می

ها وباورها را به طریق مربوط و عملی  ه باشند که ارزشای زندها باید تجربهشوند؛ آنمردم وارد زندگی می

 نمایش درآورند.  برای مشتران و سایر ذینفعان به

شدن در انتخاب از بین چند برند ای را در تفاوت قائلتواند نقش مهم و پیچیدهی انسان میحواس پنجگانه

د و شنویم تمرکز دارنبینیم و میآنچه میبر هابطور انحصاری دو بعدی شده و پیام ،را ایفا کند. با این وجود

وکار  کاملا در کسب ،(. همه ی حواس با هم7882 ،1ای به بکارگیری سه حس دیگر ندارند)لیندسترومعلاقه

ی ما را حس شنوای ،های بازاریابی در رادیوهای تبلیغاتی و بخشایجاد برند نادیده گرفته شده است. کمپین

کنند. در توجه بصری ما را جلب می، تلویزیون و بیلبوردها، های فروشگاهدر قفسه ،دهندهدف قرار می

 ،ویایییعنی ب ،برند حسی را برای استفاده از دیگر حواس ما، های تبلیغاتی و بازاریابانهای اخیرکمپینسال

 (.7.7882و لامسه بکار می گیرند)وست چشایی

 شود. پژوهشکننده پرداخته میهای مصرفروی نگرشبر در این پژوهش به بررسی تأثیر حواس پنجگانه

 .گرددحاضر در پنج فصل ارائه می
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 مقدمه -9-9

در  .نندکناپذیر را ایفا میگسترش امروزی نقشی انکاریی محصول شرکت در بازارهای رو بهبرندها در شناسا

 .کنندگان از اهمیت بسزایی برخوردار استبدست آوردن جایگاه مناسب در بین مصرف ،شرایط بازار امروز

هایش را ها نیازها و خواستهگیری از آناست و با بهره ی انسانحواس مختلف تصویری از زندگی روزانه

بکارگیری حواس بیشتر در ایجاد  ،لفهای مختامروزه با افزایش روز افزون محصولات با برند. سازدبرطرف می

ور طحدکافی قوی باشند تا تجربیات حسی و عاطفی را بهبرندها باید به .برند اهمیت بسیاری پیدا کرده است

 . کامل ارائه کنند

 اهمیت و ،در این فصل به منظور مشخص نمودن روند پژوهش ضمن تعریف موضوع تحقیق و بیان مسأله

گردد و با اشاره به چارچوب نظری تحقیق و مدل مفهومی آن بیان می ،اهداف پژوهش ،ضرورت تحقیق

 .گرددی آماری پژوهش بررسی میابزار گردآوری اطلاعات در نمونه ،سؤالات و فرضیات تحقیق

 

 

 شرح و بیان مسأله  -9-2

د و باشتژی میی اصلی هر استراهسته، های آنقابل تشخیص بودن و درك ارزش ،شناسایی ،برای هر برند

ای است که هر مدیر بازاریابی با آن مواجه است. حال در این محیط رقابتی که ارزش عملکردی و مسأله

و  توان ترجیحات مشتریچگونه می ،تواند به سادگی کپی برداری یا تقلید شودی یک برند میاستفاده

نندگان کمصرف تواندمی و خدمات لاتجنبه های عاطفی و احساسی محصووفاداری آنها را تضمین نمود؟ 
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کنندگان را در سطحی از حواس و مصرف ،باید محصولات و برندها و را به سمت خریدکردن سوق دهد

  .داشته باشندبا مصرف کنندگان  ک ارتباط عمیق و بلندمدتعواطف درگیر سازند که ی

کنندگان مصرف طرز تفکر امروزی کند و بههای بازاریابی سنتی را پر میشکاف بین تئوریبرندینگ حسی 

 .(1،7888)دیجرویکدهدپاسخ می

برای آگاهی و هوشیاری ی بشر چشایی و لامسه در جهان مورد استفاده ،بویایی ،شنوایی ،حواس بینایی

ی چگونگ .آیندشوند از حواس میهایی که به ذهن و مغز برای تجزیه و تحلیل وارد میورودی .دنگیرقرارمی

ی جهان به تجربه .شودها توسط ذهن محدود میهای حسی و تفسیر این ورودیبه جهان به ورودی دید

 .(7،7818)کلایتونآنها و هوشیاری فرد بستگی دارد عملکرد ،کیفیت حواس

 .ودشتقریبا تمام درك و فهم ما از جهان از طریق حواس تجربه می. ی بشر استحواس بخش حیاتی از تجربه

ین در ا .شودمی به بهتری از برند را سببتجر ،دهد که وجود حواس بیشتر در محصولاتنشان میتحقیقات 

ادغام  سازی ویکپارچه .بینایی و شنوایی تمرکز دارند ای برطورعمدهحالی است که ارتباطات و تبلیغات به

و ارتباط و نقاط تماس را  دهدکننده انتقال میتری را به مصرفپیام قوی ،و چشایی لامسه ،حواس بویایی

کنندگان را جذب نمایند و آنها را متقاعد سازند توانند مصرفسازد و از طریق این حواس میچندین برابر می

 .(7888،دیجرویکو به برند پیوند دهند)

 .مربوط به چشمان ماست ،برند که آنکار میتنها یک حس را به ،تمام ارتباطات تجاری % 84در حال حاضر

جالب اینجاست که این در حالی  .دهندرا برای چهار حس دیگر اختصاص می % 12طور بسیار جزئی ها بهآن

   مبوییثیر آن چیزی است که میند تحت تأکطور روز به روز ما را درگیر میهایی که بهاز حس %25ست که ا

                                                 
 Djurovic  1  

       Clayton 7  
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است که در معرض صدای مثبتی هایی که باعث تغییر روحیه هستند وقتی از موقعیت % 65 .(7886 ،1)هادج

 .کار ایجاد برند نادیده گرفته شده استوکاملا در کسب ،همه حواس با هم .گیریمقرار می

طه منظور تحریک راببه ،ی روابط متقابل بین حواسدهندهباشد و توسعهطرحی هدفمند می ،برندینگ حسی

ماندگار است که خرید و وفاداری برند را بهینه ی ارتباط حسی باشد و پرورش دهندهمشتریان با برند می

 .(7،7882سازد)گروه مشاوره کاهنمی

 

 اهمیت و ضرورت تحقیق -9-3

 ،ها و نقش آن در جذبهای بازاریابی شرکتاهمیت و ضرورت انجام تحقیق به اهمیت برندها در استراتژی

بازارشان ناشی از ایجاد برند  دانند که قدرتمی هاشرکت .گردداز مشتریان برمینگهداری و پشتیبانی 

شاید متمایزترین  .آوردهمراه میباشد و برندهای قوی وفاداری مشتریان را برایشان بهمحصولاتشان می

 ،و نگهداری و توسعه علایم تجاری خود باشد)کاپفررحفظ  ،ای توانایی آنها در ایجادهای حرفهمهارت بنگاه

1485) . 

موفقیت  ،غییرات سریع تکنولوژی و نیز افزایش قدرت و حق انتخاب مشتریانبا تشدید رقابت در تجارت و ت

های مورد نظر مشتریان را درك و شناسایی هایی خواهد بود که قادر باشند انتظارات و ارزشاز آن شرکت

  .(7882 ،4ها پاسخ دهند)وانگ و لیااوبه آن نحو مطلوبو به کرده

                                                 
  Hodge 1  

 Kahn Consulting Group 7  

Wang and Liao 4  
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 ،ثیر دارد و تجارت امروز به استرتژی برندگذاری نیاز دارد)جوانمردتأهای برندها بر رفتار مشتری ویژگی

کاربرد عمیقی را که نام تجاری  ،اگر شرکتی یک نام تجاری را فقط در حد یک اسم در نظر بگیرد .(1488

 .درك نخواهد کرد ،تواند در بازاریابی داشته باشدمی

ها ارزشی معادل یک سوم آن .شوندوز محسوب میبرندها یکی از مهمترین ابزارها در تجارت جهانی امر

مردم با  ،درحال حاضر با وقایع اقتصاد امروز .(7889 ،1های جهان را دارا هستند)وینتر و همکاراندارایی

 شوند ورو میگزینه های انتخابی و اطلاعات متناقص و بسیاری برای انتخاب هر محصول یا خدمتی روبه

برندها و تبلیغات باعث سردرگمی و کاهش همچنین با هجوم تبلیغات بسیاری مواجه هستند که این ازدیاد 

      طور عاقلانه دانند که بهکنند و آنها میبازارهای جدید مردم را گیج و خسته می .شوداثر تبلیغات می

د. اینجاست که تصمیمات خرید آنها بر این اصل شان تمرکز کننها در زندگیی این گزینهتوانند بر همهنمی

 .(7818 ،7)لایتل"چه احساسی دارند"استوار است که 

بکارگیری حواس بیشتر در ایجاد برند اهمیت  ،امروزه با افزایش روزافزون محصولات با برندهای مختلف

بب شود کند و ستواند به شکستن تنگناهای تبلیغاتی کمک برندهای حسی می .بسیاری پیدا کرده است

 .برند یک ارتباط احساسی و عاطفی قوی با مشتریان برقرار نماید

 

                                                 
Winter and et al 1  

 Lytle 7  
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 هدف تحقیق -9-4

 و برندباشد که از منظر هویت کننده میهای حسی برند در مصرفبررسی تأثیر جنبههدف این پژوهش 

 .به آن پرداخته شده است از برندآگاهی 

 

 های تحقیق فرضیه -9-5

 های اصلی تحقیقفرضیه -9-5-9

 .ی معنادار وجود دارداستفاده از حواس پنجگانه و هویت برند رابطهبین  -1

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حواس پنجگانه و آگاهی از برند رابطه -7

کنند دارای هویت برند بالاتری های همراه که از حواس متعددی در برند خود استفاده میتلفن -4

 .هستند

کنند دارای آگاهی از برند بالاتری دی در برند خود استفاده میهای همراه که از حواس متعدتلفن -3

 .هستند

   .تر هستندزنان از مردان حسی -5

 

 های فرعی تحقیقفرضیه -9-5-2

 .ی معنادار وجود دارداز حس بینایی و هویت برند رابطهبین استفاده  -1

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس شنوایی و هویت برند رابطه -7

 .ی معنادار وجود دارداستفاده از حس بویایی و هویت برند رابطهبین  -4
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 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس چشایی و هویت برند رابطه -3

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس لامسه و هویت برند رابطه -5

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس بینایی و آگاهی از برند رابطه -6

 .ی معنادار وجود داردن استفاده از حس شنوایی و آگاهی از برند رابطهبی -2

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس بویایی و آگاهی از برند رابطه -8

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس چشایی و آگاهی از برند رابطه -9

 .وجود دارد ی معناداربین استفاده از حس لامسه و آگاهی از برند رابطه -18

 

 

 مدل و چارچوب مفهومی تحقیق -9-6

اندازی است که تمامی پژوهش بر آن استوار است. مدل این پژوهش به نگرش یا چشم ،ارچوب نظریچ

 آمده است. ی بعدصفحهدر  1-1صورت نگاره 
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 ابعاد حواس بشری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی 1-1شکل 

 برند حسی

 بینایی

 لوگو 

 رنگ 

 ندی و لیبلببسته 

 

 هویت برند

 و

 آگاهی از برند

 

 

 

 چشایی

 طعم محصول 

 تبلیغات چشایی 

 محرك چشایی محیطی 

 بویایی

 عطرمحصول 

 عطرمحیطی 

 معطرسازی تبلیغات 

 لامسه

 بافت و جنس محصول 

 لمس محصول 

 بندیبافت و جنس بسته 

 

 شنوایی

 طنین 

 موسیقی و شعار 

 صدای محصول 
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 قلمروی تحقیق -9-7

های حلرسیدن به راه ،قابل کاربردی کردن پژوهش ،تحقیقورد جهت شناخت دقیق و صحیح مسأله م

فردی مالی و اهداف  ،زمانیهای و از طرف دیگر توجه به محدودیت مرتبط با پژوهش ،تردقیق ،قطعی

 .استو زمانی لازم و ضروری  مکانی، مشخص کردن ابعاد و قلمروی موضوعی ،پژوهشگر

 

 قلمرو زمانی تحقیق: -9-7-9

بوده است و از جهت اطلاعات مورد استفاده  94قلمروی زمانی تحقیق از جهت انجام تحقیق نیمه اول سال 

 .میلادی است 7813سال 

 

 قلمرو مکانی: -9-7-2

 .باشدهای استان سمنان میقلمروی مکانی تحقیق دانشگاه

 

 قلمرو موضوعی: -9-7-3

 .باشدکننده میهای مصرفقلمرو شامل بررسی تأثیر حواس پنجگانه بر روی نگرش ،از جهت موضوعی
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 روش شناسی تحقیق -9-8

 روش ،گیریتعیین حجم نمونه و روش نمونه ،در این قسمت ابعاد پژوهش و مباحثی از قبیل جامعه آماری

 صورتو در فصل سوم به طور خلاصه ذکر گردیدهها بهروش تجزیه و تحلیل داده ،و ابزار گردآوری اطلاعات

 .مفصل توضیح داده شده است

 

 روش تحقیق -9-8-9

             پیمایشی است و از لحاظ هدف انجام کاربردی  –حاظ شیوه گردآوری اطلاعات توصیفی تحقیق از ل

 ،منایع اینترنتی ،ابتدا از مستندات. جهت گردآوری اطلاعات از دو دسته منبع استفاده شده است .باشدمی

برای کسب  نامهای فارسی و لاتین برای تنظیم مبانی نظری تحقیق و سپس از ابزار پرسشمطالعات کتابخانه

 .استفاده شده است ،های لازم برای تحلیل آماریداده

 

 جامعه آماری -9-8-2

 .باشدجامعه آماری تحقیق دانشجویان استان سمنان می

 

 حجم نمونه -9-8-3

در نظر  483با استفاده از فرمول کوکران محاسبه و برابر با  ،حجم نمونه با توجه به دانستن حجم جامعه

 .گرفته شده است
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 مقیاس مورد استفاده -9-8-4

 .نامه از مقیاس پنج بخشی لیکرت استفاده شده استدر پرسش ،در این تحقیق

 

 های آماری مورد استفادهآزمون -9-8-5

دند مورد آزمون واقع شوالیس  -کروسکالو  تی  مستقلآزمون  ،وسیله آزمون همبستگی پیرسونفرضیات به

 .اندکه در فصل سوم و چهارم به تفصیل شرح داده شده

 

 اصطلاحات و مفاهیم تحقیق -9-1

 آید:هایی استفاده شده است که تعریف آنها در ذیل میدر تحقیق حاضر از واژه

 یا محصول ی یکپارچه از اطلاعات و تجربیات که یک شرکت و عبارتست از ادراك مجموعه: برند

 .(1،1485کند)دانکناش را از دیگر رقبا متمایز میعرضه شده

نماد یا هر ویژگی دیگری از یک کالا یا  ،طرح ،اصطلاح ،برند یک نام 7طبق تعریف انجمن بازاریابی امریکا

 .سازدیک فروشنده را از دیگر فروشندگان متمایز میخدمت است که کالا یا خدمت 

 

                                                 
Duncan  1  

AMA  7  
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 به منظور  ،ی روابط متقابل بین حواسدهندههدفمند است که توسعهطرحی  :9برندینگ حسی

دهنده ارتباط حسی ماندگار است که خرید و باشد و پرورشتحریک رابطه مشتریان با برند می

 .(7882 ،سازد)گروه مشاور کاهنوفاداری برند را بهینه می

 

 ود شطرح، نوع لگو، نام و نماد(گفته میها، عناصر قابل مشاهده یک برند)مانند رنگبه  :2هویت برند

کننده مصرفاعث تشخیص و شناسایی برند در ذهن که همگی با هم هویت را تعیین کرده و ب

 .(1491)ابراهیمی، شوندمی

 

 یک اینکه خاطرآوردن به و جهت تشخیص بالقوه خریدار توانایی از است عبارت  :3برند از گاهیآ 

 .(1991 ،3آکر)است خاص کالایی طبقه از یک عضوی برند

 

 

 

 

                                                 
Sensory Branding  1  

Identity Brand  7  

Brand Awareness  4  

Aaker 3  



 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 فصل دوم 2

 ادبیات پژوهش                
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 مقدمه -2-9

ظهور در مدیریت بازرگانی است که با کمک حواس مبحثی نو ،برندینگ احساسی یا برندینگ حسی 

رند خود تا جایگاه ب کنندگان استدنبال ایجاد روابط حسی قوی و متمایز برند با مصرفی انسان به پنجگانه

 ،ارتقا بخشند و به کمک استفاده از حواس در برندینگ ،را در دنیای بسیار رقابتی و پر از تبلیغات امروز

 .امکان تقلید و کپی را از رقبا بگیرد

ت برند حسی و هوی ،شامل برندینگ ،است. در بخش اول به مبانی نظری تحقیق بخشاین فصل شامل سه 

ر بخش دو  ی تحقیقات داخلی و خارجی مرتبط با برند حسی پیشینهبه دربخش دوم و  برند و آگاهی از برند

 های همراه مورد مطالعه پرداخته شده است.توضیح مختصری در مورد انواع تلفنبه سوم 

 

 نظری تحقیق بخش اول: مبانی -2-2

 برند چیست -2-2-9

ای هسرمایه و زمین )مواد خام( سه عنصر اصلی تولید و سرچشمه ،نیروی کار ،در ادبیات کلاسیک اقتصاد

ینه هز ،در روشهای سنتی حسابداری صنعتی نیز برای محاسبه قیمت فروش. آیدشمار میاصلی ثروت به

ولی هیچ یک از این دو الگو قادر  .شودع زده میی سربار با یک میزان سود معقول جمدستمزد و مواد اولیه

کیفیت و زیبایی مشابه سه برابر قیمت یک  ،نیستند توضیح دهند که چرا یک ساعت رولکس با کارایی

رسد. رویکردهای نوین بازاریابی این پدیده را با هویتی که برند برای مشتری به ساعت سیکو به فروش می

 .(1482 ،)غفاریان و جهانگیریدهندهمراه دارد توضیح می
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ا هبا زدن داغ بر پشت گاوها در واقع امضای خود را بر روی آن ،های گاوداران یا صاحبان گلهدر گذشته گله

که هویت بودند دو ویژگی عمده داشتند اول آن Brandsها که همان نام تجاری یا این داغ .گذاشتندمی

اران که خریدها مشکلی پیش نیاید و دوم اینسبت به مالکیت آنکردند تا نصاحبان گاوها را تعیین می

 .شود و کدام لاغر و نحیفکدام یک فربه و پروار می ،دانستند که براساس علامت روی گوسالهمی

جز برای تداعی بیانی است مؤ ،کردنمان از دیگران بخشد و با متمایزما همه نامی داریم که به ما هویت می

برندها نیز درست همین ماهیت را دارند: یعنی اول هویت آن  .با ما در اذهان دیگران است چه مترادفآن

 سازنند و در نهایتکنند سپس آن را از دیگر محصولات یا خدمات متمایز میمحصول یا خدمت را تعیین می

 .(1488 ،کنند)فیروزیتمام صفات و کیفیات مخصوص به خود را در اذهان عمومی تداعی می

این است: نامی که مستقیما در فروش کالاها با استفاده « برند»ترین تعریف ممکن برای واژه احتمالا ساده

اما مشخص است که برند فقط یک نام نیست بلکه یک نشانه یا سمبل  .گیرداز خدمات مورد استفاده قرار می

اد: برند ارائه د« برند»ن مفهوم را برای توان اییا آرم گرافیکی نیز دارد که منحصر به فرد است. بنابراین می

ی دنیای گیرد)روزنامهنام یا نمادی است که با هدف فروش کالاها یا ارائه خدمات مورد استفاده قرار می

 .(1482 ،اقتصاد

چیزی فراتر از فروش کالا یا ارائه خدمات است. برند علاوه بر  ،دانیم که هدف از ایجاد یک برنداما قطعا می

کند و هایی را مطرح میبرای رشد کسب و کار هم راه ،داردسهم بازار را زیر تسلط خود نگه می اینکه

 بخشد.کند و ارزش خود را نزد سهامدارن مجموعه هم ارتقا میکارکنان ماهر و مستعد را جذب و حفظ می

ه برند نام یا نمادی است ک»  دهند:گونه است که جان میلر و دیوید مور این تعریف را برای برند ارائه میاین

 «.دهدسازمان آن را با هدف ارزش آفرینی برای محصولات خود مورد استفاده قرار می
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هن های ذروایات وخاطره ،هاشنیده ،هااما برند صرفا یک نام یا نماد نیست بلکه عناصر دیگری چون تجربه

مکانی مراکز فروش یا ارائه محصولات و  کننده از آن و حتی موقعیتهای خاص افراد مصرفویژگی ،افراد

، اند)همانوجود آوردهها با هم مفهوم برند را بهها هم در این مجموعه درهم تنیده شده و همه آنقیمت آن

1482) . 

 تنها به عملکرد ،شوندکه تا چه اندازه محصولات و خدمات از یکدیگر متمایز میاین"گوید: ( می7881(1کلر

ه ها بنمادها یا طرح ،هانشانه ،اصطلاحات ،هاهایی را برای مشتریان از طریق نامها پیامبلکه آنها نیست آن

بازاریابان در تمایز محصولات به  ،شوندکه چطور این اجزا با هم ترکیب میکه بسته به این آورندارمغان می

  ".شودبرند نامیده می ی آنکند و نتیجهو خدماتشان از دیگر محصولات و خدمات رقبا کمک می

 

 چرا باید برند داشت؟ -2-2-9-9

ور طنام تجاری بهیک اسم  ،گیرندهای تجاری در مرکز تقاضا و تجویز قرار میدر یک نظام اقتصادی که نام

 .(1485 ،گیرد )کاپفررای به خود میطبیعی نقش برجسته

 اند:از آن جمله ها دارد که موارد زیروجود نام تجاری مزایای بسیار زیادی برای شرکت

 های خود را بدهد و پیگیری این تر سفارشتر و راحتشود فروشنده سادهوجود نام تجاری سبب می

 .تر انجام شودسفارشات هم راحت

 به فرد کالا مراقبت  های منحصروجود نام تجاری و نشان تجاری فروشنده بر روی کالا از ویژگی

 ها تقلید خواهند کرد.ورت رقبا به راحتی از این ویژگیصدر غیر این آورد.قانونی به عمل می

                                                 
Keller  1  
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 ای از مشتریان وفادار و سودآور را در اختیار فروشنده قرار تعیین نام تجاری فرصت جلب مجموعه

 .دهدمی

 کندبندی بازارها کمک میتعیین نام تجاری به فروشنده در قسمت. 

 شود که شرکتپی دارند و این سبب میهای تجاری قوی اعتلای تصویر ذهنی شرکت را در نام 

ها های تجاری جدید را عرضه کند و راحت هم این اقلام عرضه شده مورد پذیرش واسطهتر نامراحت

 .گیردکنندگان قرار میو مصرف

کنندگان هم به این دلیل خواهان نام تجاری هستند که این امر سبب شناسایی و از طرفی دیگر مصرف

 .(1486 ،گرداند)کاتلر و آرمسترانگتر میها آسان و راحتشود و خرید را برای آنمیهای کیفی تفاوت

 

 عناصر برند -2-2-9-2

ک هایی است که یبندی و یا مشخصهطرح بسته ،سمبل ،لوگو ،کلید ایجاد یک برند توانایی انتخاب نام

و  1عناصر برند هستند )میشل ،کند. هریک از این اجزا متفاوتمحصول را قابل شناسایی و متمایز می

 .(7881 ،همکاران

 

 هویت برند -2-2-2

در هویت برند نمایان  ،فردترین خصوصیات برندترین و منحصربههویت برند همان جوهره برند است مهم

 ؛طور که هستیدهمان ،یعنی بودن شما ،داشتن یک هویت» پرفسور جان کاپفرر معتقد است  .شودمی

                                                 
Michell 1  
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ها و ارزش ،ها و اهدافآرمان ،تعیین کننده فردیت ،هویت برند. «دی خودتانتبعیت از طرح ثابت ولی فر

 .شناسایی برند استعلائم 

ه کاز دیدگاه کاپفرر تفاوت هویت و تصویر در این است که هویت آن چیزی است که شما هستید؛ در حالی 

رند در بخشی از هویت ب .کندمی از شما استنباط ،کننده طی ارتباط با شمابرداشتی است که مصرف ،تصویر

 ،گرچه تعیین هویت بصری و ظاهری برند.کندنمود پیدا می ،نظیر رنگ و طرح برند ،های ظاهری آنجلوه

 دهد.ولی تمام ابعاد هویت را پوشش نمی ،آیدمی شماریک گام ضروری و اولیه به

ذهن مشتری نقش بندد. ظاهر جوهره اصلی برند آن چیزی است که قرار است در آینده تصویر شده و در 

ز معنای ا مستلزم تعریف روشنی  ،بیان هویت یک برند است. انتخاب نماد ،آیدآراسته و آنچه که به چشم می

 .برند است

مختلفی  ابعاد ،برای هویت برندنسبت به هویت خود وفادار بماند.  وظیفه دارد ،قدرتمند باشدکه برند برای آن

ا ارتباط برند ب ،شخصیت برند، ین ابعاد شامل اجزای ظاهری و گرافیکی برنددر نظر گرفته شده است. ا

رند هویت ب ،دهنده تصویرترین عوامل تشکیلکیفیت و سایر عوامل است. یکی از مهم ،فرهنگ ،مخاطبین

 است.

 هویت برند خود را فراموش کرده و همرنگ جماعت شوند. با ،شود تا مدیرانتلاش برای تقلید باعث می 

شود تا برند تبدیل به ظاهر دهد و باعث میبرند جوهر اصلی خود را از دست می ،پسندیطلبی و عامهفرصت

برای  1رافتک ،تواند بیانگر کیفیت برند باشد. برای مثالای باشد که هیچ معنایی ندارد. هویت میبزك کرده

                                                 
Kraft 1  
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محصولات غذایی باکیفیت شناخته شده است و هویت برند آن بر پایه کیفیت  کنندهعنوان عرضهبه ،هاسال

 (.1488،های کیفی محصول شکل گرفته است)مجله برندو شاخص

 

 باشد که عبارتند از:هویت نام تجاری شامل چهار بعد می ،(7888به اعتقاد آکر و جواچمستلر)

 محصولیک عنوان نام تجاری به -

 سازمانیک عنوان نام تجاری به -

 عنوان یک شخصنام تجاری به -

 (.1498 ،عنوان یک سمبل)ابراهیمی و پاینده داری نژادنام تجاری به -

 

 آگاهی از برند -2-2-3

م ای با مردگونهعامل آگاهی نقش بسیار مهم دارد. باید برند را به، های آشنا دارندافراد تمایل به خرید نام

 مورد ملاحظه گیردها که برای خرید مورد ارزیابی قرار مینامعنوان یکی از آشنا کرد که این نام تجاری به

 های فروش است.ی تمام فعالیتقرارگیرد. در واقع آگاهی از برند پایه

 از که هدف بازار درصد از است معیاری دارد و اشاره کننده مصرف ذهن در برند حضور دوام به برند از آگاهی

 مخاطبان میان در تبلیغ و تکرارشونده ) هایآگهی ( تبلیغات طریق از توانندمی بازاریاباندارند.  آگاهی برند

 .نمایند آگاهی و شناخت ایجاد هدف

ضو عنوان عآگاهی از برند توانایی تشخیص)بازشناسی( و به یادآوری خریداران بالقوه در مورد یک برند به

بازاریان باید بر مدیریت برند  ،در بازارطبقه خاصی از محصولات است. بدین ترتیب در میان رقابت موجود 
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کار بگیرند          کنندگان را بههای آگاهی و ارتباط میان محصولات و مصرفمتمرکز شوند و استراتژی

  (.7887، 1)هافلر

یگر بیان د با و یا د استبرن مخاطب و کننده مصرف حافظه در برند اتصال قدرت حقیقت در آگاهی از برند

های مختلفی که آگاهی از برند را روش .توان مخاطب در شناسایی برند در میان برندهای مختلف است

دهد. مرحله اول تشخیص برند) آیا تاکنون این یاد داشتن برند توسط مشتری را ملاك قرارمیسنجد بهمی

ید؟( آوراین گروه محصولات را به یاد میاید؟( بوده سپس فراخوانی ذهنی برند)چه برندهایی از برند را دیده

شود.( و در آخر برند مسلط)تنها برندی که بعد بالاترین برند در ذهن) نخستین برندی که به یاد آورده می

 (.1996 ،شود.(است )آکربه یاد آورده می

 

 زیر موارد شامل که سازد فراهم مدیران فروش برای را رقابتی های مزیت از گروه یکتواند می برند از آگاهی

 : است

 .آوردمی در آشنا حس یک بصورت را برند برند، از آگاهی -

 .باشد دارائی و تعهد ، حضور از نشانی تواندمی نام از آگاهی -

 .شد خواهد معین شود، آورده خاطربه خرید فرآیند در کلیدی زمان یک در که اگر برند یک برتری -

 .باشد دارادامه بنابراین و بادوام اندازهبی تواندمی که است دارائی برند از آگاهی -

 

 

                                                 
Hoeffler 1  
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 9برندینگ حسی -2-2-4

ی بشر است. تقریبا تمام درك و فهم ما از جهان از طریق حواس تجربه   حواس بخش حیاتی از تجربه

 تجربه بهتری از برند را سبب        ،که وجود حواس بیشتر در محصولات دهدشود. تحقیقات نشان میمی

 (.7888 ،شود)دیجرویکمی

های احساسی کننده است که شامل جنبهیک تعامل چند بعدی بین محصول و مصرف ،تجربه محصول

( 7885( و لیندستروم و کاتلر)1999) 4(. بنا به اظهارات اشمیت7،7888کننده است)کارهانقلومصرف

ر شوند.کاتلر و لیندستروم بیشتهای حسی خود جذب میبراساس تجربه ،مشتریان غالبا به سمت یک برند

ی انسان است. حواس به حافظه متصل هستند تأکید دارند که تمام درك ما از جهان از طریق حواس پنجگانه

 (.3،7889) ایساکسون و آلاکوسکیشوندو به احساسات تبدیل می

یت و ایجاد تمایز و شخص ی برندسازی تجربهکنندگان برای غنیاستفاده از حواس و اثر آنها بر ادراکات مصرف

باشد. برندینگ کنندگان میترجیح و وفاداری مصرف ،مندیو در نهایت هموارکردن راهی در جهت علاقه ،آن

طرز تفکر امروزی        کند و بههای بازاریابی سنتی را پر میحسی و بازاریابی حسی شکاف بین تئوری

 (.7888،دهد)دیجرویککنندگان پاسخ میمصرف

                                                 
Sensory Branding 1  

Karahanoglu 7  

Schmitt 4  

Isacsson & Alakoski 3  
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ه کنندیک استراتژی بازاریابی است که روابط احساسی بین مصرف ،1دینگ حسی یا برندینگ احساسی برن

                        ( آورده7881) 7 واژه برندینگ احساسی اولین بار در کتابی از گوبنماید. و برند را ایجاد می

 (.7888،است)کارهانقلوشده

ی تعامل بین حواس به منظور صورت طراحی هدفمند و توسعهمؤسسه مشاوره کاهن، برند حسی را به

، ازدسکننده با برند و پرورش دادن ارتباط عاطفی ماندگاری که وفاداری برند را بهینه میتحریک روابط مصرف

 (.7889کند )ایساکسون و آلاکوسکی،تعریف می

 

 نقش حس بینایی در برندینگ -2-2-4-9

ند کایجاد می ،دو بعدی از اشیائی را که قابل مشاهده هستندچشم ارکان بینایی است. هر چشمی  تصویر 

از   شود تصویری سه بعدیصورت تصویری دیداری است و مغز باعث تغییر در تصویر شده و سبب میکه به

 .(4،7811نامیم)باتمااشیا را ببینیم که ان را حس بینایی می

ار کواقع این حس را در طول روز که بیدار هستیم بهبریم. در کار میرا بهبینایی حسی است که ما غالبا آن

هاست، همین حس (. مهمترین حس و حسی که مورد تکیه برای بیشتر انسان3،7889گیریم)ردموندمی

 (.7818، 5قابل فهم است)لیفبوره کند که به راحتیبینایی است که غالبا یک برداشت اولیه در فرد ایجاد می

 % 88از نیمی از مغز به پردازش تصاویر دیداری اختصاص داده شده است و  گویند که بیشدانشمندان می

 های دیداری است. ها براساس ورودیاز یادگیری

                                                 
Emotinal Branding 1  

Gobe 7  

Batema 4  

Redmond 3  

Lefebvre 5  



 

74 

 

که متعلق به شرکت نفت بی  "لوبیای جنگلی"ی ی تحقیقات بازار که بر روی کافهدر پروژه 1دان هیل

احتی کنند. این شلوغی شامل شلوغی بصری است نشان داد که فضا نباید شلوغ باشد تا افراد احساس ر7پی

کننده تنها اولین کلمه را اگر یک آگاهی بر روی دیوار دارای پنج کلمه یا بیشتر باشد مصرف است مثلا

 (.4،7888لئون(پس مهم است که یک کلمه کلیدی آورده شود خواهد خواند.

ای متفاوت که یکی از شیشه تحقیقی صورت گرفت که در آن یک نوع سس مایونز رژیمی را در دو ظرف

ها شبیه ساعت شنی )اصطلاحا کمر باریک( بود و دیگری ظرفی چاق بود ریختند. محتوای دو ظرف آن

ای هها و برند و بقیه موارد کاملا یکسان بود و دیده شد که زنان، همگی ظرفطور برچسبیکسان بود و همین

بینایی را در انتخاب محصولات نشان                         کمر باریک را انتخاب کردند. این تحقیق اهمیت حس

 (.7885دهد)لیندستروم،می

ی اهمیت درباره 5فروشی سوئدی تریکوی گیناخرده مالک و مدیرعامل ،گذارپایه،3جورگن اپلکویست

 88یا  28ها گویم که چشممیبینند. من ها را میمهمترینها چشم"گوید استراتژی برای حس بینایی می

حس  "که باید مدنظر داشت. ،العاده است و بسیار مهمخرند. این فوقکه مردم می درصد از آن چیزی است

دهند که وقتی طرحی جدید یا یک بسته بندی متفاوت یا بینایی و سیستم بینایی به ما این امکان را می

 تغییرات را کشف کنیم. ،بینیمفروشگاهی جدید و مطلوب را می

ترین ( و رایج6،7889حس بینایی تاکنون حس مسلط در بازاریابی بوده است)هولتن ،حواس پنجگانهدر بین 

 شود.ی بازاریابی محسوب میرسانه

                                                 
Dan Hill 1  

BP 7  

Leone 4  

Jorgen Appelqvist 3  

Gina 5  

Hulten 6  
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ور طکنندگان بهکنیم که مصرفارتباطات برند کاملا بصری است و ما در دنیایی زندگی می % 88بیش از 

با تکیه بر تعامل تک حسی دریافت میکنند)گروه پیام صرفا بصری را در روز  18888متوسط بیش از 

 (.1،7811لانگ

ها، نوشته ها و ... و از طریق شود: مارك تجاری، شعارها، نشانهتجربه از یک برند با شناسایی بصری آغاز می

 یدرباره 4(. براساس مطالعه میلوارد براون7،7885یابد)اونیلهای ارتباطی برای تعامل  ادامه میانواع شکل

آیند اهمیت یکسانی ندارند بلکه بیشترین ی حواس وقتی به بازار میحواس پنجگانه و جذب برند، همه

اهمیت را حس بینایی دارد و در ادامه حواس بویایی، شنوایی، چشایی و لامسه به ترتیب اهمیت قرار 

 (.3،7888گیرند)کندیمی

کنندگان در هنگام انتخاب محصولات صرفم ،( در ژاپن7886(5طبق تحقیقات شرکت تبلیغاتی هاکوهودو

ها از های غیربصری تمرکز دارند. وقتی آنبر جنبه % 38تمرکز بر حس بینایی و نزدیک به  % 68بیش از 

بینایی را  ،دهندگاناز پاسخ %9/61طور دقیق ترین است بهدهندگان پرسیدند که کدام حس مهمپاسخ

غیر از حس بینایی را برگزیدند. طبق این تحقیقات مردان بیشتر از حسی به % 1/48انتخاب کردند و حدود 

های بصری تمرکز و توجه دارند که نسبت بالایی از مردان به اولویت % 5/62زنان دیداری هستند زیرا حدود

 باشد.که نسبت زنان هست را دارا می % 4/33را در مقابل 

                                                 
Lounge Group 1  

O’Neil 7  

Millvard Brown 4  

Keneddy 3  

Hakuhodo Advertising Company 5  
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 هایز مردان است. زنان قدر فضاهایی با طراحی و رنگبینند بیش اها میچه آنزنان معتقد هستند که آن

ها را جلب دانند و وجود چیزهای کثیف مثل یک جوراب در کف فضا یا ظرف کثیف، توجه آنخوب را می

 (.1،7811کند)بارلتلامی

دهد که یک همبستگی بالا بین کیفیت طراحی )محرك بصری( و تحقیقات بر روی حس بینایی نشان می

ها و سایت طراحی محصول و وب ،بندیبسته ،لوگو ،نور ،طراحی ،رنگ ،لی وجود دارد. تبلیغاتعملکرد ما

قبا کردن رجلوگیری از شلوغی و دفع ،افزایش وفاداری ،تمایز محصولاتهای بصری که منجر بهدیگر محرك

 (.7،7811رودریجوس و بریتو ،شود)هولتنمی

توانند بارها و بارها های چاپی میآگهی کار روند: کلمات و تصاویر.توانند به دو شکل بهتبلیغات بصری می

 (.4،7889تری نگهداری شوند )جانسونشوند و به مدت طولانی توسط بسیاری از مردم خوانده

ندی بو بسته کندکننده ایفا میطراحی نقش بسیار مهمی را در ایجاد قدرت برند برای جلب توجه مصرف

واند تسه بعدی مؤثر برای یک برند است هرچند که برای یک برند، تحریک بصری نمیعنوان یک تبلیغ به

ی هبینند همها میدانند چیزی که آناند و میشده کنندگان امروزی بسیار پیچیدهکافی باشد زیرا مصرف

 (.7888آورند )کندی،دست میها چیزی نیست که بهآن

آن تی برطور سنحسی است که سازندگان برند به طور طبیعیبهترین حواس پنجگانه است و بینایی از قوی

کنندگان را تنها توسط این حس مشکل کرده اند ولی ازدحام و زیادی تصویرها کار جذب مصرفمتمرکز بوده

 (.7885،تواند تحت شرایط مناسب تبدیل به یک برند شود)لیندستروماست. با این وجود شکل و رنگ می
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ا هشوند. بازتاب تشعشعات نور از اشیاء رنگ آنرنگ، شکل، تصاویر گرافیکی از عناصر احساسی محسوب می

که بازتاب یک رنگ اصلی از نور سفید باشد. یا ترکیبی از های اجسام برحسب ایندهد، رنگرا تشکیل می

 ه باشد.خود داشتکی و روانی مخصوص بهتواند آثار و خواص فیزیکی، فیزیولوژیچند رنگ اصلی یا فرعی، می

گو از عناصر اصلی در هویت شرکت یا برند شرکت وعنوان یک ابزار هویت بصری برای شرکت است. لبهگو ول

ی در نظرگرفتن دقیق مجموعهنیاز به ،جدید برای برند گویطراحی یک لو (.1،7886باشد)ببریسیکمی

 (.7،7818دارد)تاك ،کنندمحتوا و اینکه چگونه مردم اطلاعات بصری را درك می ،رقابتی

لایی های طکمان ساده و مرتبط باشند. ،و متمایز لوگوهای خوب بایستی تصویر ذهنی و جایگاه را اطلاع داده

 (.1485،مک دنالد مثالی خوب از لوگویی ساده و متمایز است)دانکن

عنصر در ایجاد شناخت برند است و عنصری است که باعث ایجاد احساسات ترین رنگ قوی ،پس از شکل

شوند. غالبا رنگ را ای درك میطور پیچیدهها بهها رنگافراد و نیز فرهنگ ،شود و برای موضوعاتقوی می

دیوارهای نقاشی شده،     (.7818،کنیم)تاکسمراسم و اشیا مرتبط می ،ای مختلف از وقایعبا مجموعه

توان تجانس درك برند را بهبود شماری وجود دارد تا بههای بیها و ... . راهها وکاشیهای رنگی، چراغصندلی

 (.4،7889بخشید)تولین

شود. محصولاتی که تبدیل به احساسات جذاب واحساس در درون ما ایجاد می ،رنگ احساس است نه ماده

یرد گها را در برند خود در نظر بهاید اثر)یا عدم وجود( رنگبرنده هستند. هر استراتژی برند حسی ب ،شوندمی

 رنگ یک عنصر بسیار مهم در برندینگ حسی است.  (.7886 ،)ببریسیک
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حصول بندی مها و بستهبرچسب ،های مناسب در موارد تبلیغاتی مانند بروشورهای بازاریابیاستفاده از رنگ

 احساسات مردم هستند. ها دارای توانایی تغییررنگ بسیار مهم است.

کنند. برای مثال اگر محصولات فروش شما، مختص هایی را ایجاد میها معانی نمادین و تداعیبرخی رنگ 

ی دهندهها نشانکار برید چرا که آنکمان را بههای رنگینکودکان است. ممکن است مناسب باشد که رنگ

هایی مانند فروش محصولات برای آقایان است، رنگطور مشابه اگر کسی در حال به لذت و شادی هستند.

ی قدرت و بلوغ دهندهنشان هاتر باشد زیرا آنتواند مناسبخاکستری، سیاه و سفید می آبی،

 (. 1،7811هستند)آگاروال

 

 

 نقش حس شنوایی در برندینگ -2-2-4-2

گوش انسان  کنند.شوند و ایجاد حس شنوایی میها صداها وارد میهایی هستند که در آنها اندامگوش

(. اکثر مردم معتقدند که شنوایی 7،7811سیکل در ثانیه را تشخیص دهد)باتما 78888تا  16تواند حداقل می

ای در ابعاد طراحی محصول العادهصدا امروزه اهمیت فوق تواند باعث ایجاد تعاملات احساسی عمیق شود.می

 (.4،7885)پیکردست آورده استبه

چه ی آنگیرد. دانش و تحقیقات بسیاری دربارهبه لحاظ قدمت، حس شنوایی قرار میبعد از حس بینایی 

 (. صدا همواره دارای اهمیت زیادی در جامعه است.3،7818کند وجود دارد)سوئدبرگگوش انسان جذب می

 شوند.از زمان تولد، کودکان به فهم و درك بیشتر و بهتر واقعیت از طریق صدا نائل می
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تواند یک استراتژی برای تقویت هویت و تصویر یک برند باشد. وقتی ها آگاه هستند که صدا میبیشتر شرکت

ای برای صدای خود های بزرگی برای ایجاد شناسهها دارای فرصتکار برده شود، شرکتصورت آگاهانه بهبه

 (. 7889سازد)هولتن، برائوس و دیجک،می شود که برندش را مشخص و متمایزمی

ر صدای خرد شدن صبحانه در زی ،صدای بسته شدن درب اتومبیل ،تق تق آرام صفحه کلید کامپیوتر صدای

ها زمان قابل توجه و پول خود را صرف آن ها عناصری از محصولات هستند که شرکتی ایندندان همه

ا ی کالاهت ما دربارهها و نظراصدا روی قضاوت ی یک صدا همراه باشد.تواند با تجربهبرند شما می اند.کرده

باشد صدا دارای قدرت تأثیر بر رفتار و عادات خرید می گذارد.خریم تأثیر میو خدماتی که می

 (.7885،)لیندستروم

ا انگیز یتواند هیجانتواند با ایجاد احساسات و عواطف، منجر به حالات و رفتار خاصی شود. صدا میصدا می

ا نمودند ههای متروی لندن شروع به پخش موسیقی کلاسیک در صبحایستگاهبخش باشد. برای مثال آرامش

 (.7888یادماندنی کند)کندی،تواند لوگو را بهصدا همچنین می تا فشار رفت و آمدها را کاهش دهند.

های زمان گذشته را آهنگ .(7887 ،تواند خاطرات و احساسات انسان را فراخوانی کند)لیندسترومصدا می

کند. برای طراحی احساسات و خاطرات را به شکل قدرتمندی برای ما فراخوانی می ،شنویموباره میوقتی د

 ،موسیقی ،سیگنال ،ارتعاش ،های مختلف از جمله آکوستیکای از رشتهباید از ترکیب یکپارچه ،کیفیت صدا

گوش  یدا به عهدهقضاوت نهایی برای کیفیت ص های تجربی بهره برد.فیزیولوژی و تکنیک ،روانشتاسی

اده استفکننده و ... تحریک ،مزاحم ،کنندهخسته ،بخشهای لذتمردم برای توصیف صدا از واژه انسان است.

 (.7885،کنند)پیکرمی

های مشهور نوکیا گرفته تا صدای بالاآمدن ویندوز از موزیک ،های صدا تقریبا در هر برندی وجود داردفرصت

 (.7885،ماکروسافت)لیندستروم
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تر از کنند که صدای یک تلفن مهماز افراد فکر می % 38صدا در ارتباطات از راه دور، نقش حیاتی دارد. 

ای کنندهگوید که در اطراف ما مصرف(. یک صدای متمایز از موبایل به ما می7888طراحی آن است)کندی،

دهد که سیستم عامل از ود نشان میتلفن نوکیا یا موتورولا دارد و بالا آمدن ویندوز با صدای خاص خ

 (.7885، 1)تیسچلرماکروسافت یا اپل خریداری شده است

 (.7885باشد)لیندستروم،در فرآیند برندینگ نقش دارد. صدا محرك بسیار قوی می طور قویبهصدا 

نشان (. تحقیقات 7888برند)کندی،کار میبرندهایی مثل اینتل، لوگوهای صوتی را برای تأثیر بیشتر به

لیه های اوخاطر دارند تا آرم آن را. صدا یکی از ویژگیکنندگان، صدای اینتل را بهدهد که بیشتر مصرفمی

 (.7818شوند)لیفبوره،طور کلی برندها با صداها شناخته میبرند است. به

کنندگانی غ(. بیشتر تبلی7889جوامع تبلیغاتی و بازاریابی در رادیو توجه صرف به حس شنوایی دارند)وست،

 "شود.شود و از گوش دیگر خارج میدر یک گوش وارد می "برند معتقدند که کار میکه این حس را به

 اثرند. بسیاری از مردم برای لذت بردنتر نیز هستند تا حد زیادی بیکه پرهزینهتبلیغات رادیویی در حالی

. های بازرگانیکنند نه برای گوش دادن به آگهییی خود، رادیو را روشن می مورد علاقهاز موسیقی یا برنامه

را تغییر  شود یا کانالصرفه نیست زیرا بسیاری از مردم تا تبلیغی پخش میتبلیغات به این روش مقرون به

 (.7889کنند)ردموند،دهند یا معمولا به آن توجهی نمیمی

ها، هشدار خطر و صندلی، جعبه دندهخودروسازان در حال کار کردن بر روی صداهای جدید برای تنظیم 

خواهند که اتومبیلشان میخریداران اتومبیل  (.7885های الکتریکی اتومبیل هستند)لیندستروم،شیشه

صدای خوبی داشته باشد و این فقط به معنای صدای موتور نیست بلکه شامل صدای درب اتومبیل نیز 

 (. 7818شود)سوئدبرگ،می

                                                 
Tischler 1  



 

48 

 

بخشی را ایجاد کردند که تنها هدفش بهبود صدای  1برند دایملر کرایسلر ی،میلاد 1998در اواخر سال 

 یرا تشکیل داد که تنها وظیفه(. این شرکت گروهی ده نفره از مهندسان 7،7888های اتومبیل بود)دولیدرب

 (.7885آل برای باز و بسته شدن درب اتومبیل بود)لیندستروم،ها ایجاد صدایی ایدهآن

اند که قادر هستند یک برند را از برند دیگر، تنها از روی صدای آن کنندگان ژاپنی ادعا کردهاز مصرف % 46

های توانند از ارزشکنند که میهای ظرفشویی و لباسشویی نیز صداهایی را ایجاد میتشخیص دهند. ماشین

 (.4،7886ها محسوب شوند)کلگبرند آن

 عنوان یککنندگان ممکن است آن را بهط است، مصرفطور مستقیم با خود محصول مرتبوقتی صدا به

ها برای مرتبط کردن مردم از طریق صدایی (. تلاش7885علامت از کیفیت و هویت تفسیر کنند)لیندستروم،

 (.7818خاص با یک برند خاص نیز شایع است)سوئدبرگ،

عنصر بسیارمهم برای صدا یک  ،هابندی نوشیدنیطبقه در ،(7886ات موسسه هاکوهودو)طبق تحقیق

کند و نیز صدای ریختن آن در صدایی که یک بطری یا قوطی هنگام بازشدن ایجاد می باشد.ماءالشعیر می

و  %5/58ی طعم غذا یعنی طبق تحقیقات این موسیقی پس زمینه فست فود به اندازه لیوان مهم هستند.

 .(7886،مهم بودند)هاکوهودو % 1/64ها یعنیی راحتی صندلیصدای بستن درب اتومبیل به اندازه

 عنوان یککنندگان ممکن است آن را بهمصرف ،طور مستقیم با خود محصول مرتبط استوقتی صدا به

ها برای مرتبط کردن مردم از طریق صدایی تلاش (.7885،علامت از کیفیت یا هویت تفسیر کنند)لیندستروم

 (.7818،خاص با یک برند خاص نیز شایع است)سوئدبرگ
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 های شهر در شبدر تأثیر شگرف قدرت صدا باید گفت که مردم با اجرای موسیقی باخ و موتزات در خیابان

ی حس (. موسیقی یک راه خوب برای تجربه7885هنگام، موج جرم و جنایت را متوقف کردند)لیندستروم،

دهد که در معرض رخ می از احتمال تغییر خلق و خو و عادات، هنگامی % 65(. 7811شنوایی است )باتما،

 (.1،7889گیریم)فارفیلدموسیقی مثبتی قرار می

های کوتاه برند وجود دارد. آهنگکار میهایی که موسیقی را در تبلیغاتشان بهسوابق زیادی از شرکت

                                 کمک خاطر آوردن محصولات کنندگان در بهآیند و به مصرفتبلیغاتی به ذهن ما می

 (.7885کنند)لیندستروم،می

ها و ...شنیده تواند در آسانسورها و فروشگاهانواع موسیقی تجاری می اشعار نیز از برندینگ هستند.

ها و حس برند بازی تواند نقش بسیار مهیجی را در تقویت وابستگیموسیقی می (.7818 ،شود)سوئدبرگ

 کند.

ی و انتقال ضمن ،کننده در تبلیغات است که قادر به جلب توجهموسیقی از بسیار جهات یک عامل تعیین

 تناسب بین موسیقی و ترویج های صریح بر ادراك و فراخوانی احساسات و کمک به حفظ اطلاعات است.پیام

پاسخ  تسهیل فراخوانی و ،نگرش برند ،ی افزایش قصد خریدوسیلهتواند به اثربخشی ارتباطات بهمی ،برند

ثبیت طور کلی جدا از تبه کند.کنندگان ارتباط برقرار میموسیقی با قلب و ذهن مصرف نماید.عاطفی کمک 

 عملکرد اصلی موسیقی در تبلیغات ایجاد احساسات است. ،در ذهن و حافظه مردم

رفتار  -7تجربه ذهنی شخصی  -1تواند به های احساسی مرتبط با موسیقی میاساسی از پاسخ عاملسه 

ک دهند یهای فیزیولوژیکی تقسیم شود. مردم هنگامی که به موسیقی گوش میپاسخ -4نی   بیقابل پیش

ای )مثلا گریه کردن( را نشان دهند و نیز ی احساسی و ذهنی دارند و ممکن است رفتار قابل مشاهدهتجربه

یاد آوردن خاطرات است. های فیزیولوژیکی بروز کند. موسیقی همچنین دارای قدرت بسیاری در بهواکنش
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شود زیرا برخلاف زبان، موسیقی در یک ی موسیقی بهتر از کلامی حفظ میمحققان دریافتند که حافظه

 شود.های مختلفی پردازش میگیرد و در سراسر و بخشبخش خاص مغز قرار نمی

ی سازند. پس موسیقبط میاند مرتهایی که تجربه کردهرا با احساسات، افراد و مکانها کنندگان آهنگمصرف

طور واضح توسط (، برندهایی که به7883)1ی نورت و همکارانتواند خاطرات را فعال سازد. براساس گفتهمی

 % 96 ،نداطور واضح توسط یک نوع موسیقی تعریف شدهبرندهایی که بهاند، یک نوع موسیقی تعریف شده

ملودی  وابستگی بین یک شوند.خاطر سپرده میبه ،اندر نبردهکاتر از برندهایی که هیچ نوع صدایی را بهآسان

ها ه برای آنکایجاد شود تا حدی ،بعد از اینکه در معرض یک تبلیغ قرارگرفتند ،تواند بسیار سریعو برند می

 (.7،7818شود که آن برند را با ملودی دیگری در تبلیغات ببینند)آپالازاسخت می

 

 برندینگنقش حس بویایی در  -2-2-4-3

های بویایی در غشاهای مخاطی در داخل بینی قراردارند. بو به شکل بخارات بینی، اندام بویایی است.گیرنده

های شناسایی طور مجزا توسط گیرندهبوها به شود.شود و به مغزمنتقل میو دیگر مواد مختلف وارد می

بویایی تنها  (. از بین حواس پنجگانه،7811)بارتما،شوند از جمله بوی گل، نعناع، بوهای تند و نامطلوب می

 (.4،7888شود)مدینابه مغز مرتبط میحسی است که با یک لینک مستقیم 

                       ها و خاطره ها،احساس بو کانالی با باند پهن ارتباطی است که قادر به فراخوانی تصاویر،

 داردکه هر کدام دارای پتانسیل بالقوه برای تأثیر بر روی خلقبوی اولیه وجود  1888حدود هاست.دلبستگی

 (.7885،وخوی و رفتار افراد هستند)لیندستروم

                                                 
et alNorth  1  

Apaolaza 7  

Medina 4  
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های خود را ببندیم، چیزی ها و گوشتوانیم چشمتوان آن را متوقف کرد، ما میبویایی حسی است که نمی

طور میانگین، ما در هر کنیم. بهمی را لمس نکنیم و نچشیم اما بوها جزئی از هوایی هستند که  ما تنفس

توانند اثر قدرتمندی در فراخوانی حافظه داشته باشند، خیلی از افراد  بوییم. عطرها میبار می 78888روز  

 (.7888شناسند )کندی،عطر مادر خود را می

واطف بر ع وانند به صورت قویتطور نزدیکی با زندگی احساسی ما مرتبط است و عطرها میحس بویایی به

 انگیز ماندگاری برایتوانند همراه با تجربیات حسی باشند که تصاویر خاطرهعطرها می ثیر بگذارندما تأ

  نند.مدت ایجاد کو باعث ایجاد آگاهی شوند و تصویر برندی را هم برای بلندمدت و کوتاه مشتری ایجاد کنند

مدت رخ دهد که نقش عطر در ایجاد توجه به محصول های بازاریابی کوتاه ی فعالیتوسیلهتواند بهاین می

ند کهای بلند مدت که عطر را تبدیل به یک عنصر مهم برای هویت یک شرکت مییا برند است و یا استراتژی

 (.7889،)هولتن

شوند زیرا ارتباط بین مغز و بینی کوتاه است. حدود تر در مغز ثبت میی حواس سریعبوها نسبت به بقیه

ترکیب بوی مختلف را  3888تا  7888میلیون سلول در بینی انسان وجود دارد. ما قادر خواهیم بود  6-2

(. عطرها 7889شود )ایساکسون و آلاکوسکی، تشخیص دهیم. عطر باعث ایجاد پیوندها و ارتباطات قوی می

 (.7889بخشند )هولتن،خاطرآوردن و شناسایی یک برند را بهبود میهمچنین به

تواند توجه را به سمت آن شی جلب کند طع شده از یک شی که ناشی از حضور آن شی است و میبوی سا

 (.1،7887)اسچیفرسنین و بلاك

میلادی  1948ی در مطالعه بررسی بو و ارزیابی محصول، یک داستان قدیمی وجود دارد که به اوایل دهه

( انجام شد. 1947)7محصولات بود که توسط لیردی تأثیر بویایی در ارزیابی گردد. این مطالعه دربارهبرمی

                                                 
Schifferstein & Blok 1  

Laird 7  
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دار های ابریشمی زنانه تزریق شد و سپس ترجیحات جوراب را میان زنان خانهبوهای مختلفی به جوراب

تعیین کردند. جالب توجه است که جوراب با بوی گل بیش از شش برابر نسبت به جوراب بدون عطر مورد 

 هددکنندگان نشان میگیری مصرفحس بویایی را در فرآیند تصمیمتوجه قرار گرفت. این مطالعه اهمیت 

 (.1،7818)کریشنا، الدر و کالدارا

از بو در بازاریابی یا برندینگ خود استفاده  7شرکت فورچون 1888از  % 4کند که تنها اره میلیندستروم اش

آیند وجود میبوییم بهچه که میی آنوسیلهاز عواطف ما به % 25شود که کنند. با این وجود ادعا میمی

 (.7818)دولی،

کنندگان است زیرا دارای تأثیر سریع بر روی سیستم ترین حواس در وفاداری به برند در مصرفبویایی از مهم

 (.4،7882باشد)هاروپمی دارد(مغز که کنترل احساسات و حافظه راکورتکس)بخشی از 

گیرند عملکردشان آموزان مدارس در معرض بوهای مثبت قرار میتحقیقات نشان داده است که وقتی دانش

ویایی ی باند. صنعت چاپ نیز قادر است که این تجربهشود. بازاریابان نیز این موضوع را درك کردهافزوده می

(. جوهرهای معطر، نوارهای معطر و... برخی 7818کار ببرد )لیفبوره، های عطردار بهبرند را از طریق پوشش

 (.7888برند )برامفیلید و همکاران،کار میهای مختلفی است که بازاریابان، عطر را در تبلیغات خود بهاز روش

  

های مربوطه به سه طبقه ترین استراتژیاند رایجبازاریابان قدرت عطر را چندین دهه است که اعمال کرده

 معطرسازی تبلیغات.-4  معطرسازی محیط     -7معطر سازی محصول    -1شوند: تقسیم می

در حال حاضر  باشد.شامپوها میها و معطرسازی محصولات: معطرسازی محصولات فراتر از شمع -1

شود.کادیلاك با استفاده از گروه های جدید استفاده میدانیم که از عطرهای خاص در اتومبیلمی

                                                 
Krishna,Elder & Caldara 1  

Fortune 7  

Harrop 4  
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ها در اسباب بازیمعطرسازی  .معرفی کرد 7884درسال " 1نانس"نام عطری به ،آزمایش خودش

                   وجود آمدن احساس آرامش و راحتی کمکگیری یا بهدنیز شایع است زیرا به افزایش یا

مایع ظرفشویی دارد که ترکیبی از  "4پی اند جی "برند  .(7،7888کند)برامفیلد و همکارانمی

 شستن ظروف از یک کارشود زمان برگ لیمو و پرتقال است که سبب می ،های درخت چایعصاره

 .(7886،)کلگاین برند است دلیل حسی بودنسخت تبدیل به یک لذت جسمانی شود که این به

ر د رود.کار میدر فضای فروشگاهی به ایگستردهطور معطرسازی محیطی: معطرسازی محیطی به -7

از دانشگاه ایالتی واشنگنتن صورت  3توسط دکتر اریک اسپانگنبرگ 7886مطالعه ای که در سال 

تواند فروش را نزدیک به دو برابر یافتند که بوهای خاص برای جذب مردان یا زنان می ،گرفت

نام گل سرخ در بخش مردان فروشگاه عطرحاوی وانیل در بخش زنان و عطری به افزایش دهد.

امفیلد کردند)بربیشتری را خرج تری در فروشگاه سپری کردند و پول هر دو مدت طولانی منتشر شد.

 (.7888،و همکاران

هایی کاربرد ،تبلیغات معطر مجلات معطرسازی تبلیغات: بو در تبلیغات نیز گنجانده شده است. -4

عطر شیرینی و کلوچه را در  ،برای تبلیغ شیر ،کمپینی تبلیغاتی،7886در سال  منطقی هستند.

گان وقتی کنندنظریه این بود که مصرف گرفت.کار تأسیسات سقف اتوبوس در سن فرانسیسکو به

یر ها با شها طلب یک لیوان شیر خواهند کرد زیرا بوی کلوچهها را حس کنند آنبوی این شیرینی

 .(5،7886مرتبط است)ویس

                                                 
Naunce 1  

Brumfield et al 7  

P & G 4  
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. (7885،دنبال عطرهای خاصی برای کمک به تمایز برند خود از رقبا هستند)تیسچلرها بهبیشتر شرکت

          "ی عطرشناسه"کنند تا عطر خاص خود را به برندهایشان مرتبط سازند که آن ی میها سعبرخی شرکت

 اولین پیاده" نویسد:می "حس برند"نام لیندستروم در کتاب پرفروشش به (.7889،شود)هولتننامیده می

و برای  ها از همه حواس بهره گرفتندآن سازی تئوری برند حسی در خطوط هوایی سنگاپور اجرا شد.

طورخاص عطری را طراحی ها بهآن بعد جدیدی یعنی شناسه عطری را افزودند. ،شکستن موانع بازاریابی

ای هدر حوله ،ی مسؤلین پروازاین عطر خاص توسط همه نامیدند. "استفان فلوریدین واترز"کردند و آن را 

ها و ورود به هواپیما احساس آرامش گرم مسافران و کل ناوگان پرواز استفاده شد که پس از عبور از پله

 (.7888،شود)دیجورویکیاد ماندنی میای بهدهد که تجربهخاصی را به مسافران می

(. فورد، کرایسلر و کادیلاك 7888اند )کندی، هنوز تعداد کمی از برندها، عطر خاص خودشان را ایجاد کرده

اصی را برای برند خود دارا هستند )لیندستروم، هایی هستند که در حال حاضر عطرهای خبرندهای اتومبیل

7885.) 

اند که آیا بوهای دلپذیر محیط، فضای فروشگاه فروشی، بررسی کردههای خردهمطالعات متعدد در فروشگاه

بخشند و در نتیجه منجر به بهبود فضای فروشگاه و ارزیابی محصول و احتمالا افزایش فروش را بهبود می

ازدید ها و قصد بعنوان مثال بوهای دلپذیر، تصویر فروشگاهاین مطالعات نشان دادند که بهشوند. محصول می

شوند و قصد خرید را ها باعث بهبود در ارزیابی محصول میبخشند. علاوه بر اینها را بهبود میاز فروشگاه

وانند تعطرهای دلپذیر میدهند. همچنین برای محصولاتی که تا حد زیادی مورد علاقه نیستند را افزایش می

شوند و مقدار هایی که محصولی امتحان میزمان گذراندن در یک فروشگاه را افزایش دهند، تعداد زمان

ها مقدار ذهنی ادراك شده که آندهند، در حالیشود را افزایش میارزیابی محصول میرا که صرف  زمانی

 ی خرید، بوی محیطلاوه بر بهبود کلی مطلوبیت تجربهدهند. عاز زمان صرف شده در فروشگاه را کاهش می

تواند اطلاعات مشخصی در مورد حضور و تواند توجه را به محصولات خاصی جلب کند. میهمچنین می
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 ای است که اطلاعات شناختیکننده ایجاد کند. بو، نشانههای یک یا تعدادی از محصولات برای مصرفویژگی

 (.7887سازد )اسچیفرستین و بلاك،عال میو عاطفی این محصولات را ف

کننده از لذت، بوهای محیطی که متجانس با دیگر عناصر محیطی مانند موسیقی هستند، درك مصرف

دهند. با وجود مزایای ارزیابی فروشگاه، رویکرد رفتاری، خرید ناگهانی و رضایت مشتری را افزایش می

ی ها وجود دارد : اول، عارضهن، اشکالاتی هم در استفاده از آنفروشامحیطی برای بازاریابان وخردهعطرهای 

استفاده از این عطرها و دوم عدم جداسازی عطرهای محصولات مختلف در یک محیط و ...)گروهمن و 

 (.1،7885توماس

(. بانک 7885برد )تیسچلر،کار میهای خود بهسامسونگ غول الکترونیکی کره، عطر خاصی را در فروشگاه

ی تازه در شعب خود آغاز کرده است تا احساس در بریتانیا، تلاشش را در این زمینه با دم کردن قهوه 7بارکلیز

 (.7888آرامش و در خانه بودن را به مشتریانش انتقال دهد)کندی،

تواند به آسانی بینی انسان را فریب دهد. افزودن این تخصص در بازاریابی در جهان مهندسی عطر مناسب می

های مساعد ها پاسخمدرن ضروری است. در کشورهای مختلف، بوهای مختلف وجود دارند که مردم به آن

ها نیز ترجیحات بویایی متفاوتی دارند ها بوی چوب صندل را دوست دارند. نسلدهند. برای مثال، هندیمی

بگذارند. یک استراتژی بویایی، طور ناخودآگاه بر روی فرد اثر توانند بهعطرهای ملایم می (.7818)سوئدبرگ،

دهد. عطر نماید و رفاه مشتری را افزایش میکند و فضای خوبی را ایجاد میتوجه را به برندها جلب می

در  عطر وانیل به خصوصتواند تأثیر مثبتی بر وفاداری مشتریان یک شرکت داشته باشد. همچنین می

 (.7889ن تأثیرگذار است)هولتن،طور ناخودآگاه بر رفتار مشتریاها بهسوپرمارکت
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کنندگان و کارمندان و کاربردهای اخلاقی آن بود. مؤسسه در بازاریابی عطر باید مراقب محیط زیست، مصرف

باشد)ایساکسون و در حال ایجاد استانداردهایی برای استفاده اخلاقی از عطر می1بازاریابی عطر

 (.7889آلاکوسکی،

ت درس ی با سایر حواس دارد. این پدیده برای تمام حواس مشترك است.حس بویایی غالبا تعامل نزدیک 

حس اولیه  (.7818،تر از آن است)سوئدبرگکنند ولی مسأله پیچیدهاست که مردم طعم را با دهان حس می

ی حسی مورد توجه بسیاری در اثرترکیبی حس بویایی و لامسه بر تجربهبویایی است.  ،و همراه چشایی

نندگان ککه هم حس بویایی و هم لامسه در جداسازی رفتار مصرفبازاریابی نبوده است با توجه به اینادبیات 

 (.7،7818شدت مؤثر است)کریشنابه

کل زمینی مشکند که بدون آن تشخیص یک سیب از سیببویایی نقش اساسی در حس چشایی بازی می

کند که کاربرد عطرها و صداها دارای پتانسیل ینی میبلیندستروم پیش (.7818،و کالدارا الدر ،)کریشنا است

توانند صدا و عطر در ترکیب با هم می ،"4خریدشناسی"ی وی در کتاب بنا به گفتهبالقوه برای آینده است 

 (.7889،حس بینایی باشند)ایساکسونتری برای رفتار مردم نسبت بههای مهممحرك

 

 نقش حس چشایی در برندینگ -2-2-4-4

ها استفاده های چشایی برای حس طعمما از جوانه متمایزترین حواس احساسی ما است.چشایی یکی از 

های چشایی در کام و گلو وجود دارند اما برای تقویت هویت یک شرکت یا یک کنیم هرچند که جوانهمی

نابراین ب تواند با ایجاد یک تصویر از یک برند یا محصول کمک کنند.انواع مختلف تجربیات چشایی می ،برند

                                                 
Scent Marketing Institute 1  
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اوت های متفطعم توانند مثل یک ادویه برای یک برند عمل کنند و ابعاد بیشتری به آن بدهند.می هاطعم

 (. 7889،ی حسی فردی عمیق و معناداری را ایجاد نمایند)هولتنتوانند یک تجربهمی

و در کنار موادغذایی غذا از زندگی بشر جدایی ناپذیر است. بسیاری از تعاملات اجتماعی در اطراف میزها 

(. به دلیل محوریت غذا در زندگی انسان، حس چشایی توجه بسیاری را به خود 7886دهد)بیریسیک،رخ می

بردند و با کالاهای مدرن کار میجات را بهجلب کرده است. مردم روم و یونان باستان، تنها تعداد کمی ادویه

ف رای از موادغذایی که امروزه مصا نبودند. بخش عمدهاساسی امروز مانند قهوه، چای، شکلات و ... آشن

عنوان مثال کوکاکولا دارای طعمی شناخته شده است. ردبول شود حاوی عطر و طعم مصنوعی هستند. بهمی

 (.7818زا با طعمی خوش و محبوب است)سوئدبرگ،نیز یک نوع نوشیدنی انرژی

چند  ،های موادغذاییدر خارج از قلمرو شرکت باشد.ترین حس برای بازاریابان میاستفاده از طعم سخت

طعم در ارتباطات چاپی نیز برای افزایش درگیری و تعامل استفاده شده است. وقتی  برند دارای طعم هستند.

دنبال ادغام حسی برای افزایش به ،هایش شددر انگلستان دچار کاهش چشمگیری در حجم نامه1پست رویال

تایج ن ای شخصی با یک تکه شکلات فرستاد.رویال پست برای مشتریانش نامه ود.در برند خود بو بهبود 

رای ب ها کردند.شروع به ارسال نامه ،ی پست شکلاتیمردم دوباره با الهام از تجربه العاده بود.کار فوقاین

 (.7818،ی محصول یک کاربرد عالی برای تجربه طعم است)لیفبورههای موادغذایی نمونهشرکت

طعم مختلف  44دارای  7دازس-برند آلمانی هاگن های خلاق باشد.تواند محرك خوبی برای ایدهطعم می

ها با خدمات پستی اتریش همکاری کردند و با هم یک سری نسخه محدود از تمبرهای بستنی است.آن

م را به تمبرها ها طعیعنی آن دازس بودند.-های اصلی هاگنپستی معتبر را ایجاد کردند که دارای ویژگی
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ه    کطوریبهرنگی را به پشت تمبرها اضافه کردند فکیک پنیری و توت ،های کلوچهها طعمافرودند! آن

 تواند طعم و مزه داشته باشد. هر برندی می ها را بچشند.توانستند آنکنندگان واقعا میمصرف

اند. یک برند چشایی را به برند خود افزودهشرکت فورچون،  1888از  % 16ی مارتین لیندستروم، بنا به گفته

کاربردن طعم متمایز در باشد که یکی از برترین برندها در زمینه بهمی" 1کلگیت"حسی در این زمینه 

کنندگان آن، حتی بدون آرم بصری یا طعم آن، این برند را متمایز کرده است و مصرف خمیردندان است.

 (.7885دستروم،دهند)لینرا تشخیص مینوشتاری، آن

ا های تازه را برای مطعم ایده انگیزتری را ایجاد کند.تر و متمایزتر و هیجانتواند ارتباطات قویچشایی می

ی دهد که یک تجربهتحقیقات نشان می (.7،7811آورد زیرا بسیار خاص و شخصی است)رابرتزبه ارمغان می

ر منجر به مصرف بالات تواندمیکند که فروشگاه ترغیب میتری در مشتریان را به ماندن طولانی ،چشایی

ا شده بکه یک مشتری بالقوه از یک تکه شکلات لذیذ حکهنگامی (.7811،رودریجوس و بریتو،)هولتنشود

یادماندنی هستید که به سادگی توسط تبلیغات ی بهشما در حال ایجاد یک تجربه ،بردآرم شما لذت می

 (. 7889،ردموندآید)دست نمیسنتی به

باشد)گروه مشاوره حس چشایی حسی است که معرفی آن سخت است ولی بسیار تأثیرگذار می

کار در برندینگ به % 41(، حس چشایی رتبه چهارم معادل 7885طبق تحقیقات لیندستروم) (.7882کاهن،

 (.7889رود)ایساکسون و آلاکوسکی،می

ها، لوازم آرایشی، محصولات بهداشتی و غذاها و نوشیدنی های بسیاری که در صنایع مصرفی)شاملبخشاز 

های صنایع غذایی و آشامیدنی بیشترین حمایت ها و البسه، داروسازی و ...( وجود دارد، بخششخصی، پارچه

 (.4،7883اند)سیدل و استونزودهنگام و بیشترین علاقه را به ارزیابی حسی نشان داده
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(. بو 7818یایی است. بویایی نقش اساسی در حین چشایی دارد)کریشنا،ی همراه برای طعم، بوحس اولیه

اگر این حس توسط دارویی از  (.1،7889یک مکمل طبیعی برای حس چشایی است)شبکه خبری ا.دابلیو.ان

 (.7818انسان گرفته شود، غذا لذتی ندارد. اگر بویایی نیز محدود شود، چشیدن نیز هیچ لذتی ندارد)کلایتون،

 (.7818کند)کریشنا،دیداری غذاها نیز به حس چشایی در ادراك طعم کمک میی جنبه

تر است. مهارکردن چشایی سخت بار از طعم حساس 18888طعم و بو ارتباط نزدیکی با هم دارند، گرچه بو 

تر از مردان است و چشایی هر چشد. مثلا حس چشایی زنان حساسطور متفاوت میاست زیرا هرکسی به

ی محصولات نیست مثلا برای مسواك و کند. این حس قابل کاربرد برای همهن او تغییر میفرد با س

 (.7888ابریشم)کندی،

 

 نقش حس لامسه در برندینگ -2-2-4-5

تواند ایجاد کند و یا درد را ترین ارگان بدن انسان است و بسیار سریع احساس خوبی را میپوست وسیع

 (.7،7889شود و واکنش سریع انسان را دربر دارد)چاپمنر میی داغ، باعث هشدا. لمس یک تابههشدار دهد

های اساسی و دلپذیر برای کشف جهان هستند. وقتی از نگهداشتن، حس کردن، نوازش کردن همه از راه

را لمس کنید  و یا روشن کنید و از نزدیک خواهید که محصولی را در دست بگیرید و آنای میفروشنده

شخصی با محصول باعث ایجاد حس مالکیت و افزایش احساس آشنایی با محصول ببینید، این تماس 

 (.7886شود)بیریسیک،می

که هریک از درحالی تر از حواس دیگر است.ه است این حس پیچیدهحس لامس ،پنجمین و آخرین حس

ویایی با ب چشایی با زبان و ،بینایی با چشم ،شنوایی با گوش ،شوندحواس با یک ارگان خاص شناسایی می
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واند تشود ولی پوست نیز میمعمولا دست ذکر می دهد مشخص نیست.اندامی که به لامسه پاسخ می ،بینی

به  پوست .فشار و...است،گرما ،هایی مثل دردذکر شود که اطراف بدن را پوشانده است و قادر به ثبت پدیده

 (.7818،عروق خونی و لنفاوی اتصال دارد)سوئدبرگ ،غدد عرق ،پیاز مو

های ماشین، دراز کشیدن بر روی تشک در فروشگاه، لمس کردن پارچه با انگشتان ما لگد زدن به لاستیک

های لباس هستیم، تمایل به بلندکردن، لمس کردن و دست را هنگامی که در حال راه رفتن بین قفسه

 ایم.آزمایش محصولات را تجربه کرده

دستان ما ارتباط مهمی بین مغز ما و  اشیا را سه بعدی بررسی کنیم.توانیم با آن لامسه حسی است که می

این  های لمسی در انگشتان کوچک خود هستیم.عنوان انسان دارای گیرندهما به کند.جهان برقرار می

 ،ودشوقتی تماس مطلوبی برقرار می اشیا را کشف کنیم ،کنند تا ما در محیط اطرافمانها کمک میگیرنده

 شود.نام اکسی توسین که منجر به احساس آرامش و رفاه است ترشح میورمونی بهدر مغز ه

 اند. تجربه لمسی دارایها هنوز اهمیت حواس بشری را برای بازاریابی پایدار تشخیص ندادهبیشتر شرکت 

 های مناسبی برایاند فرصتهایی که به این حس رو آوردهشرکت اهمیت در خرید و خدمات مصرفی است.

کردن و روشن ،فشار ،مشتریان باید قادر به لمس ایجاد یک هویت و تصویر حول محصول خودشان دارند.

ک توانایی لمس ی ،طور منطقیاند که بهمحققان دریافته کردن محصولات مختلف را داشته باشند.برعکس

 بندی از دسترسی بهبستهبنابراین اگر  دهد.اعتماد ما را در مورد کیفیت آن محصول افزایش می ،محصول

فروشان باید راهی برای دسترسی ی جوراب( خردهی مهر و موم شدهکند)مانند بستهمحصول جلوگیری می

 (.7889،کنندگان پیدا کنند)هولتنمصرف
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شوید، میزهای چوبی شرکتی در صنایع بهداشتی و آرایشی است. وقتی وارد فروشگاه لوش می  "1لوش"

های بزرگ)مانند پنیر( که آماده برای های دست و بدن و قطعات صابونها، ژلامپو، کرمهای شمملو از بسته

بینید. لوش تجارتی است که سوددهی آن از طریق بازی با حواس انسان است. مارك برش هستند را می

 و بندی خیلی خسته کننده شده است، بویاییبسته "گوید:ی رویکرد شرکتش، لوش میدرباره7کنستانتین

واد اولیه توانید از مافزاید اگر از بسته بندی استفاده نکنید، میاو می "ای هستند.لامسه حواس سرگرم کننده

 (.7886با کیفیت بالاتری استفاده کنید)کلگ، 

پوشش چندین برند مختلف دستمال توالت را باز کردند و در بریتانیا،  "4آسدا"نام ای بهفروشگاه زنجیره

ها را لمس کنند. در نتیجه فروش محصولاتش افزایش را دعوت کردند تا آن کنندگانمصرف

 (.7889یافت)هولتن،

واند تکند. یک صندلی غیر راحت ولی ظریف میلامسه نقش مهمی را در صنعت مبلمان و پوشاك بازی می

قات راحتی در طب عنوان نمادتواند بهنمادی برای تجمل و رفاه طبقات بالا دیده شود. یک صندلی راحتی می

 (.7818متوسط باشد)سوئدبرگ،

ا ها رتوانید آندارید. میها را در دست خود نگهتوانید آنمحصولات تبلیغی نیز ملموس هستند، شما می

 نویسد، او در حال انجام کار مفید استلمس و استفاده کنید. وقتی کسی با قلم حک شده با آرم شرکتی می

 (.7889شود)ردموند،دنی با محصولات تبلیغی ایجاد مییاد مانی بهو یک تجربه

 

های دیجیتال مقایسه چاپی مزایای بیرونی قدرتمندی برای حس لامسه دارند و وقتی با رسانه ارتباطات

ح صاف سط ،پلاستیک یا کاغذ شود:ای آغاز میی لمسی با لایهاین تجربه منحصرا ملموس هستند. ،شوندمی
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بط های برند مرتتوانند به ویژگیها میویژگی ی ایننرم یا سخت و همه ،غیربرجستهبرجسته یا  ،یا چرمی

 (.7818،شوند که دلالت برکیفیت و پشتیبانی از تداوم و هویت برند دارد)لیفبوره

های لمسی واقعی در طول هبا افزایش امکانات در ایجاد تجرب های دیجیتال نیز مهم است کهتوجه به فناوری

ی لمسی را از طریق فشار و لرزش توانند یک تجربههای دیجیتالی میمحصول، همراه است. فناوری یتوسعه

 (.7889های ویدیویی)هولتن،ها یا بازیشبیه سازی شده، تولید کنند برای مثال در هواپیما، ماشین

مثبت احساسی  دست آوردن اطلاعات درباره یک محصول، باعث ایجاد پاسخاستفاده از حس لامسه برای به

طور مثبت توانند همگی بهشود. مواد، سطوح، دما، وزن و فرم میهای مطلوب به یک محصول میو نگرش

ی حسی برند کمک کنند و آن را از سایر رقبا متمایز و سپس وفاداری را تقویت کنند)هولتن، به تجربه

ها حس مالکیت کمی به آن پیدا کنند، آنوقتی مردم محصولی را لمس می (.7811رودریجوس و بریتو،

 (.7889کنند)هولتن،کنند و با احتمال بیشتری خرید میمی

ی محصولات صوتی و تصویری مهم است. حس بینایی، شنوایی و لامسه برای کامپیوترها، لامسه در طبقه

یقی تحقهای بازی و دیگر تجهیزات صوتی و تصویری، از مهمترین حواس هستند. در ها و کنسولتلویزیون

لامسه به غیر از دو حس دیگر پرسیده شد، نزدیک به      که در این زمینه انجام شد، وقتی در مورد حس 

دانند. احساس صفحه دهندگان گفتند که لامسه را برای وسایل صوتی و تصویری مهم میاز پاسخ % 28

دستگاه  داشتنهم بود. احساس نگهکنندگان می طراحی کامپیوتر برای مصرفکلید در هنگام تایپ، به اندازه

( و نیز هنگام انتخاب گوشی موبایل، % 1/65به همان اندازه کیفیت صفحه نمایش) بازی قابل حمل در دست،

)شرکت تبلیغاتی اندمهم بوده % 8/68ها یعنی ی صدای نمایش تماساحساس گوشی در دست به اندازه

 .(7886هودو،هاکو

 یکنندگان هوشمندی هستند. مطالعهباشد. زنان مصرفتوجه به حس لامسه می بازاریابی برای زنان نیازمند

نان کنند ولی زانجام شده در فروشگاهی نشان داده است که مردها به نگاه کردن از پشت شیشه کفایت می



 

35 

 

خواهند که آن را در دست خود بگیرند و احساس برای ارزیابی وزن و چگونگی محصول، می

 (.7811کنند)بارلتلا،

آن  توانندباشد زیرا مردم نمیهای آنلاین لباس میلامسه یکی از دلایل عمده و مهم عدم موفقیت فروشگاه

را لمس کنند. شرکت آمازون این مشکل را ندارد زیرا مردم اهمیت زیادی به احساس و لمس یک کتاب 

احساس و امتحان شوند. نزدیکی ها باید از نظر جنس و ... سدهند و به محتوای آن توجه دارند. لبانمی

گیری خرید است و رفتار خرید به آن بستگی فیزیکی به یک محصول، آیتمی در تصمیم

 (.7887دارد)لیندستروم،

 بخشی را از تماس و نگهداشتنهای ظریفی که دارد حس لذتاز طریق انحنا و قوس ای کوکاکولابطری شیشه

ای است که حتی اگر در تاریکی آن را گونهاین طراحی بطری به آورد.کنندگان به ارمغان میآن برای مصرف

دهند کوکاکولا کنندگان ترجیح میمصرف % 59(. تقریبا 7886،قابل تشخیص است)ببریسیک ،لمس کنند

باید قدرت لامسه را ن های پلاستیکی.باشند تا همان نوشیدنی را در بطری ای داشتهرا در یک بطری شیشه

 (.7885،فت)لیندسترومکم گردست
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 بخش دوم: پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی -2-3

شامل دو بخش تحقیقات خارج از ایران و  ،نامهتحقیقات مرتبط با موضوع پایان ،در این بخش از فصل دو

 ورده شده استآی تحقیق تحقیقات داخلی به عنوان پیشینه

 

 پیشینه تحقیقات خارج از کشور -2-3-9

و  بازاریابی چند حسی :مفهومیسازی مدل "پیرامون برند حسی تحقیقی تحت عنوانیکی از تحقیقات  – 1

( صورت گرفته است که به مطالعه اثر بازاریابی حسی 7813)1توسط پاداسکار "ساختن برندینگ  هدفمند

 است.بر روی رضایت مشتری در صنعت توریست پرداخته

کننده نه تنها منجر به رضایت بلکه سبب لذت او رفهای حسی در ذهن و قلب مصنتایج این تحقیق: تجربه

 د.وشمیهای حسی ایجاد یک تصویر قوی از محصول را سبب همچنین تجربه شود.می

 "کنندهبرندسازی حسی: ایجادکردن تجربه ای برای مصرف"( با نام 7814(7مطالعه دیگری توسط آکگون-7

د هکننده و برند است که نشان میرابطه قوی بین مصرفانجام شد که نتیجه آن تأثیر حواس در ایجاد یک 

 ود.شکند و سبب ایجاد وفاداری به برند در او میکننده با برند حسی دلبستگی عاطفی پیدا میمصرف

 "های حسی برند برای ایجاد ارزشاستراتژی"ای توسط هولتن، رودریجوس و بریتو تحت عنوان مطالعه -4

های های حسی در مقابل استراتژیها در مورد مفهوم استراتژیآن م گرفته است.میلادی انجا 7811در سال 

ای هعنوان یک جایگزین برای مدلتواند بهکه چگونه یک مدل بازاریابی حسی میو این 3ایو رابطه 4معاملاتی

ک سازی و پیشنهاد یهدف اصلی این مطالعه، مفهوم کنند.بحث می شود،بازاریابی معمولی در نظر گرفته می
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عنوان یک فرآیند ایجاد ارزش برندینگ به-1مورد است:  4ها در رویکرد برند حسی استراتژیک برای شرکت

ها رویکرد برند حسی های حسی. آنمفهوم استراتژی -4ی برند چند حسی  مفهوم تجربه -7شرکت 

 کنند.می استراتژایک را برای تمایز و موقعیت برند در ذهن انسان پیشنهاد

نسبی  اهمیت دلبستگی به برند عاطفی و شخصیت برند:"( تحقیقی تحت عنوان 7811(1مالار و همکاران -3

 برند انجام دادند. 162را براساس دو مطالعه تجربی از  "آلخود واقعی و خود ایده

ر را بر ثکننده بیشترین اتناسب بین شخصیت برند با خود واقعی مصرف ،نتایج تحقیق: در سطح کلی

یت تناسب بین شخص ،عزت نفس و آگاهی عمومی از خود ،درگیری محصول دلبستگی به برند احساسی دارد.

آل                     دهد ولی تناسب بین شخصیت برند با خود ایدهکننده را افزایش میبرند با خود واقعی مصرف

 دهد.دلبستگی به برند را کاهش می ،کنندهمصرف

زنان برای بوییدن و مردان برای لامسه؟ تجانس "دیگری توسط کریشنا، الدر و کالدارا تحت عنوان تحقیق -5

ها بررسی کردند که آیا آن انجام شده است. 7818در سال  "ی زیبا شناختیچندحسی و تأثیر آن بر تجربه

 تناسبی بین بوی محیط و فروش در فروشگاه وجود دارد یا نه.

هد دضور یک عطر دلپذیر در محیط، فروش را برای محصولات متجانس افزایش مینتیجه این تحقیق : ح

دهد و نتیجه گرفتند که وجود تجانس بین عطر و ولی فروش را برای محصولات غیر متجانس کاهش می

 محصول بر فروش محصولات خاص کافی نیست ولی به احتمال زیاد اثر مثبت بر ارزیابی محصول دارد.

ر سال د "اثرات تبلیغات بر تفکر حسی و طعم درك شده"ط الدر و کریشنا  تحت عنوان تحقیقی توس -6

تواند به جز طعم، میدهند که استفاده از حواس دیگری بهانجام شده است. این دو محقق نشان می 7818

 کنندگان کمک کند.افزایش و بهبود درك طعم در مصرف

                                                 
Malar & et al 1  
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استفاده از حواس چندگانه در بازاریابی  "ی تحت عنوان تحقیقی دیگری توسط ایساکسون و آلاکوسک -2

 در سوئد ارائه شد.  7889ی گردشگری پایدار در نوامبر المللی توسعهدر سومین کنفرانس بین "توریسم

العات نشان مط نتایج تحقیق: در آینده استفاده از دو حس بینایی و شنوایی در صنعت توریسم کافی نیست.

ادراك سلامتی، کیفیت، تجربه خدمت  مثبتی بین استفاده از عطر محیطی و مصرف،دهد که همبستگی می

 روابط وجود دارد.و 

ی مبتنی مدل ارزش ویژه"ای تحت عنوان ( در مطالعه7889)1باسر و بالوگلو های بو،نامسه محقق به-8

 برند، تصویر ذهنی از برند وبه بررسی تأثیر سه عامل آگاهی از  "برمشتری و کاربرد آن بر ابعاد چندگانه

ها پرداخته است که نتایج تصویر ذهنی از برند و کیفیت برند بر ارزش ویژه برند نزد مشتریان و وفاداری ان

کیفیت برند بر ارزش ادراکی مشتریان تأثیرگذار هستند اما آگاهی از برند تنها بر ارزش ادراکی مشتریان 

 تأثیرگذار است.

است. این  ی احساسات برند انجام داده(، تحقیقی را درباره7889)4ی خانه برنداورهاز مرکز مش 7رائی -9

برند بزرگ  188ساله،  36تا  16ی بریتانیایی کنندهمصرف 7888ای متشکل از ی نمونهوسیلهتحقیق به

ان قه و هیجداشتن، علامایه افتخاربودن، دوست خرسندی، لذت، موجود در بریتانیا را از لحاظ احساس تعلق،

 بندی کرده است.رتبه

وفاداری بلند مدت بیشتری  کنند،برندهایی که رضایت مداومی را ایجاد می -1های کلیدی تحقیق: یافته

کنندگان زن و جوانترها مصرف-7همراه دارند. دنبال تازگی و هیجان هستند را بهنسبت به آن برندهایی که به

زنان رضایت بیشتری نسبت به برندها در مقایسه با مردها -4دانند بروز میاحساسات بیشتر نسبت به برندها 

 داشتند.

                                                 
BalogluBoo, Busser &  1  

Rae 7  

www.brandhouse.co.uk 4  
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تأثیرات روانی داستان برند، همخوانی –پذیرش ابعاد برندینگ احساسی "تحقیق دیگری تحت عنوان -18

 7یختنامه کارشناسی ارشد در دانشگاه ماسترعنوان پایانبه 1توسط پین سوآن هانگ" ی برندبرند و تجربه

 ارائه شده است. 7888هلند در آگوست 

های مثبت احساسی بیشتر به برند منجر به ایجاد پاسخافزودن تجربه به یک برند منطقی -1نتایج تحقیق: 

های مثبت شناختی بیشتر به برند افزودن تجربه به یک برند منطقی منجر به ایجاد پاسخ -7شود. می

 های مثبت احساسی بیشتر به برندبرند منطقی منجر به ایجاد پاسخ افزودن تداعی برند به یک-4شود. می

د های مثبت شناختی بیشتر به برنافزودن تداعی برند به یک برند منطقی منجر به ایجاد پاسخ -3شود. می

 شود.می

 هایای از واکنشمطالعه "تحقیقی تحت عنوان ارشد،نامه کارشناسیدر قالب پایان  (7888کارهانقلو )-11

دراین مطالعه             است.انجام داده "کنندگان نسبت به برندها و محصولات دارای برنداحساسی مصرف

های بازاریابی ی طراحی و جنبهکنندگان دربارههای روانی احساسات بیان و احساسات مصرفزمینهپیش

 بران،کیفیت محصول و برند آنی بین احساسات کاری تجربی بررسی رابطههدف مطالعه .است بررسی شده

 بود.

ز کنند که برندهای برخی از محصولات بهتر اکنندگان فکرمیدست آمده مصرفبه جطبق نتای نتایح تحقیق:

 توانند نظر مثبت یا منفی نسبت یه یکها میآن ر آن برند را استفاده نکرده باشند.ن هستند حتی اگدیگرا

د کنندگان دید مثبتی به یک برنبرند نشان داد که وقتی مصرف از نتایج آگاهی باشند.برند خاص داشته

هایی در مقابل برند کند.برند محصول، هیجانات بیشتری را نسبت به محصولات بدون برند ایجاد می دارند،

                                                 
Hsuan Huang-Pin 1  

Maastricht 7  
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کنندگان دارند در مقایسه با برند محصولی که اثر مثبت داشتند، شدت احساسات که اثر منفی بر مصرف

 دهد.دهد و شدت احساسات منفی را افزایش میهش میمثبت را کا

ی مدیر مؤسسه 1توسط دیوید جواهر "سناریوی هندی برندینگ احساسی،"تحقیق دیگری تحت عنوان -71

ها مدلی برای برندینگ احساسی آن .انجام شد 7882در نوامبر  محقق این مؤسسه4و ماهسواری 7بهارتیداسان

عنوان یک میانگین جزئی در ایجاد برندهای رسیدند که دلبستگی عاطفی بهارائه دادند و به این نتیجه 

ها آن رضایت برخورد با خدمت و عملکرد خدمات ارتباط نزدیکی با یکدیگر دارند. کند.احساسی عمل می

 ود.کار گرفته شتواند برای هر صنعت خدماتی درایجاد برندهای احساسی بهکنند این مدل میپیشنهاد می

مطالعه  "( تحت عنوان7886)3یکی از تحقیقات پیرامون برند حسی توسط شرکت تبلیغاتی هاکوهودو-41

 .انجام شده است "برندینگ حسی

جزئی از ملاحظات  های حسی،کنند که جنبهاز افراد احساس می % 6272حدود -1های کلیدی تحقیق: یافته

 %68ام انتخاب محصولات یا خدمات، بیش ازهنگ-7مهم در هنگام انتخاب یک محصول یا خدمت هستند. 

از نظر جنسیت  -4بر حواس غیر از بینایی اختصاص دارد.  % 38که توجه بر حس بینایی تمرکز دارد در حالی

بعد از حس بینایی به ترتیب  دهندگان،در این تحقیق، از لحاظ کل پاسخ -3 تر از مردان هستند.زنان حسی

 لامسه دارای اهمیت هستند. شنوایی و بویایی، حس چشایی،

استفاده از  "تحقیقی تحت عنوان  ،6گذار شرکت تبلیغاتی و مشاوره برند آمریتستبنیان (7886)5یانگ -31

تواند توجه از نظر محقق نقش احساسات منفی در آغاز تبلیغ میانجام داد.  "احساس منفی در تبلیغات

برد و یک نقطه عطف)احساسات کردن تبلیغ پیش میدنبالبیننده را جلب کند و یا شتاب او را به سمت 

                                                 
David Jawahar 1  

Bharthidasan Institute 7  

Maheswari 4  

Hakuhodo advertising company 3  

Young 5  

Ameritest 6  
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ید که به این نتایج رسیادماندنی با برند را به همراه داشته باشد. یانگ تواند لحظات بهمنفی یا مثبت( می

دارای همبستگی قوی با احساسات منفی بودند.  آگاهی بازرگانی، 68تبلیغات با بیشترین درگیری در بین 

ته توسط تبلیغ همبسطور معناداری با احساسات منفی ایجاد شده گیری از نوع فعال، همه بهتبلیغات با در

بودند و هیچ همبستگی با احساسات مثبت وجود نداشت. احساسات منفی دارای همبستگی بالایی با ابعاد 

ی  ردرگیری فعال/ منفی داشت و نیز یک همبستگی قوی بین احساسات منفی و شکل منفعل/ مثبت درگی

 مشاهده شده است.

یک مقایسه بین  نقش طراحی لوگو در ایجاد احساس برند: "( تحقیقی تحت عنوان 7886)1بیریسیک-51

ی کارشناسی ارشد انجام داده است. هدف این تحقیق توضیح نامهرا در قالب پایان "لوگوی اپل و آی بی ام

امه نباشد.در این پایانبرند و آی بی ام می نقش طراحی لوگو در ایجاد احساسات برند با تجزیه و تحلیل

 سازند یا نه.ها احساسات را درگیر میشود که آیا آنشوند و بررسی میلوگوها تحلیل می

های برندینگ احساسی هستند لوگوهای احساسی بخشی از استراتژی -1نتایج در مورد برندینگ احساسی : 

لوگوهای عاطفی دارای  -7کنند. کنندگان پیوند برقرار میلوگو مهمترین جزء برندها هستند که با مصرف

 -4نند. ککنندگان برقرار میتری با مصرفمزایای بیشتری نسبت به لوگوهای منطقی هستند و پیوند قوی

لوگوهای  -3ها در میان رقبایشان برجسته است. احساسی منحصربه فرد و متمایز هستند و طرح آن لوگوهای

 اند ولی در معنا پیچیده هستند.سادهاحساسی به ظاهر 

ارزیابی طراحی صدای محصول در چارچوب طراحی احساسات و برندینگ  "( تحت عنوان 7885)7پیکر-61

وابط دنبال ایجاد راین تحقیق به تحقیقی را انجام داده است. نامه کارشناسی ارشد،در قالب پایان "احساسی

                                                 
Biricik 1  

Piker 7  
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 هدف اصلی باشد.توجه به قابلیت پذیرش صدای محصولات میبین طراحان محصول و ادراك مشتریان با 

 تحقیق ارزیابی صدای محصول بر احساسات است.

ا هضروری است که احساس شخصی آن مند به یک محصول،نتیجه تحقیق: برای داشتن مشتریان علاقه

سیقی صدا و مو تواند بین یک محصول و سبک زندگی مشتری با استفاده ازای که میرابطه شناسایی شود.

 تر است.ی بین برندینگ و احساس شخصی قویایجاد شود، از رابطه

گیری نگرش برند از طریق فرایند شکل"(،تحت عنوان 7885)1تحقیق دیگری توسط یو و مک اینیز-21

 صورت گرفته است. "تبلیفات احساسی و اطلاعاتی

طور به گذارد و احساساتبه تبلیغ اثر میطور مستقیم بر نگرش نسبت نتایج تحقیق: احساسات منفی به

طریق  افکار باورپذیری بر نگرش نسبت به تبلیغ از گذارد.ی افکار باورپذیر اثر میغیرمستقیم از طریق وابسته

وقتی فرمت اجرای تبلیغ از نوع احساسی  گذارد.طور غیرمستقیم تأثیر میها بر احساسات بهاثر میانجی آن

 گذارد.های برند تأثیر میعقاید بر نگرش است،

 

 پیشینه تحقیقات در ایران: -2-3-2

 به تمایل بر برند از آگاهی و شرکت توانایی تداعی ثیرتأ بررسی "( تحقیقی تحت عنوان 1491کیا )--1

انجام  "خرید گیری تصمیم فرآیند در برند تداعی و محصول کیفیت درك از میانجی نقش و مجدد خرید

 داده است.

 درك و برند از آگاهی برند، توسعه و کیفیت درك از و شرکت توانایی تداعی بین کلی طور به نتایج تحقیق:

 و برند تداعی خرید مجدد، به تمایل و قیمت پذیری انعطاف و برند تداعی و کیفیت از درك کیفیت، از

 دارد. وجود داری معنی رابطه برند توسعه

                                                 
Yoo & Macinnis 1  
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 شناختی هویت برند و شخصیت برند بر وفاداریفرایندهای روانبررسی تأثیر "تحقیق دیگری تحت عنوان -7

 .( انجام شد1491توسط ابراهیمی )" برند

 ه آن،کننده به واسطشود که مصرفباعث میهای منحصر به فرد محصولات یک برند ویژگی تحقیق:نتایج  

ننده کاین فرایند،اعتماد مصرفگونه ارزش ادراك شده وی افزایش یابد. در پی برند را شناسایی کرده و این

 یابد.و به دنبال آن وفاداری او به برند افزایش می

کارگیری حواس پنجگانه )برندحسی( با ارزش بررسی رابطه به"( تحقیقی تحت عنوان7817) محمودی-4

 ( انجام داده است.7818برند برتر دنیا در سال  188برند:

تفاوت معناداری بین -7جگانه و ارزش برند رابطه وجود ندارد. بین استفاده از حواس پن -1نتایج تحقیق: 

بین استفاده از برندهای حسی  -4با ارزش برند بالاتر وجود ندارد.  ها،استفاده از حواس متعدد در شرکت

 تفاوت معنادار وجود دارد. موجود در صنایع مختلف،

یک مدل پیشگام "ای تحت عنوانر مقاله( مدلی برای برندینگ احساسی د7811حاج آقاپور و همکاران) -3

 دهند.ارائه می "(در برندینگ الکترونیکی احساسیC4)1گانههای سهنقش استراتژی با کاربردی جدید:

ه ارائه ی خطیر است که نیاز بنتیجه تحقیق: ایجاد یک برند رهبر در صنعت تجارت الکترونیکی یک وظیفه

گانه ههای سایجاد برند الکترونیکی احساسی، باید براساس استراتژیهای موردنظر مشتری دارد. برای ارزش

 فرهنگ و ارتباطات عمل شود. سازی،سفارشی

ام داده انج "بررسی تأثیرآمیزه بازاریابی بر روی ارزش ویژه برند "( تحقیقی تحت عنوان 1498زاده)ایران -5

بعاد ارزش ویژه برند است. دو عنصر توزیع است که نتیجه تحقیق تأثیر عناصر قیمت و محصول بر تمامی ا

 های ترویجی نیز از عوامل اثرگذار بر آگاهی / تداعی ذهنی از برند هستند.و فعالیت

                                                 
CommunicationCustomization, Culture &  1  
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 "بررسی تأثیر موسیقی در اثربخشی تبلیغات تلویزیونی"( تحقیقی تحت عنوان 1489خردادپور دیلمانی)-6

 .نامه کارشناسی ارشد انجام داده استدر قالب پایان

بین  -7 بین ریتم شاد موسیقی و اثربخشی تبلیغات تلویزیونی رابطه معناداری وجود دارد. -1نتایح تحقیق: 

بین موسیقی  -4 .ملودی محبوب مردم جامعه و اثربخشی تبلیغات تلویزیونی رابطه معناداری وجود دارد

لیغات کلی موسیقی بر اثربخشی تبطور به فیلم و اثربخشی تبلیغات تلویزیونی رابطه معناداری وجود دارد.

 تلویزیونی تأثیر دارد.

انجام  "دهای هویت نام تجاریها و پیامزمینهبررسی پیش"( تحت عنوان 1488تحقیقی توسط برومند)-2

 شده است.

ری طورمثبتی با هویت نام تجارضایت مشتری و ارتباطات شرکت به پرستیژ)وجهه(، :نتایج حاصل از پژوهش 

 طور مثبتی با خرید مجدد مشتری و تبلیغات دهان به دهان رابطه دارد.. هویت نام تجاری نیز بهرابطه دارند

در  کنندهی برند بر واکنش مصرفبررسی تأثیر ارزش ویژه"( تحقیقی تحت عنوان 1482بهمن جلالی) -8

 داد.انجام  "صنایع غذایی

آگاهی و تداعی برند با واکنش   فیت ادراك شده،کی بعد ارزش ویژه برند یعنی وفاداری، 3بین  نتیجه تحقیق:

 کننده رابطه معنادار و مثبت وجود دارد.مصرف

بررسی شناختی تبلیغات "نامه کارشناسی ارشد تحت عنوان ( تحقیقی در قالب پایان1485پتگر)-9

 انجام داده است. "غذایی با تکیه بر کارکرد زبانیتلویزیونی مواد

ای که در تعامل یا تقابل با های نشانهای پیچیده از نظامتبلیغات موادغذایی از شبکهدر  -1نتایج تحقیق: 

در تبلیغات،  (های مورد استفاده )مثلا صورت زبانیصورت نشانه -7شود. یکدیگر قرار دارند، استفاده می

 شوند.تحت تأثیر نقش و کارکرد آن انتخاب می
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اتی بررسی نشانه شناختی تبلیغ"ارشد تحت عنوان امه کارشناسین( تحقیقی در قالب پایان1485ابهری)-18

 انجام داده است. "بازرگانی

ای بودن و دوم به دلیل همگانی بودن آن بیش از دیگر دلیل چندرسانهنتیجه تحقیق: رسانه تلویزیون اول به

ر تمامی عناص ر است.شود تأثیرگذارتدرنتیجه تبلیغاتی که از این رسانه پخش می ها مخاطب دارد.رسانه

ر وبمی صدا،کشش، زیهای خود)رنگ،حرکت و...( صدا با عوامل پیرازبانی)رنگتبلیغاتی اعم از تصویر با ویژگی

و...( و نوشتار)نوع فونت، اندازه آن و فارسی یا لاتین بودن و...( در جهت ترغیب مخاطب فعالند و براین اساس 

 شوند.در یک تبلیغ انتخاب می

بررسی کارکردهای متنی و "ارشد تحت عنوان نامه کارشناسی( تحقیقی در قالب پایان1483)نامور-11

 انجام داده است. "ارتباطی تبلیغات رادیویی

تبلیغ رادیویی در قالب متن از انسجام منطقی برخوردار بوده و بر مبنای تجربیات مشترك -1نتایج تحقیق:

موسیقی و اصوات محیطی  باشد و بدین سبب از عوامل زبانی،گوینده و شنونده واطلاعات خارج از متن می

-ایهرسانی در این متن ارتباطی که فرستنده و گیرنده)شنونده( دارد و در یک بافت ویژه -7گیرد. بهره می

ند ایابد، کلام،موسیقی و صداهای محیطی ترفندهاییتولید شده و به مخاطب انتقال می-موقعیت شنیداری

های در این متن از جمله نقش -4شوند. کارگرفته میدهای ویژه خود در تبلیغات رادیویی بهکه در کاربر

را که هدف از طراحی این باشد چطور صریح و چه غیر صریح بسیار بارز مینقش ترغیبی آن، چه به زبان،

 خرید کالا یا استفاه از خدمتی است.-متن تبلیغی، ترغیب مخاطب به انجام کاری
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 عرفی برندهای تلفن همراه مورد مطالعه در تحقیقم -2-4

  9اپل  -2-4-9

 مصرفی الکترونیکی لوازم ساخت و طراحی یاست که در زمینه آمریکایییک شرکت چند ملیتی  اپلشرکت 

در ایالت  کوپرتینودر شهر   لکند. این شرکت ابتدا با نام شرکت کامپیوتری اپکامپیوتر فعالیت می افزارنرم و

 .سیس شدأکشور آمریکا ت دره سیلیکون، واقع در کالیفورنیا

به  مکینتاشو پس از آن  III اپل، II اپل، I اپل هایریزرایانه معرفی با میلادی هفتاد یاین شرکت در دهه

نوین و  افزارهایسختبه تولید  اپل معمولا. کمک فراوانی نمود رایانه شخصیبازار به آغاز و گسترش نوعی 

 مک بوك، مکآی، پادآیتوان افزاری این شرکت میدارای طراحی صحیح معروف است. از محصولات سخت

 .را نام برد فونیآو 

و  آی ورك، لایفآی، تونزآی افزارهاینرم. دارد فعالیت هم افزارنرم ی تولیدهمچنین این شرکت در زمینه

افزاری این هایی از فعالیت نرمنیز نمونه واس دهآمک های این شرکت عامل مورد استفاده در رایانهسیستم

 .شرکت هستند

بوده است. وی یک ماه قبل از مرگش از ریاست این شرکت 7 استیو جابزمدیریت اجرایی این شرکت برعهده 

ریاست این شرکت را بر عهده گرفته است. استیو جابز همراه با  وكتیم ککناره گیری کرد و به جای آن 

این شرکت را بنیانگذاری کردند. رونالد وین در کمتر از دو هفته پس از تاسیس  3رونالد وینو 4 استیو وزنیاك

 .شرکت سهام خود را به جابز و وزنیاك واگذار کرد

 

                                                 
Apple  1  

Steven Paul Jobs 7  

Steve Wozniak 4  

Ronald Gerald Wayne 3  

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%87_%D8%A2%D9%85%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%A7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%87_%D8%A2%D9%85%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%A7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B1%D9%85%E2%80%8C%D8%A7%D9%81%D8%B2%D8%A7%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%88%D9%BE%D8%B1%D8%AA%DB%8C%D9%86%D9%88
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%88%D9%BE%D8%B1%D8%AA%DB%8C%D9%86%D9%88
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%A7%D9%84%DB%8C%D9%81%D9%88%D8%B1%D9%86%DB%8C%D8%A7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B1%D9%87_%D8%B3%DB%8C%D9%84%DB%8C%DA%A9%D9%88%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B1%D9%87_%D8%B3%DB%8C%D9%84%DB%8C%DA%A9%D9%88%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%DB%8C%D8%B2%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%BE%D9%84_I
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%BE%D9%84_I
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%BE%D9%84_II
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%BE%D9%84_III
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%BE%D9%84_III
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DA%A9%DB%8C%D9%86%D8%AA%D8%A7%D8%B4
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DA%A9%DB%8C%D9%86%D8%AA%D8%A7%D8%B4
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87_%D8%B4%D8%AE%D8%B5%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87_%D8%B4%D8%AE%D8%B5%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%AE%D8%AA%E2%80%8C%D8%A7%D9%81%D8%B2%D8%A7%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%DB%8C%E2%80%8C%D9%BE%D8%A7%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%DB%8C%E2%80%8C%D9%85%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DA%A9_%D8%A8%D9%88%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DA%A9_%D8%A8%D9%88%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%DB%8C%E2%80%8C%D9%81%D9%88%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%DB%8C%E2%80%8C%D8%AA%D9%88%D9%86%D8%B2
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%DB%8C%E2%80%8C%D9%84%D8%A7%DB%8C%D9%81
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%DB%8C_%D9%88%D8%B1%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%DB%8C_%D9%88%D8%B1%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DA%A9_%D8%A7%D9%88%D8%A7%D8%B3_%D8%AF%D9%87
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%DB%8C%D9%88_%D8%AC%D8%A7%D8%A8%D8%B2
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%DB%8C%D9%88_%D8%AC%D8%A7%D8%A8%D8%B2
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%DB%8C%D9%85_%DA%A9%D9%88%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%DB%8C%D9%88_%D9%88%D8%B2%D9%86%DB%8C%D8%A7%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D9%86%D8%A7%D9%84%D8%AF_%D9%88%DB%8C%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D9%86%D8%A7%D9%84%D8%AF_%D9%88%DB%8C%D9%86
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 نماد اپل -2-4-9-9

ی که داد درحالوین طراحی شده بود که ایزاك نیوتن را نشان می الدنماد اصلی اپل توسط استیو جابز و رون

است. هرچند این طرح خیلی زود با طرح مشهور سیب رنگین کمان که یک زیر یک درخت سیب نشسته

 .ز از کنار آن گرفته شده تعویض شدگا

نماد اپل تک رنگ شد بدون اینکه رنگ خاصی برای آن به کار رود، برای مثال سیب بر  1998در سال  

به صورت پیش فرض آبی است. در  Mac OS X خاکستری است، در Apple iMac و PowerMac G5 روی

 MacBookو PowerBook G3 و iBook رنگ کرمی دارد و بر رویOS X 10.4 و OS X 10.3 صفحه بوت

Pro .سفید است 

ترین نمادها در جهان است و به طور برجسته در تمامی محصولات اپل و نماد اپل یکی از شناخته شده 

شود. کامپیوتر اپل سازنده عمده کامپیوترهای شخصی واقع در ایالت کالیفرنیای آمریکا ها دیده میفروشگاه

 .کندتولید می IBM که کامپیوترهای غیر سازگار با
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9سامسونگ -2-4-2
  

و  زیرمجموعه، شرکت تابعهباشد، که از تعداد زیادی می چندملیتیو  ایکره ایشرکت خوشه سامسونگ

در قالب یک شرکت 7 چول-لی بیونگتوسط  1948گروه سامسونگ در سال  .استفرعی تشکیل شده

 بازرگانی تاسیس شد.

فعالیت  فروشیخردهو  اوراق بهادار، بیمه، نساجی، فناوری هوافضاهای دهه این گروه در حوزه 4در طول  

به  1928شد و در اواسط دهه  الکترونیکوارد عرصه  1968داشته است. گروه سامسونگ در اواخر دهه 

لی درگذشت، که در پی آن سامسونگ به چهار گروه تقسیم  1982در سال د. سازی وارد گردیصنایع کشتی

 و گروه هانسول.  جی گروپسیشد: گروه سامسونگ، شینسگی گروپ، 

هایش را جهانی کرد، که تمرکز اصلی آن را صنایع الکترونیک، گوشی تلفن سامسونگ فعالیت 1998از دهه 

بورس بازار آن در  سهامدفتر مرکزی این شرکت در شهر قرار دارد و .دادندرساناها، تشکیل میهمراه و نیم

 .شودمعامله می نیویورك

صنعتی در -باشد، که بزرگترین مجموعه تجاریشرکت می 88ای از امروزه گروه سامسونگ شامل مجموعه

 نفر اعلام شد.  372888نزدیک به  7814کارکنان این گروه در سال شود. شمار محسوب می کره جنوبی

 

                                                 
Samsung 1  

chul-Lee Byung 7  

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA_%D8%AE%D9%88%D8%B4%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA_%D8%AE%D9%88%D8%B4%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B1%D9%87_%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%A8%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B1%D9%87_%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%A8%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA_%DA%86%D9%86%D8%AF%D9%85%D9%84%DB%8C%D8%AA%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA_%DA%86%D9%86%D8%AF%D9%85%D9%84%DB%8C%D8%AA%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA_%D8%AA%D8%A7%D8%A8%D8%B9%D9%87
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA_%D8%AA%D8%A7%D8%A8%D8%B9%D9%87
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%DB%8C%D8%B1%D9%85%D8%AC%D9%85%D9%88%D8%B9%D9%87_%28%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA%29
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%DB%8C%D8%B1%D9%85%D8%AC%D9%85%D9%88%D8%B9%D9%87_%28%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA%29
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%84%DB%8C_%D8%A8%DB%8C%D9%88%D9%86%DA%AF-%DA%86%D9%88%D9%84
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D9%87%D9%88%D8%A7%D9%81%D8%B6%D8%A7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D9%87%D9%88%D8%A7%D9%81%D8%B6%D8%A7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B3%D8%A7%D8%AC%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B3%D8%A7%D8%AC%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%88%D8%B1%D8%A7%D9%82_%D8%A8%D9%87%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%88%D8%B1%D8%A7%D9%82_%D8%A8%D9%87%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%B1%D8%AF%D9%87%E2%80%8C%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%DB%8C%E2%80%8C%D8%AC%DB%8C_%DA%AF%D8%B1%D9%88%D9%BE
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%87%D9%85
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%87%D9%85
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1_%D8%A8%D9%88%D8%B1%D8%B3_%D9%86%DB%8C%D9%88%DB%8C%D9%88%D8%B1%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1_%D8%A8%D9%88%D8%B1%D8%B3_%D9%86%DB%8C%D9%88%DB%8C%D9%88%D8%B1%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B1%D9%87_%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%A8%DB%8C
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Lee_Byung-chul&oldid=620561426
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   9سونی -2-4-3

د. قرار دار ، توکیو7میناتور شهر است، که دفتر مرکزی آن د چندملیتیو  ژاپنی ایشرکت خوشهسونی، 

لوازم الکترونیکی ، ایهای رایانهبازی، سرگرمی، ایرسانه خدماتهای این شرکت، عمدتاً بر ارائه فعالیت

 .دباشمتمرکز می خدمات مالیو  خانگی

عنوان بزرگترین تولیدکننده وسایل الکترونیکی و تجهیزات پیشرفته در حال حاضر شرکت سونی به

تلویزیون  ، سومین تولیدکنندهجیالو  سامسونگشود، همچنین پس از الکترونیکی در جهان، شناخته می

از بزرگترین  82در رتبه  588فورچون جهانی در فهرست  7817این شرکت در سال  د.آیشمار میدر جهان به

 .های جهان قرار گرفتشرکت

 د: نترین آنها عبارتشناخته شده شرکت سونی دارای تعداد زیادی شرکت تابعه، زیرمجموعه و فرعی است، که

سونی ، 5ویتیانتشارات موسیقی سونی/ای، سونی موزیک، 3سونی پیکچرز، 4سرگرمی کامپیوتری سونی

 .2ارتباطات همراه سونیو 6 فایننشیال هولدینگز

 

 

                                                 
Sony 1 

Minato 7  

Sony Computer Entertainment 4  

Sony Pictures Entertainment, Inc 3  

Sony/ATV Music Publishing 5  

Sony Financial Holdings Inc 6  

Sony Mobile Communications 2  

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA_%D8%AE%D9%88%D8%B4%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%98%D8%A7%D9%BE%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%98%D8%A7%D9%BE%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA_%DA%86%D9%86%D8%AF%D9%85%D9%84%DB%8C%D8%AA%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA_%DA%86%D9%86%D8%AF%D9%85%D9%84%DB%8C%D8%AA%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D9%86%D8%A7%D8%AA%D9%88%D8%8C_%D8%AA%D9%88%DA%A9%DB%8C%D9%88
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%81%D9%86%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%81%D9%86%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D9%85%D8%B3%D9%88%D9%86%DA%AF_%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%D8%B3
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D9%85%D8%B3%D9%88%D9%86%DA%AF_%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%D8%B3
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%E2%80%8C%D8%AC%DB%8C_%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%D8%B3
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%88%D8%B1%DA%86%D9%88%D9%86_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C_%DB%B5%DB%B0%DB%B0
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%B1%DA%AF%D8%B1%D9%85%DB%8C_%DA%A9%D8%A7%D9%85%D9%BE%DB%8C%D9%88%D8%AA%D8%B1%DB%8C_%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%B1%DA%AF%D8%B1%D9%85%DB%8C_%DA%A9%D8%A7%D9%85%D9%BE%DB%8C%D9%88%D8%AA%D8%B1%DB%8C_%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C_%D9%BE%DB%8C%DA%A9%DA%86%D8%B1%D8%B2
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C_%D9%BE%DB%8C%DA%A9%DA%86%D8%B1%D8%B2
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C_%D9%85%DB%8C%D9%88%D8%B2%DB%8C%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C_%D9%85%DB%8C%D9%88%D8%B2%DB%8C%DA%A9
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D9%88%D8%B3%DB%8C%D9%82%DB%8C_%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C/%D8%A7%DB%8C%E2%80%8C%D8%AA%DB%8C%E2%80%8C%D9%88%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C_%D9%81%D8%A7%DB%8C%D9%86%D9%86%D8%B4%DB%8C%D8%A7%D9%84_%D9%87%D9%88%D9%84%D8%AF%DB%8C%D9%86%DA%AF%D8%B2
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C_%D9%81%D8%A7%DB%8C%D9%86%D9%86%D8%B4%DB%8C%D8%A7%D9%84_%D9%87%D9%88%D9%84%D8%AF%DB%8C%D9%86%DA%AF%D8%B2
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C_%D9%81%D8%A7%DB%8C%D9%86%D9%86%D8%B4%DB%8C%D8%A7%D9%84_%D9%87%D9%88%D9%84%D8%AF%DB%8C%D9%86%DA%AF%D8%B2
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA_%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87_%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA_%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87_%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
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 ارتباطات همراه سونی -2-4-3-9

نام سونی  در گذشته بااست، این شرکت  سونیخش موبایل و تجهیزات ارتباطی همراه شرکت ژاپنی ب

و شرکت ارتباطاتی  ژاپن سونیتوسط دو شرکت  به صورت مشتركکرد، شرکتی که فعالیت می 1اریکسون

 .تأسیس شده بود موبایلتولید برای  7881در سال  اریکسون سوئدی

های توسعه و تحقیقی دیگری قرار دارد. این شرکت تیم ژاپندر  میناتو، توکیودفتر مرکزی شرکت در شهر 

 .هم دارد بریتانیاو  هند، ایالات متحده، هلند، کانادا، چین، سوئددر کشورهای 

با هم ترکیب کردند و آنها هم اکنون محصولات کاملی  7887مارس سونی و اریکسون تجارت خود را در 

های گوشی W سری 7885دارند. سونی اریکسون در سال « سونی اریکسون»برای همه گروها در زیر چتر 

توان به عنوان سونی اریکسون را می W-های موسیقی سریرا معرفی کرد. گوشی Walkman سیقی ماركمو

ها موسیقی هستند، معرفی کرد، این باعث ایجاد بازار جدید موسیقی های موبایل که مرکزیت آناولین گوشی

هایی با مارك سایبرشات را، یعنی گوشی 7886سونی اریسکون در سال  د.خود شقابل حمل در زمان 

اولین سری  7888های پیشرفته در عکاسی بودند معرفی کرد. سونی در سال هایی که دارای قابلیتتلفن

 .روانه بازار کرد 7را با نام تجاری اکسپریا های هوشمندتلفن

 های همراه خودعرضه تلفن رد وطور رسمی خریداری کرا بهریکسون سهام ا 7811در سال  سونیشرکت 

 .استآغاز کرده 7817از سال  را تحت نام ارتباطات همراه سونی

 

                                                 
Sony Ericsson 1  

periaX 7  

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA_%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87_%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%98%D8%A7%D9%BE%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%98%D8%A7%D9%BE%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D8%A6%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%B3%D9%88%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%B3%D9%88%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%B2%DB%B0%DB%B0%DB%B1_%28%D9%85%DB%8C%D9%84%D8%A7%D8%AF%DB%8C%29
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A8%D8%A7%DB%8C%D9%84
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A8%D8%A7%DB%8C%D9%84
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D9%86%D8%A7%D8%AA%D9%88%D8%8C_%D8%AA%D9%88%DA%A9%DB%8C%D9%88
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%D9%86%D8%A7%D8%AA%D9%88%D8%8C_%D8%AA%D9%88%DA%A9%DB%8C%D9%88
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%98%D8%A7%D9%BE%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%98%D8%A7%D9%BE%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D8%A6%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D8%A6%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%86%DB%8C%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%86%DB%8C%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%A7%D9%86%D8%A7%D8%AF%D8%A7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%A7%D9%86%D8%A7%D8%AF%D8%A7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%84%D9%86%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%84%D9%86%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%87
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%87
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%86%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%86%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%86%DB%8C%D8%A7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%86%DB%8C%D8%A7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%B3_%DB%B2%DB%B0%DB%B0%DB%B2
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%B2%DB%B0%DB%B0%DB%B6
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%87%D9%88%D8%B4%D9%85%D9%86%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%87%D9%88%D8%B4%D9%85%D9%86%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%87%D9%88%D8%B4%D9%85%D9%86%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
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9نوکیا -2-4-4
  

باشد که برروی نقاط کلیدی مخابرات باسیم و بی سیم می ارتباطاتوکیا یک شرکت چند ملیتی در حوزه ن

از بازار موبایل را در اختیار داشت اما این سهم  %48نوکیا حدود  7882است. در نیمه دوم سال تمرکز کرده

در  سامسونگکاهش و بعد از  %74سهم نوکیا به  7811ای که در سال گونههروند نزولی به خود گرفت ب

 VoIPباند، ، دسترسی به پهنISDN، تلفن ثابتاین شرکت لوازم و تجهیزات مورد نیاز . قرار گرفت رتبه دوم

 .کندرا نیز تولید می WLANو 

های اعلام کردند که بخش تولید تلفن  7مایکروسافتنوکیا و ( 1497شهریور  17) 7814سپتامبر  4در 

به افزایش  ر،به مایکروسافت واگذار خواهد شد. این خب یورومیلیون  388میلیارد و  5همراه نوکیا، به ارزش 

 75داران، این معامله در سهامبا موافقت . انجامید  4هلسینکیدرصدی در ارزش سهام نوکیا در بورس  35

ای نوکیا متوقف هنهایی شد و بخش موبایل نوکیا به مایکروسافت منتقل شد. بدین ترتیب تولید گوشیآوریل 

 سازی و پیشبرد فناوری متمرکزکشی، شبکهشد. نوکیا اعلام کرده از این پس بر خدمات نرم افزاری، نقشه

 .خواهد شد

 

 

 

                                                 
Nokia 1  

Microsoft Corporation 7  

Helsinki 4  

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%B2%DB%B0%DB%B0%DB%B7
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%B2%DB%B0%DB%B1%DB%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D9%85%D8%B3%D9%88%D9%86%DA%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D9%85%D8%B3%D9%88%D9%86%DA%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86_%D8%AB%D8%A7%D8%A8%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86_%D8%AB%D8%A7%D8%A8%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/WLAN
http://fa.wikipedia.org/wiki/WLAN
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D9%88%D8%B3%D8%A7%D9%81%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D9%88%D8%B3%D8%A7%D9%81%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D9%88%D8%B1%D9%88
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D9%88%D8%B1%D9%88
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%84%D8%B3%DB%8C%D9%86%DA%A9%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D9%84%D8%B3%DB%8C%D9%86%DA%A9%DB%8C
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9هواوی -2-4-5
  

و ارتباطات است. دفتر اصلی این  های کامپیوتریشبکهدر زمینه  چند ملیتیشرکت فناوری هوآوِی شرکت 

های ارتباطی پس از ترین شرکت ارائه کننده سرویسقرار دارد. هوآویِ بزرگ چین7 زنشنشرکت در شهر 

  .در جهان است 7817سال  اریکسون درپیشی گرفتن از 

بخش تحقیق و توسعه درصد در  % 36کارمند در سراسر دنیا دارد که حدود  138٫888ویِ بیش از هوا

سسه تحقیق و توسعه در کشورهای چین، ایالات متحده، آلمان، ؤم 78این شرکت حدود  د. کننفعالیت می

میلیارد دلار در تحقیق و توسعه  23/4در حدود  7811سوئد، هند، روسیه و ترکیه دارد و در سال 

  .گذاری کردسرمایه

کشور به کار گرفته  138میلیارد دلار را ثبت کرد. محصولات و خدماتش در  2/4هواویِ سود  7818در سال 

شرکت اپراتور مخابراتی بزرگ جهان از تجهیزات هوآوِی استفاده  58شرکت از  35شده و در حال حاضر 

 .کنندمی

ی مصرف کنندگان نهایی )عموم مردم( شامل انواع صولات مصرفی متنوعی برای استفادهشرکت هواوی مح

، ترمینال های بی سیم، گوشی های تلفن set-top box، مودم بی سیم، ماژول ها، usb مختلفی از مودم

 .همراه و محصولات ویدیویی را به بازار عرضه کرده است

 

                                                 
Huawei 1  

Shenzhen 7  

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%DA%86%D9%86%D8%AF%D9%85%D9%84%DB%8C%D8%AA%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%DA%86%D9%86%D8%AF%D9%85%D9%84%DB%8C%D8%AA%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%DA%A9%D8%A7%D9%85%D9%BE%DB%8C%D9%88%D8%AA%D8%B1%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%86%E2%80%8C%D8%B2%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%86%DB%8C%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%86%DB%8C%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%B3%D9%88%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%DB%8C%DA%A9%D8%B3%D9%88%D9%86


 

 

  

 

 فصل سوم   3

 شناسی تحقیقروش
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 مقدمه -3-9

آمده حقیقت دارند زیرا زمینه شناخت مورد دستهای بهتوان ادعا نمود و مطمئن بود که شناختهرگز نمی

های ما برای کشف حقیقت محدود هستند. حال اگر فرض براین باشد که پژوهش نامحدود و آگاهی و روش

ا باشند آنچه ردنبال این هدف میجویی است و پژوهشگران با صداقت بههای پژوهشی حقیقتهدف فعالیت

 (.1484پور،دانست)رفیعتوان کوششی برای نزدیکی به حقیقت یابند، میدهند و میکه ایشان انجام می

شناسی درست که جستجوی شناخت یا روشبود مگر زمانی های تحقیق میسر نخواهددستیابی به هدف

منظور دستیابی به حقیقت در علوم باید داند که بهدکارت در این رابطه روش را راهی می» صورت پذیرد. 

 (.1487)خاکی،« پیمود

شود.این فصل شامل تعاریف رفته در این پژوهش پرداخته میکاربررسی روش تحقیق به در این فصل به

های آماری و معرفی اولیه، تشریح روش تحقیق، ابزار سنجش، اعتبار و روایی پرسشنامه، جامعه آماری، آزمون

 باشد.ها میافزار آماری برای تجزیه و تحلیل دادهنرم

 

 انواع تحقیقات علمی -3-2

 شود.بندی مییعنی هدف و ماهیت و روش تقسیمتحقیقات علمی براساس دو مبنا 

  توان به سه گروه بنیادی، کاربردی و علمی تقسیم کرد)حافظ نیا،تحقیقات علمی برمبنای هدف را می

1482.) 

تحقیقات علمی براساس ماهیت و روش به پنج گروه قابل تقسیم هستند: تحقیقات تاریخی، توصیفی، 

 همبستگی، تجربی و علی)همان(.
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 نوع تحقیق -3-3

شود و از لحاظ گردآوری بندی تحقیقات براساس هدف، این تحقیق کاربردی محسوب میاز نظر دسته

 باشد.پیمایشی می –اطلاعات توصیفی 

 

 روش و ابزار گردآوری اطلاعات -3-4

ها به تسهیلات در دسترس سازمان، میزان دقت مورد نیاز، مهارت فنی و های گردآوری دادهشیوهانتخاب 

ها، بستگی ها و منابع در دسترس برای گردآوری دادهمهارت پژوهشگر، قلمرو زمانی بررسی و دیگر هزینه

 (.1489دارد)دانایی فرد، الوانی و آذر،

ای و روش میدانی. توان تقسیم کرد: روش کتابخانهطورکلی به دو طبقه میروش گردآوری اطلاعات را به

گیرند که در این تحقیق نیز به میزان یقات علمی مورد استفاده قرار میای در تمامی تحقهای کتابخانهروش

های ایگاهها و پهای مورد نیاز انگلیسی و فارسی، سایتای استفاده شده است. بدین ترتیب به کتابگسترده

 تبطرهای منامهی نظری پژوهش و نیز مقالات و پایانعلمی معتبر و گوناگون برای انجام و تکمیل پیشینه

برای دستیابی به نگرشی در مورد چگونگی انجام کار مراجعه شده است. برای انجام کار میدانی از پرسشنامه 

 استفاده شده است.

ها است. پرسشنامه عبارت است از فهرستی مدون از سؤالات برای پرسشنامه یکی از ابزارهای گردآوری داده

  (.1489همکاران،)ونوس و دهندگانآوری اطلاعات از پاسخجمع
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 گیریمقیاس اندازه -3-5

گیری نگرشی است. در این تحقیق در های اندازهها در تحقیقات، مقیاساز جمله ابزار گردآوری داده

 ای لیکرت استفاده شده است.پرسشنامه از طیف پنج گزینه

 

 های پرسشنامهفرضیه -3-6

ود شبت به آن موجود باشد، پذیرفته میآنکه اعتقادی نسفرضیه عبارت است از حالت یا اصلی که اغلب بی

م است هایی که نزد ما معلوتا بتوان از آن نتایج منطقی استخراج کرد و بدین ترتیب مطابقت آن را با واقعیت

 (.1489ها را معلوم ساخت، آزمود )دانایی فرد و همکاران،توان آنیا می

ر مدل تحقیق است آورده شده است. فرضیه که منطبق ب ی اصلی،در راستای انجام این تحقیق شش فرضیه

ؤال از پنج سباشد که ی بین حواس پنجگانه )برند حسی( و هویت برند میدنبال آزمودن رابطهاصلی اول، به

 یپرسشنامه را به خود اختصاص داده است. پنج فرضیه فرعی از این فرضیه قابل استخراج است که رابطه

ی بین حواس پنجگانه و سنجد.فرضیه اصلی دوم هم رابطهبرند میتک تک حواس پنجگانه را با هویت 

سنجد که شش سؤال از پرسشنامه را به خود اختصاص داده است. پنج فرضیه فرعی از آگاهی از برند را می

بیان  سومسنجد. فرضیه ی تک تک حواس را با آگاهی از برند میاین فرضیه قابل استخراج است که رابطه

اند، دارای هویت برند بالاتری واس متعدد در برند خود استفاده کردهکه از حهای همراه فنتلکند که می

ند، اهای همراه که از حواس متعدد در برند خود استفاده کردهکند که تلفنبررسی می چهارمهستند. فرضیه 

 باشند.ز مردان میتر اکند که زنان حسیدارای آگاهی از برند بالاتری هستند و فرضیه آخر بررسی می
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های اولیه از پرسشنامه استفاده شده است که شامل یازده سؤال مطابق در این پژوهش برای گردآوری داده

دهنده باید پاسخش را از میان چند باشد. این پرسشنامه از نوع بسته است و پاسخبا فرضیات پژوهش می

 یوست(گزینه با علامات مشخصی انتخاب نماید.)مراجعه شود به پ

 قابلیت اعتماد و اعتبار سنجش )پایایی و روایی(-3-7

م گیری از موضوعات بسیار مهقابلیت اعتماد)پایایی( و همچنین اعتبار)روایی( یک پرسشنامه یا ابزار اندازه

جا به گیرد. در اینباشد که متاسفانه گاهی مورد غفلت قرار میآوری اطلاعات و مشاهدات میدر امر جمع

 شود.موضوع مهم پرداخته می شرح این دو

 

 روایی ابزار سنج -3-7-9

منظور از روایی این است که مقیاس محتوای ابزار یا سؤالات مندرج در ابزار دقیقا متغیرها و موضوع مورد 

که های گردآوری شده از طریق ابزار مازاد بر نیاز نباشد و هم اینکه هم دادهمطالعه را بسنجد.یعنی این

عبارت در محتوای ابزار حذف نشده باشد یا به مورد نیاز در رابطه با سنجش متغیرهاهای بخشی از داده

 (.1482دیگر، عین واقعیت را به خوبی نشان دهد )حافظ نیا،

روایی  -4  7روایی معیار-7   1روایی محتوا -1کنند: بندی میهای روایی را تحت سه عنوان کلی گروهآزمون

 (.1489،)دانایی فرد و همکاران 4سازه

 

                                                 
Content Validity 1  

Validity Content Related 7  

Construct Validity 4  
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 روایی محتوا -3-7-9-9

کند که نمونه سؤالات مورد استفاده در یک آزمون تا چه حد معرف کل روایی محتوا به این مطلب اشاره می

توان از محتوا یا موضوع مورد نظر تهیه کرد. هر چه آزمون از این لحاظ های ممکن است، که میجامع سؤال

ماری برای تعیین ضریب روایی محتوایی وجود ندارد. در گونه روش آبهتر باشد، روایی بیشتری دارد. هیچ

های آزمون تا چه میزانی باره که سؤالعوض برای تعیین محتوایی یک آزمون از قضاوت متخصصان در این

 (.1489شود )دانایی فرد و همکاران، های برنامه یا حوزه محتوایی هستند استفاده میمعرف محتوا و هدف

 

 روایی معیار -3-7-9-2

ینی بشود که سنجه مورد نظر، افراد را براساس معیاری که انتظار پیشوابسته به ملاك وقتی ایجاد میروایی 

بین انجام یا روایی پیشزمان تواند از طریق ایجاد روایی همرود، متمایز سازد. این امر میها میآن

 شود)همان(.

 

 روایی سازه -3-7-9-3

 هایی که آزمونها تا چه حدی با تئوریده از کاربرد سنجهدست آمروایی سازه دلالت برآن دارد که نتایج به

ها طراحی شده، سازگاری دارد. این روایی از طریق روایی همگرا و روایی واگرا)تشخیصی( ارزیابی براساس آن

 شود)همان(.می

 

 ی پژوهشتعیین روایی پرسشنامه -3-7-2

ی محتوا است که توسط چند تن از ی پژوهش، روش روایروش مورد استفاده برای تعیین روایی پرسشنامه

 اساتید و خبرگان بازاریابی مورد تأیید قرار گرفته است.
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 ابزار سنجش 9پایایی -3-7-3

 که اگر یکشود، عبارت است از اینپذیری نیز تعیین میپایایی ابزار که از آن به اعتبار، دقت و اعتماد

که برای سنجش متغیر و صفتی ساخته شده در شرایط مشابه در زمان یا مکان دیگر  گیریی اندازهوسیله

عبارت دیگر، ابزار پایا یا معتبر ابزاری است که مورد استفاده قرار بگیرد، نتایج مشابهی از آن حاصل شود. به

 (.1482از خاصیت تکرارپذیری و سنجش نتایج یکسان برخوردار باشد)حافظ نیا، 

ای پرداخت، ضریب آلفای توان با آن به محاسبه پایایی سؤالات چند گزینههایی که میشاز جمله رو

است. روش ضریب آلفای کرونباخ را برای تعیین پایایی یک پرسشنامه یا آزمون با تأکید بر  7کرونباخ

یی ایاهای آزمون برای سنجش ضریب پتوان استفاده کرد. در این روش اجزا یا قسمتهمبستگی درونی می

تر باشد نشان از پایایی بیشتر پرسشنامه دارد. اگر مقدار روند. هرچه مقدار آلفا به یک نزدیککار میآزمون به

باشد  5/8باشد پایایی متوسط و اگر کمتر از  2/8تا  5/8باشد پایایی خوب و اگر بین  2/8آلفا بیشتر از 

 پرسشنامه فاقد پایایی لازم است.

 

 امه پژوهشتعیین پایایی پرسشن -3-7-4

در این پژوهش برای تعیین پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده شد. مقدار آلفا برای یک نمونه 

 1-4با توجه به جدول  8/8 برابر با  SPSS افزاربا استفاده از نرم در قالب یک مطالعه مقدماتیصدتایی 

 که مقدار مطلوب و مناسبی است. دست آمده استبه

 

 

                                                 
Reliability 1  

Cronbach’s Alpha 7  
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 پایایی پرسشنامه 9-3جدول                              

 

 

 جامعه -3-8

گیرند. همیشه باید ی تمام اشیاء که مورد مطالعه قرار میدر هر وضعیت، جامعه عبارت است از مجموعه

 (.1429روشن کرد که منظور از جامعه کدام است) کادفری، رویاك و شرلوك،

تعداد  1497که با توجه به آمار سال باشد.در این پژوهش جامعه آماری، دانشجویان استان سمنان می

 نفر اعلام شده است. 486888دانشجویان کل استان سمنان 

 

 نمونه -3-1

عبارت دیگر ای از کل جامعه است. در برگیرنده برخی از اعضاء منتخب جامعه است. بهنمونه زیر مجموعه

 (.1489توانند نمونه را تشکیل دهند )دانایی فرد و همکارن،عناصر جامعه می برخی و نه همه

 

 حجم نمونه -3-91

باشد. چون حجم جامعه مشخص و ترین روش استفاده از فرمول کوکران میبرای تعیین حجم نمونه ساده

 نفر است، خواهیم داشت: 486888برابر با 

 

 

 

 مقدار آلفای کرونباخ سؤالاتتعداد 

11 8/8 
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Nحجم جامعه آماری = 

nحجم نمونه = 

z باشد.می 96.1درصد برابر  95متغیر نرمال واحد استاندارد، که در سطح اطمینان = مقدار 

pدر نظر گرفت. در این  5.8توان آن را = مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است. اگر در اختیار نباشد می

 رسد.حالت مقدار واریانس به حداکثر مقدار خود می

q درصد افرادی که فاقد آن صفت در جامعه =(.هستندq=1-p) 

d)مقدار اشتباه مجاز )دقت = 

 درصد خواهیم داشت: 95، در سطح اطمینان d=      ،486888N=،     5.8 p=q 85.8با در نظر گرفتن 

 در نظر گرفته شده است. 483ها باشد و تعداد نمونهمی 483پس حجم نمونه براساس فرمول کوکران 

 

 گیرینمونه -3-99

که پژوهشگر با بررسی نمونه و و انتخاب تعدادی از اعضاء جامعه است، طوری برداری، فرآیند گزینشنمونه

ها به عناصر جامعه های نمونه، قادر به تعمیم خصوصیات یا ویژگیهای آزمودنیدرك خصوصیات یا ویژگی

 (.1489خواهد شد )دانایی فرد و همکاران،

بینی شده از های پیشو عدم همکاری آوری اطلاعاتهای در جمعدر این پژوهش با توجه به محدودیت

 گیری غیراحتمالی هدفمند استفاده شده است.سوی دانشجویان، از نمونه
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 های آماری آزمون فرضیاتروش -3-92

 9همبستگی پیرسون -3-92-9

ود. از شهمبستگی دو متغیر از طریق سنجش تغییرات یک متغیر به موازات تغییر در متغیر نشان داده می

+ باشد، نوعی همبستگی مثبت کامل وجود دارد و وقتی ضریب 1ضریب همبستگی لحاظ تئوریک، وقتی 

باشد، نوعی همبستگی منفی کامل وجود دارد. همبستگی پیرسون که شدت رابطه بین دو  -1همبستگی 

 ای با نسبتی مورد سنجش قرارتواند برای متغیرهایی که براساس مقیاس فاصلهدهد، میمتغیر را نشان می

(. در این پژوهش برای آزمون فرضیه اول و فرضیه 1489)دانایی فرد و همکاران،کار گرفته شود، بهگیرندمی

 دوم و ده فرضیه فرعی، از همبستگی پیرسون استفاده شده است.

 

 2والیس -کروسکالآزمون  -3-92-2

در آزمون  است. ANOVA واریانس تحلیل و تجزیه پارامتریک آزمون ارزباشد که همزمونی ناپارامتریک میآ

آزمون انی که این شرط برقرار نباشد از ها در جامعه باید نرمال باشد زمتوزیع داده ANOVAواریانس 

 در متغیر یک مقادیر بین تفاوت بررسیبه آزمون این در ،به بیان بهترشود. استفاده میوالیس  –کروسکال 

 .(1484)سوری،  شودمی پرداخته مستقل جامعه چند بین

 

 

 

 

                                                 
Pearson Correlaion 1  

    Wallis analysis–Kruskal 7  
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 tن آزمو -3-92-3

خواهد بداند آیا دو گروه براساس یک متغیر خاص مورد نظر، متفاوتند یا در مواردی متعدد، پژوهشگر می

کند آیا تفاوت ، میانگین و انحراف معیار مورد نظر را در دو گروه مد نظر قرار داده و بررسی میtخیر. آزمون 

ست طور معنادار با صفر متفاوت اشده است بهبینی ی صفر پیشگونه که در فرضیهها بدانعددی در میانگین

. در این پژوهش برای آزمون فرضیه پنجم، از این آزمون استفاده شده (1489یا نه؟ )دانایی فر و همکاران، 

 است. که تجزیه و تحلیل مربوط به هر فرضیه در فصل چهارم آورده شده است.
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 فصل چهارم 4

 هاتجزیه و تحلیل داده    
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 مقدمه -4-9

ی تجزیه و تحلیل یکی از مراحل مهم از فرآیند تحقیق است زیرا در این بخش، پس از تعریف مسأله مرحله

 شودآزمون گذاشته میها، فرضیه و یا سؤالات تحقیق به بندی آنها و طبقهآوری دادهو طرح سؤالات، جمع

عنوان بخشی از ها بهگیرند. تجزیه و تحلیل دادههای گردآوری شده مورد تجزیه و تحلیل قرار میو داده

 رود.شمار میهای هر مقاله و پژوهش بهفرآیند روش تحقیق علمی و از پایه

ها جهت تحقق اهداف کردن آندار آوری شده، اعداد و ارقامی بدون معنا هستند که برای معنیهای جمعداده

های مختلف گیرند. پژوهشگر برای پاسخگویی به مسأله تدوین شده از روشپژوهش از علم آمار بهره می

ید ها، پژوهشگر باید نتایج را تعبیر و تفسیر نماکند. پس از تجزیه و تحلیل دادهتجزیه و تحلیل استفاده می

 که نیاز به دانش آماری دارد.

زم برای تحقیق حاضر از طریق پرسشنامه گردآوری شده است که اعتبار آن مورد آزمون قرار های لاداده

تحقیق، مورد های آماری مناسب با توجه به فرضیات ، با اعمال آزمونSPSSافزار ها در نرمگرفت. این داده

های ژگیورت گرفته، ویهای صتجزیه و تحلیل قرار گرفت. در این فصل، نتایج گردآوری شده و تجزیه و تحلیل

شود و از نتایج حاصل از نمونه انتخابی به جامعه تعمیم پرداخته می 7و آمار استنباطی 1نمونه، آمار توصیفی

 شود.داده می

 

 های توصیفییافته -4-2

ی مورد مطالعه، با توجه به متغیرهای مورد نظر توصیف شده، تصویری های جامعهی توصیف دادهدر مرحله

 ای را تشکیلگستردهگردد. برای بیان این وضعیت از آمار توصیفی که طیف موجود ارائه میاز وضعیت 

                                                 
1 Descriptive Statistics 
7 Inferential Statistics 
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گردد. در این بخش با استفاده از جدول فراوانی که تعداد دفعات سطوح یا مقادیر یک دهد، استفاده میمی

 دهد توزیع فراوانی متغیرهای تحقیق، بررسی شده است.متغیر را نشان می

 

 فراوانی دانشجویان پاسخگو براساس نوع برند تلفن همراهتوزیع  -4-2-9

برند تلفن همراه مورد نظر، بیشترین فراوانی مربوط به برند  5دهنده برای دانشجو پاسخ 483از مجموع 

درصد و فراوانی دانشجویان  1-3باشد. جدول نفر می 34نفر و کمترین فراوانی برای برند اپل با  176با نوکیا 

 دهد.را براساس نوع برند تلفن همراه نشان می

 

 توزیع فراوانی دانشجویان پاسخگو براساس نوع برند تلفن همراه 9-4جدول

 

 

 

 

 

 

 نوع گوشی فراوانی درصد فراوانی

 اپل 34 11

 نوکیا 176 9/47

 سامسونگ 95 8/73

 هوآوی 38 5/17

 سونی 27 8/18
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 براساس نوع برند تلفن همراهای توزیع دانشجویان نمودار دایره 9-4شکل 

 

 

 های همراهتلفن کار رفته درتوزیع فراوانی حواس به -4-2-2

کار برده شده برای گوشی اپل با نشان داد که بیشترین حواس به 7-3توصیفی با توجه به جدول نتایج آمار 

به صورت کلی میانگین حواس  باشد.می 21/4و کمترین آن برای گوشی سونی با میانگین  65/3میانگین 

 باشد.می 85/4برند برابر با  5کار برده شده برای به

 

 

 

 

 



 

29 

 

 
 های همراهتلفن کار برده شده درتوزیع فراوانی حواس به 2-4جدول 

 

 

 
 های همراهتلفنکار برده شده در ای حواس بهنمودار میله 2-4شکل 
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اپلنوکیاسامسونگهوآویسونی

 نوع گوشی میانگین فراوانی انحراف معیار

 اپل 65/0 03 04/4

 نوکیا 04/3 625 66/4

 سامسونگ 50/3 06 65/4

 هوآوی 55/3 04 66/4

 سونی 21/4 52 59/8

 کل 85/4 483 68/8
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 های همراهدر تلفن کار برده شدهبه توزیع فراوانی حس بینایی -4-2-3

و کمترین  29/3برای گوشی اپل با میانگین  4-3با توجه به جدول  برده شدهکاربیشترین حس بینایی به

برند برابر با  5برای  حس بیناییبه صورت کلی میانگین  باشد.می 15/3با میانگین  هواویآن برای گوشی 

 باشد.می 72/3

 
 های همراهدر تلفن کار برده شدهبه توزیع فراوانی حس بینایی 3-4جدول 

 

 
 های همراهدر تلفن کار برده شدهبه ای حس بینایینمودار میله 3-4شکل
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اپل سامسونگ هوآوی سونی نوکیا

 نوع گوشی میانگین فراوانی انحراف معیار

 اپل 29/3 34 38/8

 نوکیا 12/3 176 84/8

 سامسونگ 77/3 95 27/8

 هوآوی 15/3 38 22/8

 سونی 48/3 27 68/8

 کل 72/3 483 25/8
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 های همراهدر تلفن کار برده شدهبه توزیع فراوانی حس شنوایی -4-2-4

و کمترین  68/3برای گوشی اپل با میانگین  3-3با توجه به جدول  برده شدهکاربیشترین حس شنوایی به

برند برابر  5به صورت کلی میانگین حس شنوایی برای  .باشدمی 53/4سامسونگ با میانگین آن برای گوشی 

 باشد.می 95/4با 

 

 های همراهدر تلفن کار برده شدهبه توزیع فراوانی حس شنوایی 3-3جدول 

 

 
 های همراهدر تلفن کار برده شدهبه ای حس شنوایینمودار میله 4-4شکل 
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اپل سامسونگ هوآوی سونی نوکیا

 نوع گوشی میانگین فراوانی انحراف معیار

 اپل 68/3 34 32/8

 نوکیا 42/3 176 28/8

 سامسونگ 53/4 95 53/8

 هوآوی 61/4 38 88/8

 سونی 56/4 27 17/1

 کل 95/4 483 92/8
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 های همراهتلفندر کار برده شده بهتوزیع فراوانی حس لامسه  -4-2-5

و کمترین  61/3برای گوشی اپل با میانگین کار برده شده حس لامسه به بیشترین 5-3با توجه به جدول 

برند تلفن  5به صورت کلی میانگین حس لامسه برای  باشد.می 84/4آن برای گوشی سونی با میانگین 

 باشد.می 96/4همراه برابر با 

 های همراهکار برده شده در تلفنتوزیع فراوانی حس لامسه به 5-3جدول 

 

 
 همراه هایدر تلفن کار برده شدهبه ای حس لامسهنمودار میله 5-4شکل 
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اپل سامسونگ هوآوی سونی نوکیا

 نوع گوشی میانگین فراوانی انحراف معیار

 اپل 61/3 34 32/8

 نوکیا 82/4 176 21/8

 سامسونگ 91/4 95 68/8

 هوآوی 88/4 38 69/8

 سونی 84/4 27 85/8

 کل 96/4 483 23/8
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 های همراهدر تلفن کار برده شدهبه توزیع فراوانی حس بویایی -4-2-6

و  14/4با میانگین  سامسونگبرای گوشی  6-3کار برده شده با توجه به جدول بیشترین حس بویایی به

برند  5برای  بویاییبه صورت کلی میانگین حس  .باشدمی18/7با میانگین  سونیکمترین آن برای گوشی 

 باشد.می 95/7برابر با 

 
 های همراهکار برده شده در تلفنتوزیع فراوانی حس بویایی به 6-4جدول 

 

 

 

 های همراهکار برده شده در تلفنای حس بویایی بهنمودار میله  6-4شکل 
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اپل سامسونگ هوآوی سونی نوکیا

 نوع گوشی میانگین فراوانی انحراف معیار

 اپل 86/4 34 19/1

 نوکیا 82/7 176 14/1

 سامسونگ 14/4 95 72/1

 هوآوی 87/4 38 78/1

 سونی 18/7 27 78/1

 کل 95/7 483 78/1
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 های همراهکار برده شده در تلفنتوزیع فراوانی حس چشایی به -4-2-7

و کمترین  83/3برای گوشی اپل با میانگین کار برده شده حس چشایی به بیشترین 2-3با توجه به جدول 

برند تلفن  5به صورت کلی میانگین حس چشایی برای  باشد.می 53/7با میانگین هواهویآن برای گوشی 

 باشد.می 94/7همراه برابر با 

 های همراهکار برده شده در تلفنحس چشایی بهتوزیع فراوانی  7-4جدول 

 

 

 های همراهکار برده شده در تلفنای حس چشایی بهنمودار میله 7-4شکل 
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اپل سامسونگ هوآوی سونی نوکیا

 نوع گوشی میانگین فراوانی انحراف معیار

 اپل 83/3 34 13/1

 نوکیا 81/7 176 75/1

 سامسونگ 22/7 95 18/1

 هوآوی 53/7 38 78/1

 سونی 92/7 27 72/1

 کل 94/7 483 72/1
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 های استنباطییافته -4-3

دهد و قادر به بیان روابط بین متغیرها ی مورد مطالعه را نشان میآمار توصیفی تنها تصویری از جامعه

نبال داستنباطی برای بیان روابط بین متغیرها استفاده شده است. این پژوهش بهنیست. به همین علت از آمار 

 زیر است: اصلی یفرضیه 5آزمون 

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حواس پنجگانه و هویت برند رابطه -1

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حواس پنجگانه و آگاهی از برند رابطه -7

کنند دارای هویت برند بالاتری که از حواس متعددی در برند خود استفاده میهای همراه تلفن -4

 .هستند

کنند دارای آگاهی از برند بالاتری های همراه که از حواس متعددی در برند خود استفاده میتلفن -3

 .هستند

 .تر هستندزنان از مردان حسی -5

 باشد:فرعی زیر میی فرضیه 18و همچنین آزمودن 

 .ی معنادار وجود دارداستفاده از حس بینایی و هویت برند رابطهبین  -1

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس شنوایی و هویت برند رابطه -7

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس بویایی و هویت برند رابطه -4

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس چشایی و هویت برند رابطه -3

 .ی معنادار وجود داردستفاده از حس لامسه و هویت برند رابطهبین ا -5

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس بینایی و آگاهی از برند رابطه -6

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس شنوایی و آگاهی از برند رابطه -2
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 .داردی معنادار وجود بین استفاده از حس بویایی و آگاهی از برند رابطه -8

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس چشایی و آگاهی از برند رابطه -9

 .ی معنادار وجود داردبین استفاده از حس لامسه و آگاهی از برند رابطه -18

 

  اول آزمون فرضیه -4-3-9

ی تک تک حواس پنجگانه و همچنین رابطهی فرضیه فرعی که رابطه 5اول و همچنین  برای آزمون فرضیه

استفاده شده است.   888/8داری از آزمون همبستگی پیرسون در سطح معنی باشدبا هویت برند میحواس 

داری ی مثبت و معنیدهنده رابطهکه نشان (85/8) دست آمدهو ضریب همبستگی به 8-3با توجه به جدول 

 .شودبین دو متغیر است فرضیه اول تأیید می

 

 ستگی پیرسون بین حواس پنجگانه و هویت برندآزمون همب 8-4جدول         

 

ه دهد کباشد را نشان میی تک تک حواس با هویت برند میآزمون پنج فرضیه فرعی که رابطه 9-3جدول 

 گیرند.تأیید قرار میفرضیه فرعی مورد  5دست آمده هر با توجه به ضرایب به

 

 

 

 

   هویت برند 

 حواس پنجگانه پیرسونضریب همبستگی  85/8

 سطح معنی داری  888/8
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 فرعی حواس پنجگانه با هویت برند نتایج فرضیه 1-4جدول 

ضریب  فرضیه

همبستگی 

 پیرسون

نتیجه  داریسطح معنی

 فرضیه

1H :  تأیید  888/8 28/8 ی معنادار وجود دارد.استفاده از حس بینایی و هویت برند رابطهبین

 فرضیه

2H ::  ی معنادار وجود و هویت برند رابطهاستفاده از حس شنوایی بین

 دارد.

تأیید  888/8 21/8

 فرضیه

3H :ی معنادار وجود استفاده از حس لامسه و هویت برند رابطهن یب

 دارد.

تأیید  888/8 58/8

 فرضیه

4H:  تأیید  888/8 78/8 ی معنادار وجود دارد. برند رابطه استفاده از حس بویایی و هویتبین

 فرضیه

5H : ی معنادار وجود استفاده از حس چشایی و هویت برند رابطهبین

 دارد.

تأیید  888/8 76/8

 فرضیه

 

 

 آزمون فرضیه دوم -4-3-2

ی تک تک ی حواس پنجگانه و همچنین رابطهفرضیه فرعی که رابطه 5دوم و همچنین  برای آزمون فرضیه

استفاده شده   888/8داری معنیباشد از آزمون همبستگی پیرسون در سطح حواس با آگاهی از برند می

 شود.( فرضیه دوم تأیید می91/8دست آمده)و ضریب همبستگی به 18-3است. با توجه به جدول 

 

 برند آگاهی ازستگی پیرسون بین حواس پنجگانه و همب آزمون 91-4جدول          

 

   آگاهی از برند 

 حواس پنجگانه ضریب همبستگی پیرسون 91/8

 سطح معنی داری  888/8
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هد دباشد را نشان میی تک تک حواس با آگاهی از برند میآزمون پنج فرضیه فرعی که رابطه 11-3جدول 

 گیرند.فرضیه فرعی مورد تأیید قرار می 5دست آمده هر که با توجه به ضرایب به

 برند آگاهی از فرعی حواس پنجگانه با  نتایج فرضیه 99-1جدول 

 

 

 آزمون فرضیه سوم -4-3-3

ه ک اسمیرنوف سنجیده شد -با آزمون کولموگروف هابرای آزمودن فرضیه سوم ابتدا نرمال بودن توزیع داده

و سطوح معنی داری بدست آمده می توان گفت داده ها از توزیع نرمالی برخوردار  17-3که با توجه به جدول 

د آزمون بایباشند بنابراین طورکلی از توزیع نرمال برخوردار میپنج حواس بهآوری شده در و فقط داده های جمع نبوده

     داری بدست آمده در جدولبا توجه به سطح معنی. گیردمورد استفاده قرار  والیس -کروسکالغیرپارامتریک 

هویت برند بالاتری  د دارایکننس متعددی در برند خود استفاده میهایی که از حواتوان اظهار کرد تلفنمی 0-63

 باشند.می

ضریب  فرضیه

همبستگی 

 پیرسون

نتیجه  داریسطح معنی

 فرضیه

6H : ی معنادار استفاده از حس بینایی و آگاهی از برند رابطهبین

 وجود دارد.

تأیید  888/8 27/8

 فرضیه

7H : ی معنادار استفاده از حس شنوایی و آگاهی از برند رابطهبین

 وجود دارد.

تأیید  888/8 24/8

 فرضیه

8H : ی معنادار لامسه و آگاهی از برند رابطهاستفاده از حس بین

 وجود دارد.

تأیید  888/8 22/8

 فرضیه

9H : ی معنادار استفاده از حس بویایی و آگاهی از برند رابطهبین

 وجود دارد

تأیید  888/8 71/8

 فرضیه

10H : ی معنادار استفاده از حس چشایی و آگاهی از برند رابطهبین

 وجود دارد.

 تأیید 888/8 72/8

 فرضیه
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 اسمیرنوف -آزمون کولموگروف 92-4جدول 

 

                                          

 

 

 برای فرضیه سوم والیس -کروسکالآزمون  93-4جدول                                     

 مدل تعداد میانگین رتبه درهویت برند

57/484  43  اپل 

82/194  نوکیا 176 

83/121  سامسونگ 95 

68/138  هوآوی 38 

68/188  سونی 27 
 

  حواس

342/51 اسکوئر-کای   

 درجه آزادی 3

888/8  سطح معنی داری 

 

 

 آزمون فرضیه چهارم -4-3-4

 استفاده شده والیس -کروسکالها از آزمون برای آزمون فرضیه چهارم و با توجه به نرمال نبودن توزیع داده

س که از حواهایی توان اظهار کرد تلفندست آمده میداری بهو سطح معنی 13-3است که با توجه به جدول 

 .باشندمی کنند دارای آگاهی از برند بالاتریمتعددی در برند خود استفاده می

حواس  آگاهی از برند هویت برند لامسه بینایی شنوایی بویایی چشایی 

 کلی

 748/1 18/7 23/1 94/7 45/4 84/4 24/3 14/3 اسمیرنوف-کلموگروف

 894/8 888/8 885/8 888/8 888/8 888/8 888/8 888/8 سطح معنی داری
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 چهارمبرای فرضیه  والیس -کروسکالآزمون  60-0جدول                                 

میانگین رتبه درآگاهی از 

 برند

 مدل تعداد

98/414  43  اپل 

27/781  نوکیا 176 

21/168  سامسونگ 95 

24/159  هوآوی 38 

88/162  سونی 27 
 

  حواس

977/65 اسکوئر-کای   

 درجه آزادی 3

888/8  سطح معنی داری 

 

 

 آزمون فرضیه پنجم -4-3-5

باشند از آزمون تی مستقل استفاده ها حسی تر از مردها میکند زنبرای آزمودن فرضیه پنجم که بیان می

دست هداری بداری یک طرفه استفاده شد. سطح معنیمعنی با توجه به جهت دار بودن فرضیه از سطحشده است که 

 باشد.حاکی از رد فرضیه می 66-0آمده در جدول 

 آزمون تی مستقل برای فرضیه پنجم 95-4جدول              

 t درجه آزادی سطح معنی داری تفاوت میانگین 

 686/8 481 394/8 867/8 حواس پنجگانه



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فصل پنجم  5

 هاگیری و پیشنهادنتیجه       
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 مقدمه -5-9

چه محقق را به انجام این تحقیق ترغیب نموده است، اهمیت بسیار زیاد موضوع برندینگ در دنیای رو به آن

باشد. در این پژوهش سعی شده است که اهمیت شدن و قدرتمند شدن برندها میگسترش تبلیغات و جهانی

طور مفصل بیان شود و تأثیر حواس در نگرش         یک از حواس پنجگانه در برندینگ بهو ضرورت هر 

 کننده بررسی شود.مصرف

دست آمده از تجزیه و تحلیل در فصل چهارم و نتایج گیری از اطلاعات بهدر این فصل به بررسی و نتیجه

های آتی و در نهایت برای پژوهشحاصل از آزمون فرضیات پژوهش پرداخته شده است. سپس پیشنهادهایی 

 های پژوهش آورده شده است.محدودیت

 

 نتایج پژوهش -5-2

شناختی و توصیفی و سپس به نتایج آزمون فرضیات های پژوهش از بعد جمعیت در آغاز مروری بر یافته

 خواهیم پرداخت.

 

 و توصیفی های جمعیت شناسینتایج بررسی -5-2-9

نفر از  483بررسی قرار گرفت که با توجه به اعضای نمونه که برند تلفن همراه مورد  5در این پژوهش 

نفر و کمترین فراوانی برای  176دانشجویان استان سمنان بودند بیشترین فراوانی مربوط به برند نوکیا با 

 (1-3باشد. )مراجعه شود به جدول  می 34برند اپل با 
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و کمترین آن برای  65/3گوشی اپل با میانگین کار برده شده برای نتایج نشان داد که بیشترین حواس به

برند برابر با  5کار برده شده برای به صورت کلی میانگین حواس به باشد.می 21/4گوشی سونی با میانگین 

( اظهار 7882طور که وست )دست آمده میزان قابل توجهی نیست، همانباشد که این میانگین بهمی 85/4

شوند. )مراجعه شود به جدول طور معمول در ایجاد برند نادیده گرفته میبهی حواس با هم داشت که همه

3-7) 

ا توجه به باشد که بمیحس بینایی مربوط به دست آمده از پرسشنامه بالاترین میانگین براساس اطلاعات به

 طور(، بینایی در برندینگ سهم بیشتری را نسبت به دیگر حواس دارد همان7885تحقیقات لیندستروم )

ی هترین رسان( اظهار داشت حس بینایی تاکنون حس مسلط در بازاریابی بوده است و رایج7889که هولتن )

 شود..بازاریابی محسوب می

بالاتر از حس شنوایی قرار گرفت. در تحقیقات لیندستروم بعد از حس بینایی حس لامسه با تفاوت اندك  

. شاید بدین دلیل در این پژوهش حس لامسه دومین رتبه بندی را داشت( حس لامسه آخرین رتبه7885)

با توجه به  .باشدزیاد میو وسایل صوتی و تصویری همراه را کسب کرده که اهمیت این حس در تلفن

کنندگان گفتند که این حس در وسایل دیجیتالی مصرفاز  %28 (7886مطالعات شرکت تبلیغاتی هاکوهودو)

 باشد. مهم می

ه ا توجه به صنعت مورد مطالعچشایی کمترین میانگین را در بین حواس کسب کردند که بحس بویایی و 

ی کارگیری هر پنج حس پها به اهمیت بهبندی قابل پیش بینی بود زیرا هنوز بسیاری از شرکتاین رتبه

 اند. نبرده

ه هاکوهودو آمده بندی میانگین حواس در این پژوهش و تحقیقات لیندستروم و مؤسسرتبه 1-5در جدول 

 است.
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 بندی حواس در برندینگرتبه 9-5جدول

مطالعات لیندستروم  ردیف

(2115) 

مطالعات هاکوهودو 

(2116) 

 پژوهش حاضر

(2194) 

میانگین در 

 پژوهش حاضر

 72/3 بینایی بینایی بینایی 1

 96/4 لامسه چشایی بویایی 7

 95/4 شنوایی بویایی شنوایی 4

 94/7 چشایی شنوایی چشایی 3

 59/7 بویایی لامسه لامسه 5

 

  

 های پژوهشحاصل از آزمون فرضیه نتایج -5-2-2

ی مثبت و دهد که هر پنج حس با هویت برند و آگاهی از برند رابطهها نشان میتجزیه و تحلیل داده

ه بنابراین چهار فرضی شوند.کننده میمعناداری دارند و سبب افزایش هویت برند و آگاهی از برند در مصرف

 مورد پذیرش قرار گرفتند.در تحقیق  مطرح شده

های همراه سه حس ها نشان داده شد که در تلفندست آمده از تجزیه و تحلیل دادهبا توجه به اطلاعات به 

ط ( بیشترین ارتبا58/8ی )( و حس لامسه با رابطه21/8ی)( و حس شنوایی با رابطه28/8ی )بینایی با رابطه

( و حس لامسه با 24/8ی)( و حس شنوایی با رابطه27/8ی )را با هویت برند دارند و حس بینایی با رابطه

ندگان کن( بیشترین ارتباط را با آگاهی از برند دارند که این خود نشان از این است که تولید22/8ی )رابطه

اران انایی تشخیص و بازشناسی را در خریدتلفن همراه بیشتر بر روی این سه حس تمرکز دارند و توانستند تو

( 7885و اونیل، 7885های لیندستروم،با توجه به تمرکز بر روی این سه حس افزایش دهند)همانند یافته

 ید مبانی نظری تحقیق است.که خود مؤ
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ت (  با هوی76/8ی )( و حس چشایی با رابطه78/8ی )نتایج تحقیق نشان داد که دو حس بویایی با رابطه 

ی ( به نسبت سه حس دیگر رابطه72/8ی )( و حس چشایی با رابطه71/8ی )برند و حس بویایی با رابطه

ری های صوتی و تصویکمتری با آگاهی از برند دارند که دلیل کمتر بودن این است که در حال حاضر شرکت

د در و شناسایی برند خو و دیجیتالی تمرکز کمتری بر روی این دو حس برای بالاتر بردن آگاهی و تشخیص

های مطرح در دنیا به اهمیت استفاده از حواس پنجگانه در کننده دارند. بسیاری از شرکتذهن مصرف

 کنند. اند و از آن استفاده نمیبرندینگ پی نبرده

استفاده از حواس و  .فظه مصرف کننده و مخاطب برند استاتصال برند در حا هویت و آگاهی از برند قدرت

و ایجاد تمایز و شخصیت آن، و در نهایت  ر آنها بر ادراکات مصرف کنندگان برای غنی سازی تجربهاث

باشد. مشتریان غالبا به سمت مندی، ترجیح و وفاداری مصرف کنندگان میهموارکردن راهی در جهت علاقه

مام ید دارند که تکاتلر و لیندستروم بیشتر تأک شوند.های حسی خود جذب مییک برند، براساس تجربه

ی انسان است. حواس به حافظه متصل هستند و به احساسات درك ما از جهان از طریق حواس پنجگانه

های مام فعالیتی تشوند. بنابراین تولیدکنندگان برای داشتن هویت و آگاهی از برند  بالاتر که پایهتبدیل می

باشند تا جایگاه برند خود را در دنیای بسیار فروش است باید بر روی هر پنج حس انسان تمرکز داشته 

رقابتی و پر از تبلیغات امروز، ارتقا بخشند و به کمک استفاده از حواس در برندینگ، امکان تقلید و کپی را 

 از رقبا بگیرد.

 مطالعاتحاصل از  باشند که با نتیجهتر از مردان نمی همچنین در این پژوهش بررسی شد که زنان حسی

 باشد.( در تضاد می7886هاکوهودو)تحقیقاتی مؤسسه 
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 خلاصه نتایج فرضیات اصلی 2-5جدول 

 نتیجه فرضیه فرضیه شماره

 تأیید فرضیه ی معنادار وجود دارد.بین استفاده از حواس پنجگانه و هویت برند رابطه 1

 تأیید فرضیه ی معنادار وجود دارد.بین استفاده از حواس پنجگانه و آگاهی از برند رابطه 7

کنند دارای هویت برند های همراه که از حواس متعددی در برند خود استفاده میتلفن 4

 بالاتری هستند.

 تأیید فرضیه

کنند دارای آگاهی از برند های همراه که از حواس متعددی در برند خود استفاده میتلفن 3

 بالاتری هستند.

 تأیید فرضیه

 رد فرضیه هستند.تر زنان از مردان حسی 5

 

 

 های پژوهشمحدودیت -5-3

هایی بود که رسیدن به هدف را دیرتر محقق ساخت. این پژوهش مانند هر پژوهشی دارای محدودیت

ا هشود تا خواننده با دیدی منصافانه به آن بنگرد. از مشکلات و محدودیتهای این پژوهش بیان میمحدودیت

 توان به موارد ذیل اشاره نمود:می

 فقدان سوابق تحقیقی مشابه در ایران و کمبود تحقیقات خارجی مشابه -1

 هانامهمنابع علمی بسیار کم از جمله کتب، مقالات علمی و پایان -7

 های کشور را در نظر نگرفته است.های این تحقیق استان سمنان گردآوری شده و سایر استانداده -4

 ت. تر اسکه دامنه کالاها و خدمات بسیار گستردهکرده ، حال آناین تحقیق تنها تلفن همراه را بررسی  -3
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 های آتیبرای پژوهشپیشنهادهایی  -5-4

 دهکننهای مصرفجا که هدف تحقیق بررسی تأثیر نام تجاری حسی )حواس پنجگانه( بر روی نگرشاز آن

گردد که در صنایع یباشد پیشنهاد مهای همراه و جامعه آماری آن دانشجویان استان سمنان میدر تلفن

ی توان بر بازاریابی حسهای آتی، میکننده تحقیقاتی انجام شود. برای پژوهشدیگر و در سایر جوامع مصرف

میت ها به اهکننده تمرکز نمود و همچنین از دیدگاه مدیران شرکتها بر مصرفآنو تبلیغات حسی و تأثیر 

های رقیب و استفاده شرکت سایر مقابل در هاشرکت یبرند حس یابیجایگاه. پرداخته شودبرندینگ حسی 

 گردد.از همین الگو برای ارزیابی سایر برند صنایع نیز پیشنهاد می
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هویت برند  شناختیبررسی تأثیر روان"(.1491. ابراهیمی،ابوالقاسم.خلیفه،مجتبی.سمیع زاده،مهدی.)]1[

 189-788،صص91،زمستان 17انداز مدیریت،شماره .مجله چشم"وشخصیت برند بر وفاداری برند

 .پرتال مقالات"هویت نام تجاری"( .1498. ابراهیمی،عبدالحمید. پاینده داری نژاد،زهره.)]7[

      www.marketingarticles.ir/?p=69بازاریابی

اه نامه کارشناسی ارشد،دانشگ. پایان"نه شناختی تبلیغات بازرگانی بررسی نشا"( .1485،عاطفه.). ابهری]4[

 پیام نور،تهران

-بررسی پیش "(.1488برومند،مجتبی.شهبازی،محمد.کوثرنشان،محمدرضا.جواهری کامل،مهدی.) .]3[

 .چهارمین کنفرانس بین المللی مدیریت بازرگانی"ها و پیامدهای هویت نام تجاریزمینه

کننده در بررسی تأثیر ارزش ویژه نام و نشان تجاری بر واکنش مصرف"(.1482جلالی،مهدی.)بهمن  .]5[

 نامه کارشناسی ارشد،دانشگاه علامه طباطبائی،تهران. پایان"صنایع غذایی

.ویژه نامه صد برند برتر اصفهان،سال "برندهای معتبر ارزش میلیاردی دارند "( .1489طینت،حامد.)پاك .]6[

 1489تیر 76، 1821جدید،شماره ششم،دوره 

بررسی نشانه شناختی تبلیغات تلویزیونی موادغذایی با تکیه بر کارکرد "(.1485،سلمی.)پتگر .]2[

 نامه کارشناسی ارشد،دانشگاه پیام نور،تهران.پایان"زبانی

ها و سایت های برند اینترنتی و وببررسی ویژگی"(.1488اکبر.) . جوانمرد،حبیب اله.سلطان زاده،علی]8[

نامه صل.ف"تأثیر آن بر اعتماد و وفاداری مشتریان )مطالعه موردی:خرید محصولات فرهنگی از طریق اینترنت(

 756-775،صص 54پژوهشنامه بازرگانی،دوره چهارم،شماره 

 .انتشارات سمت.تهران"ای بر روش تحقیق در علوم انسانیمقدمه"( .1482حافظ نیا،محمدرضا.) .]9[

 8. مجله دنیای اقتصاد،چاپ "برندها در دوران رکود جهانی "( .1488رزاده،کامبیز.)حید .]18[

 DEN-192613،کدخبر:88اسفند
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 .انتشارات بازتاب،تهران"نامه نویسیروش تحقیق با رویکرد پایان"( .1487خاکی،غلامرضا.) .]11[

نامه یان.پا"بلیغات تلویزیونیبررسی تأثیر موسیقی در اثربخشی ت"(.1489خردادپور دیلمانی،فرگل.) .]17[

 کارشناسی ارشد،دانشگاه پیام نور،تهران

شناسی پژوهش کمی در مدیریت روش"(.1489دانایی فرد،حسن.الوانی،سیدمهدی.آذر،عادل.) .]14[

 اشراقی،تهران-.انتشارات صفار"رویکردی جامع

 های پیشبردی برایتبلیغات و فعالیتارتباطات یکپارچه بازاریابی،استفاده از "(.1485دانکن،تام.) .]13[

 .ترجمه بهرام رضازاده،کیوان قاسمبگلو،انتشارات یاس نبی،تبریز"ایجاد مارك تجاری

های شناخت جامعه و تحقیقات ای بر روشها،مقدمهکندوکاوها و پنداشت"(.1484پور،فرامرز.)رفیع .]15[

 .نشر شرکت سهامی انتشار،تهران"اجتماعی

 . انتشارات نور علم، همدان"آمار، احتمال و استنتاج آماری"(.1484.). سوری، علی]16[

 197،شماره 19.مجله تدبیر،سال "استراتژی نام تجاری"(.1482غفاریان،وفا.جهانگیری،آناهیتا.) .]12[

 19.خبرگزاری موج،گروه صنعت،"اصولا برند یا نام تجاری چیست؟"(.1488فیروزی،علیرضا.) .]18[

 1488مهر

 .ترجمه بهمن فروزنده،چاپ هشتم"اصول بازاریابی"(.1486پفرر،فیلیپ.آرمسترانگ،گری.). کا]19[

 مجدد خرید به تمایل بر برند از آگاهی و شرکت توانایی تداعی تأثیر بررسی "(.1491کیا،علیرضا.) .]78[

،شماره بازاریابی.مجله "خرید گیری تصمیم فرآیند در برند تداعی و محصول کیفیت درك از میانجی نقش و

 1491، سال 13

.ترجمه انیس "نخستین درس آمار"(.1429گادفری،ام جی.روباك،ای ام.شرلوك،ای جی.) .]71[

 ایرانمنش،ابوالقاسم بزرگ نیا،انتشارات دانشگاه آزاد اسلامی مشهد،مشهد
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بطحایی و پرویز .ترجمه و نگارش عطیه "های تجاریکسب وکار نام"(.1485میلر،جان سی.مور،دیوید.) .]77[

 درگی، انتشارت رسا،تهران

نامه کارشناسی .پایان"بررسی کارکردهای متنی و ارتباطی تبلیغات رادیویی"(.1483نامور،زهرا.) .]74[

 ارشد،دانشگاه پیام نور،تهران

. انتشارت "تحقیقات بازاریابی،نگرشی کاربردی"(.1489ونوس،داور.ابراهیمی،عبدالحمید.روستا،احمد.) .]73[

 سمت،تهران

       www.brandmagazine.com (1488وب سایت مجله برند.) .]75[

 82،اول آبان 11،صفحه 1638.شماره "برند دقیقا چیست؟"(.1482وب سایت مجله دنیای اقتصاد.) .]76[
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 با سلام و احترام 

ه است. کننده تهیه شدهای مصرفمنظور بررسی تأثیر نام تجاری حسی )حواس پنجگانه ( بر روی نگرشرو دارید بهای که پیشپرسشنامه

ذکر است که از این اطلاعات صرفا جهت دهید سپاسگزارم. لازم بهپیشاپیش از توجه شما و از اینکه وقت خود را در اختیار ما قرار می

 شاهرود استفاده خواهد شد. تجزیه و تحلیل در پایان نامه دوره کارشناسی ارشد در دانشگاه

            جنسیت :                 مرد               زن 

  شما نسبت به کدام یک از تلفن های همراه زیر شناخت بیشتری دارید؟ 

   ( سونی        5هواوی            (4( سامسونگ            ٣( نوکیا             2( اپل              ١

 لطفا با توجه به برند انتخابی جدول را کامل کنید:

 هویت برند
خیلی 

 زیاد
 زیاد

بی 

 تفاوت
 کم

خیلی 

 کم

      این برند گوشی از طریق صدای مخصوصش قابل شناسایی است.

      تجاری این گوشی قابل تشخیص است.آرم 

      ها را دارد.این گوشی قابلیت دسترسی آسان به منوها و برنامه

      کند.این برند گوشی طعم خاصی را در ذهن شما تداعی می

      شود.این برند رایحه دلنشینی را برای شما یادآور می

 

 

 آگاهی برند
خیلی 

 زیاد
 زیاد

بی 

 تفاوت
 کم

خیلی 

 کم

      های همراه  تشخیص داد.توان صدای زنگ  مخصوص به این تلفن همراه را از سایر تلفنمی

      توان صدای زنگ مخصوص به آن را به یاد آورد.هنگام شنیدن نام این برند می

      ها تشخیص داد.توان آرم تجاری این گوشی را از سایر آرممی

      توان آرم تجاری آن را به یاد آورد.هنگام شنیدن نام برند می

      توان منوی این برند گوشی را از سایر برندها تشخیص داد.می

      توان  منوی این گوشی را به یاد آورد.می



 

 

Abstract 

 

Senses play a very important role in human life, Use of the senses and their effect on 

consumer perceptions and experiences to enrich and differentiate the characters, and finally 

smooth the way for interest, preference and loyalty of consumers. This study is a descriptive 

approach / survey was conducted with the objective function. 384 questionnaires were 

collected from students in Semnan province for research.Validity of the content / appearance 

and reliability analysis of Cronbach's alpha (80 percent). 5 brand mobile phones (Apple, 

Sony, Samsung, Huawei and Nokia) samples were presented to members. Data were 

analyzed with the Kruskal-Wallis test and Pearson correlation. The results showed that the 

use of the five senses with brand identity and brand awareness are positive and significant 

relationship and mobile phones use several senses, they have higher brand awareness and 

brand identity. Also reviewed by independent t-test was not that women are more emotional 

than men. 

 

Keyword: sensory branding, five senses, sensory brand, brand awareness, brand identity, 

consumer attitude 
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