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 چکیده

ه اى   وهیاز ش   لیو پتانس تیهاى بزرگ امروز به دنبال روشها و کانالهاى متنوعى هستند که با تمام ظرف شرکت

روش  رىیب ه ک ارگ   قی  طرف ه و از طر  کیبدون ارتباط و  دیاستفاده کنند تا بتوانند در فضاى جد ابىیبازار نینو

نس بت ب ه    دتریمهم و نسبتاً جد یاز ابزارها یکی یحس یابیاقدام کنند. بازار انشانیبه وفادارى مشتر دیهاى جد

( میمستق یابیفروش و بازار یها یچاشن ،یفروش حضور ،یروابط عموم غات،یج،تبلیارتباطات )ترو یابزارها ریسا

 ری  س ودآور اس ت ت ا آنه ا را درگ     یب ه روش    یمش تر  قی  و علا ازهاین نیو تأم ییشناسا ندیفرآ ،یسح یابیبازار

هدف، ارزش  انیمشتر یآورده و برا ی)برندها( را به زندگ یتجار ینام ها تیکه شخص کند یارتباطات دوجانبه ا

 ،یحس   یابی  مربوط به بازار یموضوع اتیمختصر و مستند بر ادب یکند. در مقاله حاضر، ضمن مرور جادیافزوده ا

 .استرا ارائه نموده  یحس یابیو ابعاد بازار فیتعار خچه،یتار ف،یاز تعار یمختصر انیبه ب

 

 نینو یابیبازار ی،حس یابیبازارواژگان کلیدی: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شی
وه

 پژ
ی

دها
کر

روی
ی 

ص
ص

تخ
ی 

علم
له 

مج
 

ین
نو

 
در 

م(
دو

ل 
سا

ی )
دار

ساب
 ح

ت و
یری

مد
 

ره 
ما

ش
5 

ن 
ستا

 تاب
 /

79
31

 
ص 

 /
77

1
- 

72
1

 



 721-771، ص 7931 تابستان،  5مدیریت و حسابداری، شماره در نوین رویکردهای پژوهشی 
http://www.majournal.ir 

 

 
 

 مقدمه

 ایبفروشند  یسنت یمصرف یکالا نکهیها فارغ از ا که در آن شرکت یحال ظهور است؛ عصر  در  یابیاز بازار یدیامروزه عصر جد

. دهند یقرار م  مبتکرانه و خلاقانه را مدّنظر کننده، کیتحر د،یجد یها به روش انیبر مشتر  و نفوذ  یرگذاری، تأث ارائه کنند یخدمت

در  یبه آرام  یسنت  بوهان  ی. بازارهااند ینیآزموده شده در حال بازب میو مفاه ها دهیکه ا شود یعصر م نیوارد ا یطیشرادر  یابیبازار

و  «یساز یشخص»که در آنها  دهند یم ادیز اریبس یها چند پاره با بخش  یبازارها  خود را به یحال محو شدن هستند و جا

 (. 2114، 1کریشا و اسچارز) کند یم  فایا  را یدینقش کل یمحصولات سفارش

 شود یم یرقابت تیمز جادیباعث ا یمارک تجار کیخدمات   ای  کالاها  نسبت به انیمثبت در مشتر تیذهن جادیا قت،یدر حق

 (. 1334 ،یو عبدو ی)دهقانپور

. میشو یم » 2یحس  یابیبازار"با عنوان  یابیاز بازار یدیدر جامعه معاصر، وارد حوزه جد ادشدهیبه اهداف   یابیدست  منظور  به

و تعامل دوجانبه سازمان با   ارتباط  مستلزم  که یا تجربه ؛شود یگفته م «یتجربه زنده برند توسط مشتر»به  یحس یابیبازار

وفادار  یبه مشتر یو نکهیا رعلاوه ب نجامد،یفرد ب  در  ندیمثبت و خوشا یاحساس یریگ تجربه به شکل نیاست. چنانچه ا یمشتر

خصا برند مورد علاقه خود را خواهد شد و ش لیتبد زیبرند شرکت ن کننده هیتوص  به ، شود یم  لیمحصولات و خدمات شرکت تبد

 (.  2113 ،3 یلانسکی)اسم  کند یم ییرا از جانب شرکت اجرا یابیبازار تیفعال نیتر مهم ت،یو درنها کند یسفارش م  زین  گرانیبه د

ق تجربه خل یبرا تواند یم  شرکت  و آنچه  کند یاست از آنچه جامعه معاصر از شرکت تقاضا م یقیتلف یحس یابیرو، بازار نیاز ا

 (. 2112کریشا و همکاران، )  با کمک حواس پنجگانه انسان انجام دهد یحس

 

  ادبیات پژوهش

 یحس یابیبازار

و   )روستا شود یم دهینام« کیبه  کی یابیبازار»دهه  ،یکه به عبارت گردد یبرم  1331  دهه  به یحس یابیبازار نهیشیپ

  شکل  خود را به یابیبازار یها تیفعال توانند یها م که شرکت افتیخود در تقای( در تحق2112) کریشنا(. 14: 1331، همکاران

 کنند. جادیآن ا یتجار  و نام  نسبت به شرکت انیدرک و عمل مشتر د،یقاو از راه فهم، احساس، ع یتجرب

در ارتباط است و جهان بر « انهرس»جهان با   تمام  که کند یفرض م یحس یابیخورده است. بازار  وندیپ«  اصالت«  با یحس یابیبازار

 (.2112،  و همکاران  اکوبیقرار دارد )« کننده مصرف» هیپا

 یها افتهی از دست تر قیعم یسطح  در  گانه انسان به حواس پنج دیشرکت با  که  است  فرض استوار  نیبرا  یحس یابیبازار چارچوب

 دهد یکه به ما اجازه م کند یم  عمل  یباورنکردن یاطلاعات ستمیس کیابه مث  ، به حواس نی. اابدی دستی ا انبوه و رابطه یابیبازار

 ، نی(. بنابرا2112و پارک،   ونی)  میکن  یریگ میبر اساس آنها تصم ت،ینها  و در  را خلق و بسرعت پردازش کرده یاطلاعات حس

  ریدرگ ،یحس یابیآنان است. هدف بازار یمهم در حفظ وفادار یخدمت، گام ایکالا و   به  انیمشتر یوابسته کردن احساس

در ارتباط با نام   یاحساسات مثبت و متفاوت انیمشتر  که  ی. هنگام است یتجار  نام  از ارزش یکننده در تجربه فعال مصرف  ساختن

  ها کنش ، راتیتأث  به بر واکنش یحس ای یتجرب  یابیبازار  ی. تمرکز اصلابدی یم شیافزا یبه نام تجار یداشته باشند، وفادار یتجار

 یکنندگان باشند تا بتوانند خاطرات مصرف یمتفاوت برا اتیتجرب جادیقادر به ا دیبا  و کارها  کسب ن،یاست. بنابرا  ارتباطات  ای

 1392سال   در  بار  نینخست ، یابیو بازار  مصرف  نهی(. تجربه در زم1331قره بلاغ،  ی)مخدوم  ندینما  جادیا  آنها یفرد برا منحصر به

 شد.  دهینام یحس یابیو بازار یستون اقتصاد تجرب« تجربه» ل،یدل نیمورد توجه قرار گرفت. به ا رچمنیتوسط هالبروک و ه

(. 2112بلکه در مورد فرد است )هولتن و همکاران، شود؛ یمربوط نم یبه بخش خاص ای  به انبوه مردم یحس یابیواقع، بازار در

 یرقابت تیآوردن مز  دست و به  بقا یبرا انیبه مشتر یماندن ادی اند که ارائه تجربه به برده یها پ قابت، شرکتر دیبا تشد ن،یبنابرا

و...  یقو یابیبازار یها کانال ،یگذار متیدر محصول، راهبرد ق یشرکت ممکن است از نوآور کی یرقابت تی. مزاستمهم  اریبس

 ،یو گودرز ایدنی)سع ستیشدن ن نیگزیو جا دیقابل تقل یبراحت یادماندنی به  تجارب  دجایاز ا یناش یرقابت تیاما مز رد؛ینشأت بگ

 : شود یم  از آنها اشاره یبه موارد  پژوهش  نیاند که در ا ارائه داده «یحس یابیبازار»از  یپرشمار یرنظ فی(. محققان، تعار1332

                                                           
1 . Krishna & Schwarz 
2 . Sensory marketing 
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در نظر  یکنندگان را افراد و مصرف کند یکننده تمرکز م مصرف اتیبر تجرب یحس یابیکرد که بازار انیب (2112کریشنا )

 . کنند یبرقرار م  و ارتباط  تفکر کنند، یعمل م کنند، یکه حس م ردیگ یم

 تیریمد یبه معن نیاست و ا یمشتر یشناخت نو روا یبر رفتار اجتماع یمبتن یحس یابی(، بازار2113شو سو )  نگیچ  فیدر تعر

 یو راهبردها یحس یها انیب  قیطر  از تواند یکه شرکت چگونه م دهد ینشان م یحس یابیبازار ت،قیاست. در حق یتجربه مشتر

 یمشتر تیخصو ش یسبک زندگ ت،یکند که با هو جادیا یا برند را به گونه یذهن ریرا خلق و تصو یمختلف برند آگاه یحس

سان بر حواس پنجگانه ان یمبتن یانه و به لحاظ راهبردآگاه دیبا  شرکت یحس  یابیبازار  کردیرو ل،یدل نیمرتبط شود. به هم

 (. 2112باشد )هولتن و همکاران، 

 :ردیگ یم بعد را دربر  پنج یحس یابیبازار

حواس است  نیدارند. از راه ا یاتیح یتیو مصرف اهم دیخر  مختلف  یندهایفرا  گانه انسان در تجربه افراد از : حواس پنجحواس

گانه انسان  حواس پنج شتریشناخت ب ل،یدل نی. به همکند یآنها را درک م ، افتهی   یحصولات و برندها آگاهها، م که فرد از شرکت

تجارب را به کار   نی(. افراد، ا1332،یو گودرز این دیکند )سع تر یفرد را شخص یتر و تجربه حس را موفق  شرکت  یابیازارب  تواند یم

 .قائل شوند زیمختلف تما  و خدمات  محصولات نیکمک کند ب  ند که به آنهاکن جادیا یارزش یها تا قضاوت برند یم

را از منظر احساسات  انیکنندگان و مشتر مصرف  معناست که چگونه برند قادر است نیبه ا« احساس»واژه  نجای: در ااحساس

... )چو،  غرور و ،یز ارتباط با برند، شادمثال، احساس مثبت ا ی(. )برا2112کند ) هولتن و همکاران,  دیخر ندیفرا ریدرگ ،یدرون

2113 .) 

و به قوه درک و  کند یم ریخلاقانه و تجربه حلّ مسائل، درگ یشناخت، تفکر جادیرا با ا انیمشتر  ذهن ، یفکر یابی: بازارتفکر

 (. 2112کریشنا، )دهد یر مقرا  هدف  را انیمشتر یو تعجب، تفکر همگرا و واگرا دیتمه ک،یخرد افراد اشاره دارد که از راه تحر

انجام امور،  یبرا نیگزیجا یها و ارائه راه یدر سبک زندگ رییتغ ،یکیزیف اتیتجرب جادیبا هدف ا یعمل یابیکنش: بازار ای عمل

نا کریشبخش است ) و الهام یاحساس ،یزشیو رفتارها، اغلب انگ یزندگ وهیدر ش ریی. تغبخشد یبهبود م  را  انیو رفتار مشتر یزندگ

 (. 2112و همکاران، 

فراتر از احساسات   یابیبازار  نوع  نی. اشود یرا شامل م یو عمل یفکر ،یحس یابیاز بازار ییها جنبه ،یتعامل یابی: بازاررابطه

شناخت  شیاشاره دارد که از راه افزا تر عیوس یاجتماع ستمیس کیافراد و ارتباط فرد با  یاجتماع  اتیتجرب  و به  است یشخص

 (. 2114و اسچارز،  شای)کر  کند یم  جادیارزش ا لقو احساس تع یجتماعا

 

 تاریخچه بازاریابی حسی 

واقع این سال نقط ه اوج بازاریابی بود.برای هماهنگی با این تغیرات،   ودر  آمد  تغییرات شگرفی در بازاریابی به وجود 1393درسال 

باتمرکز بر عواطف انسانی گسترش دادند مفاهیم جدیدی از قبیل بازاریابی عاطفی،   بازاریابی  بازاریابان در سراسر جهان مفاهیم 

برای هدف قراردادن   حسی وارزش برند پدید آمد برای ایجاد تقاضا دیگر استفاده از مدل جایگاه یابی کلاسیک  یا  تجربی  بازاریابی

. مفاهیم بازاریابی که در دهه های  میگرفت  ازاریابی قرارفعالیت های ب  ذهن مشتری کافی نبود بلکه باید قلب مشتری نیز هدف

ظهور یافتند اغلب بازتابی از اصول مدیریت برند بودند واضح است که پویایی بازاریابی و تلاش بی وقفه بازاریابان  2111و 1331

ن ابزار ومفاهیم جدید شده درک بازارهای متغیر، مشتریان رقبا وهمکاران موجب پدید آمد  جهت توسعه روش های جدید برای

  .(1331)غفاری و اسکندری، است 

نامیده میشود دراین ( به یک  یک  بازاریابی)برمیگردد که به عبارتی دهه  1131ما به طور دقیق پیشینه بازاریابی حسی به دهه 

بازاریابی حمایتی واصول اخلاق  دهه بازاریابی عاطفی، بازاریابی حسی یا تجربی، بازاریابی وکسب کار اینترنتی والکترونیکی،

  (.1333شیدائی و همکاران،) بازاریابی مجال ظهور وخودنمایی یافتند

شد محیط کسب کاردر جهان امروز، پویا وهمراه باتغییرات سریع ومتلاطم است شرکت بارقابت شدید وانتظ   گفته  همانطور که

تشویق به رقابت بهبود داده که منجر   طریق  ه مصرف کنندگان را ازارات روبه رشد مصرف کنندگان مواجهند وتبلیغات تنها رفا

  نسبت به ارتباطات شخصی از انعط اف   به بهبود در کیفیت محصولات وکاهش قیمت برای آنان گشته است، اما با این وجود 

 (.1331مخدومی،) اردکنندگان وانتظ ارات آنان ند -  مصرف  به  برخوردار بوده وتوایی پاسخ گویی  کمتری  پذیری
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فهم احساس، عقاید،   طریق  واز  در تحقیقات نشانگر این است که شرکت ها میتوانند فعالیتهای بازاریابی خود رابه صورت تجربی

، تمام فاکتورهایی را که مشتریان در فرآیند خرید مورد توجه قرار میدهندشناسایی  مشتریان  درک و عمل رضایت بخش در

اهمیت استراتژیکی رقابت را نمایان میکند برای موفقیت   و ارتباطات  اطلاعات  ایند. از این رو، توسعه تکنولوژیوسازماندهی نم

، شرکت ها برمزیت رقابت دست یافته شده از طریق استفاده اطلاعات متمرکز هستند. افزایش در استفاده از  رقابتی امروز

باق مفاهیم بازاریابی مشتریگرا به جای   انط  خواسته های مصرف کنندگان، شرکت ها را بهو تغییر در نیازها،   رقبا  ، تعداد اطلاعات

سنتی که بر مشخصه های اصلی کالا، نیازهای   بازاریابی  مفاهیم  مفاهیم بازاریابی سنتی وا میدارد. به دلیل تغییرات به جای

دی جایگزین شد که بر اطلاعات برند ارتباطات و(تجربه ) تاکید ، مفاهیم بازاریابی جدی بود  متمرکز  مصرف کننده موقیعت رقبا

آنها   ذهنی  جدید مشتریگرا، یکی از مفاهیم ارتباطات حساس با مصرف کنندگان ایجاد کرده، از لحاظ  اقتصادی  محیط  دارد. در

 (.2113، 1)استرازدینات اس  کشانده  چالش  جذب میکند. رویکرد بازاریابی را در زمینه تعامل با مصرف کنندگان به

 

 یحس یابیبازار هایمدل

بازاریابی حسی نشان می دهد که شرکت چگونه می تواند از طریق بیانهای حسی و راهبردهای حسی مختلف، برند آگاهی را 

ن خلق کرده و تصویر ذهنی برند را به گونه ای ایجاد کند که با هویت، سبک زندگی و شخصیت مشتری مرتبط شود. به همی

دلیل، رویکرد بازاریابی حسی شرکت می بایست آگاهانه و به لحاظ راهبردی مبتنی بر حواس پنج گانه انسان باشد. درعین حال، 

بازاریابی حسی این نکته را نیز مطرح می کند که شرکت چگونه باید به مشتریانش صمیمی تر وشخصی تر رسیدگی کند تا 

اریابی انبوه و رابطه مند داشته باشد. راه دستیابی به موفقیت تا حد زیادی از میان دستاوردی بیش از دستاوردهای پیشین باز

احساسها و عواطف است، مسیری که در آن بسیاری از مشتریان از ارزیابی صرف ویژگیها و خصوصیتهای کاربردی محصول پا را 

ت، بیانهای حسی مختلف مربوط به هریک از حواس فراتر نهاده ، می خواهند به محصول به عنوان یک تجربه بنگرند. در این جه

انسان در تسهیل تجربه حسی افراد اهمیت دارد. بازاریابی حسی مغز انسان را به همراه پنج حس آن در مرکز بازاریابی قرار می 

ذهنی دهد. برند در ذهن فرد ثبت می گردد و تصویری ذهنی بر حسب تصورها و مفاهیم ذهنی شکل می گیرد. این تصویر 

می گوییم. این منطق،  "منطق تجربه "نتیجه تجارب فرد از شرکت یا برند است. هر فرد یک تجربه ذهنی دارد که ما به آن

فردی و شخصی است و در نتیجه درک این نکته است که چگونه حواس پنج گانه فرد به صورت منفرد یا با هم تجربه ای را 

یربنایی در مورد اینکه چگونه شرکتها و افراد با یکدیگر تجارب حسی را خلق کرده و درک و تفسیر می کنند. مهمترین مفاهیم ز

 (.2113( ترسیم گردیده اند )هالتن وهمکاران، 1درک می کنند، در شکل )
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ارائه کرده که  یحس یابیرا از بازار یموضوع پرداخته و مدل اتیخود به مرور ادب قیدر تحق (2112) شنایکر علاوه بر مدل مذکور

 ریگذارد و ادراک بر شناخت و احساس او تاث یم ریدهد که حواس پنجگانه بر ادراک مصرف کننده تاث یمدل نشان م نیدر ا

شود.  ی( در مصرف کننده مدیبه خر میبه رفتار )تصم رو سپس منج یریادگیدر نگرش،  رییدارد و شناخت و احساس موجب تغ

مورد ارجاع  (2111مطالعه ی هالتن)عنوان شده اند و در  زین (2113و همکارانش) 1مطالعه ی هالتندر  نیهمچن یمولفه ها نیا

 ( قابل مشاهده می باشد.2ر ادامه و در قالب شکل)مدل مذکور د قرار گرفته اند. دیو تاک

 

 
 (Krishna, 2012) یچندحس یابیمدل بازار: 2 شکل

 

 یحس یابیبازار نیکمپ

کمپین بازاریابی حسی را ایجاد کنیم، باید ایده یابی و توفان فکری را در شش گام مورد « مفهوم اصلی»زمانی که می خواهیم 

 (:2115به پوشش مبانی زیر مربوط می شود )هیلتون،   BETTER یتوجه قرار دهیم. مدل توفان فکر

• B  شخصیت برند: دو یا سه ارزش اصلی برند و ویژگیهای شبیه انسان که به منظور تشکیل شخصیت برند استخراج می

 شوند.

• E  ند. این کار از ارتباط هیجانی: برند بایستی تلاش کند تا در یک سطح هیجانی با مشتریان هدف خود ارتباط برقرار ک

طریق یک ترکیب عناصر چند حسی و سه ویژگی مهم یعنی حقیقت داشتن، ارتباط مثبت و مفهوم شخصی داشتن به 

 بهترین وجه به اجرا درمی آید.

• T  مشتری هدف: مشتری هدف هنگام توفان فکری و ایده یابی، نقش کلیدی دارد. تحقیقات زیادی در مورد سبک

 در برنامه وجود داشته باشد تا از تجربه ای مشخص برای افرادی مشخص مطمئن شویم. زندگی مشتری هدف بایستی

• T   تعامل دو سویه: یک تجربه زنده برند به تعامل بین مصرف کنندگان و برند در زمان واقعی )به صورت چهره به چهره

مشتریان هدف بایستی الهام بخش  و یا از راه دور( مربوط می شود. سه گام اول یعنی شخصیت برند، ارتباط هیجانی و

 این مرحله باشند.

• E   عنصر فزاینده: عنصر فزاینده بایستی به منظور تشویق شرکت کنندگان به انتقال تجربه خود به دیگران و انتشار

 تبلیغات دهان به دهان طراحی شود.

                                                           
1 Hulten 
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• R اهمیت حیاتی برخوردار  پوشش: واضح است که دسترسی به بیشترین پوشش برای یک کمپین بازاریابی حسی از

است. پوشش اولیه تجربه زنده برند، پوشش تبلیغات دهان به دهان و پوشش ترکیبی کانالهای تقویتی انتخابی بایستی 

مورد توجه و دقت قرار بگیرند. کانالهای تقویتی صحیح و مناسب بایستی به طور اساسی به منظور گسترش پوشش 

ر بگیرند و بدین ترتیب موجب درگیر کردن تعداد بیشتری از افراد با مفهوم کمپین تجربه زنده برند مورد استفاده قرا

 شوند.

 

 و منطق تجربه فرد یحس یابیبازار

برخی پژوهشگران ادعا می کنند که برند نمی بایست فقط به عنوان یک آرم دیده شود که البته این نظری کلی است. در عوض 

ته باشد که از این طریق نشان، نماد یا مونوگرام بیان می شود. علامت تجاری، برند را در آرم باید با علامت تجاری مطابقت داش

 (.2112، 1خود بیان نمی کند؛ علامت تجاری فقط یک نماد است)نیومیر

 اگر این اتفاق روی دهد، کارشناسان بازاریابی متوجه پارادوکسی در این حقیقت می شوند که نماد هم نماینده تمام ارزشهای

ینجامد که هر فرد نمونه خاص خودش از برند را خلق کند. در این دیگری است که برند دارد. این امر می تواند به موقعیتی ب

فرد در نظر گرفت، به ویژه زمانی که برند  "شریک "یا  "جایگاهی یک شبه"بافت خصوصی است که برند را می توان به منزله 

بیان غایی گشتالت از برای خود کام بخشی، خویشتن شناسی و هویت فرد نقش مهمی ایفا کند که می توان آن را به عنوان 

شخصیت مدنظر قرار داد. بر خلاف این پیش زمینه، بازاریابی حسی از دیدگاه برند را باید تحت سلطه خدمات دانست، حالتی که 

بیشتر برندها خلق تجربه برای مشتریانشان را در دستور کار خود قرار می دهند. این فرض با منطق تسلط خدمات مطابقت دارد 

، 2ز پژوهشگران معتقدند بازاریابی در حال رفتن به سمتی است که تحت سلطه این منطق قرار گیرد)هسیو و جونگکه بسیاری ا

2113.) 

می نامیم. این منطق تأییدی است بر درک و تفسیر « منطق تجربه»تجارب حسی مشتری می تواند به چیزی بینجامد که آن را 

صحیح در جامعه دوتایی است. منطق تجربه به شکل دهی ارزشهای رفتاری، ذهنی و شخصی فرد از تجربه حسی که تنها منطق 

عاطفی، شناختی، ارتباطی یا نمادین کمک می کند که اغلب می تواند جایگزین ارزشهای فقط کارکردی کالاها یا خدماتی گردد 

ن ترکیب می کند تا تجربه که ممکن است عرضه شوند. در این حالت منطق تجربه عناصر احساسی و منطقی را در مغز انسا

 (.2113حسی برند را تسهیل نماید. )هولتن وهمکاران، 

در عصری که شاخصه اش انباشت اطلاعات و کمبود زمان است، ارزشهای عاطفی، شناختی یا نمادین از اهمیت و ارزش بیش از 

تی بی معنی است که بتوانند به دقت پیشی در بازاریابی برخوردار می شوند. برای بسیاری از افراد دیگر غیر ممکن یا ح

محصولات مختلف را ارزیابی کنند، زیرا محصولات زیادی هستند که در مقایسه اولیه تقریبا یکسان به نظر می رسند. وقتی رقبا 

مفاهیم و ویژگیهای محصول یکدیگر را کپی می کنند، این مقایسه حتی سخت تر هم می شود. این روند حالتی عادی و مرسوم 

ر بسیاری از فروشگاه های زنجیره ای است که اگر قیمت تنها مزیت و سلاح رقابتی باشد، برای شرکت ایجاد تمایز بین خود و د

رقبایش مشکل می شود. معنای دیگری که از این موضوع استنباط می شود این است که امکان ایجاد تمایز میان محصولات و 

سئله به هنگام انتخاب بر ارزیابی گزینه ها تأثیر می گذارد. در نظام شناختی انسان، مغز برندها نیز کمتر و کمتر گردیده ، این م

به عنوان فیلتری برای حذف تمام اطلاعات غیر مرتبط عمل می کند. اطلاعات محیط از طریق حواس پنج گانه انسان به مغز 

راهم آوری محتوا در راستای کمک به انسان برای پی رسیده و برای طبقه بندی با تجارب قبلی مقایسه می شوند. مغز به کار ف

بردن به تفاوتها ادامه می دهد. شرکتها می توانند با درک منطق تجربه از رویکرد بازاریابی حسی به منظور جذب حواس پنج 

اص به روش گانه انسان و ارائه تجارب حسی استفاده کنند. از طریق این فرایند است که گشتالت را می توان برای فردی خ

خصوصی تری قالب ریزی کرده ، آن را توسعه داد. در نتیجه، هدف غایی تجربه حسی فرد مشارکت در تکوین هویت، خودکام 

بخشی و خویشتن شناسی خواهد بود. این روند، خود تجربه حسی را نیز به خدمتی برای مشتریان تبدیل می کند. )هولتن 

 (.2113وهمکاران، 

                                                           
1
 . Neumeier 

2 . Hsiu & Jung 
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 یسح یابیبازار یایمزا

بازاریابی حسی یک رویکرد شگفتی آور برای حضور شخصیت یک برند در زندگی روزمره است. وقتی یک مصرف کننده با برند 

درگیر می شود، وی با مجموعه ای از ادراک در مورد ارزشهای به یاد ماندنی آن برند تنها گذاشته شده، به طور خودکار این 

ک خود وابسته و مرتبط خواهد کرد. اگر چنین تجربه ای به نحوی اثربخش هدف محصول را با آن شخصیت )برند( در ادرا

گذاری شده ، مشتری هدف را پوشش دهد آنگاه خواهد توانست با هدف های الهام بخش و سبک زندگی مصرف کننده به عنوان 

ریدار منجر شود. )اسمیلانسکی، یک ارتباط عینی و واقعی متصل شده، ارتباط برقرار کند و به تقویت ارتباط بین برند و خ

2113) 

بسیاری از شرکتها با استفاده از راهبردهای مولد حسی و بیانهای حسی، سعی در نفوذ به لایه های عمیق تر مغز و ذهن انسان 

زرق و دارند تا یک تجربه حسی متعالی از شرکت خلق کنند. برای موفقیت در بازار جهانی دیگر فقط تولید و انجام تبلیغات پر 

برق، آموزنده و مفید یا آگهی های تلویزیونی مبتنی بر اصول بازاریابی انبوه کافی نیست. همچنین صرف تولید و ارائه پیام های 

دیجیتال و شخصی بازاریابی مستقیم به همراه کارتهای جایزه و بن های خرید بر اساس اصول بازاریابی رابطه مند جهت پاداش 

به برند نیز کافی نمی باشد. بازاریابی حسی، به خصوص با توجه به ارزشها و هویت برند در رابطه با  دهی به مشتریان وفادار

مسائلی مانند کودکان کار، اقتصاد، بهداشت، محیط زیست و مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت، به ایجاد و تسهیل روند رسیدگی 

این راستا به نظر می رسد که توانایی برند برای توسعه و ابراز  به مشتری بر اساس همزیستی بین برند و فرد می پردازد. در

توانایی شرکت برای دریافت و فهم عواطف و  "همدلی"همدلی در چارچوب بازاریابی حسی بسیار حیاتی باشد. در اینجا منظور از 

شامل می شود. همچنین می توان  احساسات فرد است. این واژه در رویه بازاریابی حسی، قضاوت و ارزیابی بر این مبنا را نیز

همدلی را توانایی داشتن احساس و تفکری درست مشابه با احساس و تفکر فرد در نظر گرفت. همدلی برای شرکت نه تنها با 

عواطف و احساسها مرتبط است بلکه به ظرفیت فکری و ذهنی نیز ربط دارد. بنابراین همدلی به لحاظ داشتن توانایی قضاوت و 

یک فرد و بررسی دقیق شرایط موجود، جنبه ای عقلانی نیز دارد؛ لذا بخش مهمی از قابلیت همدلی، توانایی ایجاد تمایز ارزیابی 

 (2113بین احساسهای خود و دیگران و نیز بین حال و گذشته است. )هولتن و همکاران، 

ایطی انجام می دهند که طی آن مصرف کنندگان تجربه ها، شخصیت برند را به زندگی می آورند و این کار را از طریق ایجاد شر

با شرکت در تجربه هایی دوطرفه و تعاملی، به طور خودکار آن ارزشهای حسی را با محصول و برند آن وابسته و مرتبط می کنند. 

هستند با انجام چنین کاری مزایای مهمی حاصل می شود که یکی از آنها ایجاد تمایزی روشن و واضح است. برخی محصولات 

که بایستی در یک بخش اشباع شده به رقابت بپردازند، یعنی در بخشی که تمایز از طریق ویژگیهای محصول کار سختی است. با 

ایجاد یک تجربه ی برند، که یک ارتباط حسی با مصرف کنندگان هدف برقرار می کند، یعنی مصرف کنندگانی که احتمال 

ت می تواندسهم بازار خود را تثبیت کرده ، از اتکا بر فعالیتهای چاشنی فروش خودداری وفاداری آنها به برند بیشتر است، شرک

 کند. 

 

 عناصر اصلی استراتژی آمیزه بازاریابی حسی 

 (:1334 ،یو عبدو یدهقانپورعناصر به شرح زیر می باشد )

 قیمت 

در می آید. هرچه ویژگی ها بیشتر، عملکرد   ءاستراتژی قیمت گذاری در بازاریابی سنتی با هدف اثربخش بودن هزینه به اجرا

بهتر، و هزینه پائینتر باشد، آنوقت حاشیه سود حاصله بیشتر خواهد بود. برای قیمت گذاری همچنین نیازمند مقایسه با 

ه حسی، استراتژی قیمت گذاری متأثر از ارزش تجربه مشتری است. هر چقدر تجرب  بازاریابی  محصولات رقبا می باشیم. در

 مشتری طولانی تر باشد، رضایت مشتری بیشتر و برای پرداخت مبلغ بیشتر آمادگی خواهد داشت. 

 چیدمان 

ترتیباتی است که مشتری در آن به تجربه محصول می پردازد. طراحی آن می تواند یک جایگاه و چیدمان واقعی   همان  چیدمان

ابداعات و ابتکارات فراوانی را برای تعامل، شادی و سرگرمی، ایجاد   وانندت  یا یک دنیای مجازی باشد. شرکتها با این چیدمان می

  یک محیط تفاهم آمیز و مملو از احترام، و حتی یک فضای زنده و فرهنگی برای افزایش علاقة مشتری و ارتباط اثر بخش شرکت
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رد و بیاد ماندنی برای مشتریان فراهم کرد، بلکه توان یک تجربه منحصر به ف  می  تنها  بکار بگیرند. در چیدمان نه  مشتریان  با

 بوجود آورد.   میتوان  هم  برانگیختن یک نیاز بالقوه و اشتیاق برای خرید را

 تعامل 

بازاریابی حسی است و به ارتباط دو سویه بین شرکت و مشتری اشاره دارد. هدف از تعامل، ایجاد   در  تعامل یک عنصر اساسی

 اجرای بازاریابی حسی می باشد.   دو جانبه، شناسائی تقاضا و نیاز از طریق ارتباط و مراوده برای  همکاری  رب  یک ارتباط مبتنی

واقعی و انتقال  "نمایش "  یک  ارائه  خواهند بود. برای "بازیگر"و یا  "کارگردان "کارکنان فعال پشت صحنه و روی صحنه یا 

شده بشوند و در آن نقش بازیگر را بر عهده بگیرند. مشتریان   طراحی  فتة این رویدادموضوع نمایش (پیام )، بایستی مشتریان فری

شده شرکت   طراحی  رویداد  شده و از ارزش این تجربه آگاه شوند که عمیقا در روند این  درگیر  چیدمان  تنها زمانی می توانند در

 کنند. 

 تبلیغات دهان به دهان 

بازاریابی حسی می باشد. فرآیند تجربه در یک  �بخش غیرقابل تجزیه از آمیز  یک  دهان  ن بهتوصیه های شخصی و تبلیغات دها

بر ارضاء خواسته های   مبتنی  که  حسی به نوعی تأثیر گذاری بر مشتری و ایجاد احساس در وی منجرمی گردد  بازاریابی  کمپین

به دهان در آمیزه بازاریابی حسی، ایجاد مشوق های لازم   دهان  هدف از استراتژی تبلیغات ابراینذهن هیجانی او می باشد. بن

و   و انتقال احساس مثبتی است که در مشتریان ایجاد شده تا بدینوسیله انتقال این تجربه مفرح  شرکت  از  برای تعریف و تمجید

غالبا واقعی تر و اثربخش تر از   روند  ین. ا زبان همتایان خودشان، فراهم گردد زمربوط به محصول به مشتریان بیشتری ا  اطلاعات

 رسانه های جمعی سنتی می باشد. 

چیزی   همان دهدهنآمیزه بازاریابی حسی می باشد .این استراتژی مانند استراتژی محصول در نشان  عنصر  ترین  ، اصلیتجربه

با ه :احساس، هیجان، تفکر، عمل، و رابط  دارد  است که شرکت به مشتریان عرضه می کند و ارائه می دهد .، پنج نوع تجربه وجود

  شکل  این تجربه در ترکیبی از این پنج  بلکه  کرد  روشنی به این پنج شکل تقسیم بندی  به  را نمی توان ریاینحال تجربة مشت

جمله   از  اد یک تجربة جامعکار و ایج  و پیشبرد  قابل مشاهده است .بنابراین شرکتها بایستی ترکیبی از تجربه را برای بهبود نتایج

 در اشکال مختلف خود می تواند در هرکالا یا خدمتی وجود  .تجربه  و رابط ه، مورد توجه قرار دهند ل، عم ، تفکر ، هیجان احساس

بوده و نقش  بازاریابی حسی ی تواند یک ابزار و شیوه متمایز بازاریابی  آمیزه  به عنوان یک عنصر از  تجربه  بنابراین باشد. داشته

بایستی وظیفه اصلی   تجربه     لب این است که  مط  .با اینحال، مهمترین  کند  ایفا  هر عنصر آمیزه بازاریابی حسی  طریق  خود را از

 .را به اجراء در آورد  ایشان  یعنی ارضاء نیاز و سلیقه مشتری و شناسائی ارزش قابل انتقال به ودخ
 

 پژوهش شناسی روش

 به و توصیفی تحقیقات بندی طبقه در تحقیق، انجام روش حسب بر کاربردی،  تحقیقات   جمله از هدف، نظر از رحاض تحقیق

 .است تحلیلی تحقیقات جزو  ها داده  گردآوری  نحوه لحاظ

 

   گیری نتیجه و  بحث

تجارب   مرور  اهمیت آن پی برده اند بامدیریت بازاریابی است که در دهه اخیر پژوهشگران به   نوین مفهومی نوین در  یابی  بازار

برتابنده شناخت و آموزه های ارزشمندی   حسی  در عرصه بازاریابی  گرفته  صورت  های  گری  موجود در زمینه ابتکارات و مداخله

  از  یکی  که  ه استالعات مختلف نشان دادرود. مط  می  شمار  و رهیافتی بهو نهادی و چه در ابعاد کارکردی  تاریچه در ابعاد ساخ

که در حیط ه بازاریابی ظهور کرده است و بسیاری از برندها معروف جهانی از آن برای فروش کالاها، جذب   جدیدی  رویکردهای

. در سالهای اخیر تعداد بیشتری از مدیران و بازاریابان در  حسی(تجربی ) است ازاریابیو حفظ مشتریان خود استفاده میکنند، ب

ونگی جنبه های حسی تولیدات (لمسی، چشایی، بویایی، شنوایی و مشاهده محصولات )، اثر هیجانی روی مصرف مورد چگ

میکنند و به منظ ور تعامل بیشتر با مشتریانشان،  وخریدار بحث و گفتگ  و رفتار  کنندگان، ادراک، برتری، انتخابهای مشتریان

تأکید کردن بر   طوریکه  د و به سمت بازاریابی حسی گرایش پیدا کرده اند .بهرویکرد خود را در طراحی استراتژی تغییر داده ان

  هر  یک موجی نو باشد که اندتفاوت بین بازاریابی حسی و بازاریابی سنتی مهم است، چون فهمیدن درباره بازاریابی حسی می تو
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در این راستا، در حوزه بازاریابی حسی میتوان به  بردن آن به تسخیر و حفظ مشتریان کمک کند.  کار  برندی را فرا بگیرد و به

 وسیقیهای بازاریابی حسی مانند پخش م  تکنیک  افزایش وفاداری مشتریانشان از  ور  صاحبان برندها پیشنهاد کرد که به منظ

های متناسب با مناسب، افشانه کردنه رایحه خوشبو در محیط خرید، اجاز لمس محصولات به مشتریان، تولید محصولاتی با رنگ

، تولید نوشیدنیها با طعم های مناسب به طوری که حس چشایی مشتریان  محصولات  روحیات مشتریان، بسته بندی مناسب

 تحریک شود.
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