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Abstract 
 
In the field of marketing today, research entitled "Study of the Five Senses in Egyptian Behavior" 
has created a new topic called sensory marketing. Prominent companies and brands try to establish 
two-way communication and interaction with the consumer and use new methods to attract and 
build customer trust. Meanwhile, sensory marketing is a new method and process that can lead to 
brand identity and durability by creating knowledge and understanding of customer needs and 
tastes while creating profitability. Sensory marketing is a new trend in marketing that its various 
forms have been considered by many marketing experts and thinkers in the last decade. 
The present study investigates sensory marketing and its dimensions and components, Finally, it 
offers solutions for customer engagement and brand image. 
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 :چکیده
   ل جدیدي را با نام بازاریابیرفصی حواس پنج گانه در رفتار مصر کننده سس، انجام تحقیقات با عنوان بررامروزه در حوزه بازاریابی 
دو طرفه و تعامل با مصرف کننده  و به کارگیري روش  رند هاي مطرح سعی درایجاد ارتباطو ب شرکت ها. سی ایجاد کرده ا ستح

دراین میان بازاریابی حسی روشی نوین و فرآیندي است که می تواند با ایجاد شناخت .دارندهاي نوین جذب و ایجاد اعتماد درمشتري 
 .و درك نیازها و سلیقه  مشتري ضمن ایجاد سودآوري منجر به هویت بخشی و ماندگاري برند گردد

ختلف آن در دهه اخیر مورد توجه بسیاري از صاحب نظران و ست که شکل هاي ماریابی حسی، گرایشی نوین در بازاریابی اباز
به بررسی بازاریابی حسی و ابعاد و مولفه هاي موثر بر آن پرداخته و درنهایت  ر پژوهش حاض . ستاندیشمندان بازاریابی قرار گرفته ا

این پژوهش جزء مطالعات مروري بوده است و از روش کتابخانه تصویر سازي برند را ارائه می نماید راهکارهاي تعامل و جذب مشتري و
 . اي استفاده شده است

 
 مشتري حواس پنج گانه،برند ، بازاریابی حسی، :واژگان کلیدي

 
 

 :مقدمه
دریافته اند که حفظ مشتریان موجود به مراتب درطی دو دهه گذشته سازمان هاي بسیاري به اهمیت مشتریان خود واقف شده و 

بنابراین شرکت ها همواره باید ناظر و مراقب تعامل بین خود و مشتریانشان باشند و با .کم هزینه تر از جذب مشتریان جدید است 
با جلب رضایتمندي  شناخت و درك صحیح از نیاز ها و ارزش هاي مد نظر مشتریان،کالا و خدمات با ارزشی به آنها ارائه کنند تا

 )1395حسن زاده ،صفر دوست ،(.درآنها وفاداري ایجاد کنند
؛عصري که درآن شرکت ها فارغ از اینکه کالاي مصرفی سنتی بفروشند یا خدمتی امروزه عصر جدیدي از بازاریابی درحال ظهور است

زاریابی با.کرانه و خلاقانه را مد نظر قرار می دهندارائه کنند،تاثیرگذاري و نفوذ بر مشتریان به روش هاي جدید،تحریک کننده،مبت
بازارهاي انبوه سنتی به آرامی درحال محو .درشرایطی وارد این عصر می شود که ایده ها و مفاهیم آزموده شده درحال باز بینی اند

و محصولات سفارشی »زيشخصی سا«شدن هستندوجاي خود را به بازارهاي چندپاره با بخش هاي بسیار زیاد می دهند که درآنها 
درحقیقت،ایجاد ذهنیت مثبت درمشتریان نسبت به کالاها یا خدمات یک مارك .)2014کریشنا واسچارز،(نقش کلیدي را ایفا می کند

 )1394، دهقانپوري و عبدوي(.تجاري باعث ایجاد مزیت رقابتی می شود
این دارائی ناملموس به اندازه اي با .ان برند آن سازمان را نام برددربازارهاي رقابتی امروز،ازبزرگترین دارایی هاي یک سازمان می تو

زیرا معتقدند گاها مصرف کننده به جاي محصول ،برند را .کامل می نامنداهمیت است که پژوهشگران آن را یک محصول یا خدمت 
فق علاوه بر گسترش بازارها،اعتبار برند سازي مو.برند همچون سرمایه یک سازمان باعث بالا رفتن ارزش سازمان می شود.می خرد

بین المللی سازمان را نیز افزایش می دهد و به این صورت به شکلی تضمینی باعث توسعه سازمان و مزیت رقابتی می 
و توسط ذینفع مشخص همچنین ارزش برند قادر است به صورت ارزش استفاده احساس شده درنظرگرفته )1399مومنی،خیري،.(گردد
الی است که حواس انسان براي شفاف سازي هویت برند و تصویر ذهنی آن بسیار اهمیت دارد و این حقیقت از لحاظ این درح.گردد

 )2017مازندرانی ،(.علمی کاملا مستند و مبرهن است که حواس پنج گانه انسان بر رفتارش تاثیر می گذارد
کنند تا با کمک حواس، روش هاي جدید براي تمایز برندها و  حس ها، ابزارهاي قدرتمند ارتباطی هستند و به بازاریاب ها کمک می

 .ایجاد پیوند عاطفی با مشتریان را بیابند
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مانند هر رابطه، احساسات، مبتنی بر اطلاعاتی . برندسازي همواره در پی ایجاد روابط عاطفی بین برند و مصرف کننده بوده است
ود هر برند، هویت خاص خ. ند را باور کند و برند نیز باید به نیاز آن پاسخ دهدمشتري باید بر. هستند که از حواس دریافت می شوند

 .هویتی که در پیام، شکل، نماد، آداب و رسوم بیان می شود. را دارد
 
 

 ادبیات پژوهش 
 :مفهوم و تعریف بازاریابی حسی

نامیده می شود، شرکت ها می توانند  »بازاریابی یک به یک«هه برمی گردد که به عبارتی، د 1990 به دهه بازاریابی حسی پیشینه
مل مشتریان نسبت به شرکت و نام تجاري آن خود را به شکل تجربی و از راه فهم، احساس، عقاید، درك و ع بازاریابیفعالیت هاي 
بازاریابی حسی فرض می کند که تمام جهان با رسانه در ارتباط است و . با اصالت پیوند خورده است بازاریابی حسی .ایجاد کنند

میق سطحی ع جهان بر پایه مصرف کننده قرار دارد چارچوب آن براین فرض استوار است که شرکت باید به حواس پنجگانه انسان در
این حواس، به مثابه یک سیستم اطلاعاتی باور نکردنی عمل می کند که . تر از دست یافته هاي بازاریابی انبوه و رابطه اي دست یابد

 .به ما اجازه می دهد اطلاعات حسی را خلق و به سرعت پردازش کرده و در نهایت، بر اساس آنها تصمیم گیري کنیم
هدف این نوع بازاریابی درگیر . ساسی مشتریان به کالا و یا خدمت، گامی مهم در حفظ وفاداري آنان استبنابراین وابسته کردن اح

هنگامی که مشتریان احساسات مثبت و متفاوتی در ارتباط با نام . ساختن مصرف کننده در تجربه فعالی از ارزش نام تجاري است
یابد، تمرکز اصلی بازاریابی تجربی یا حسی بر واکنش به تأثیرات، کنش ها یا  تجاري داشته باشند، وفاداري به نام تجاري افزایش می

ارتباطات است، بنابراین، کسب و کارها باید قادر به ایجاد تجربیات متفاوت براي مصرف کنندگان باشند تا بتوانند خاطراتی منحصر 
 .به فرد براي آنها ایجاد نمایند

 
 حسی بازاریابی تعاریف
 ربر مبتنی را حسی بازاریابی :باشد می زیر شرح به که است شده ارائه مختلف افراد وسیله به حسی بازاریابی براي ونیگوناگ تعاریف
 تجربه برروي  است مشتري تجربه مدیریت معنی به حسی بازاریابی میکند اذعان و میداند مشتري روانشناختی و اجتماعی رفتار

 جایگزین را ارتباطی و رفتاري ، شناختی عاطفی، ، آگاهی بر مبتنی ارزشی حسی ریابیبازا وي عقیده به و میکند تمرکز مشتري
 بازاریابی کانال هر براي که است تکنیکی حسی بازاریابی معتقدند.است متفاوت سنتی بازاریابی با این که کند می اي وظیفه ارزش
 مادامی. است هیجانی و فیزیکی ، فکري و ذهنی لحاظ به نمخاطبا کردن درگیر مهم نکته معتقدند آنها .است اجرا و اعمال قابل
 ما به روش این.ایم درآورده اجرا به را حسی بازاریابی واقع ،در باشیم کرده ایجاد هدف مشتري براي را درگیري نوع سه این که

 توجه با .بزنیم رقم رابرایشان دار معنی و ماندنی یاد به ي تجربه یک و کرده برقرار مشتریان با تري عمیق ارتباط تا دهد می اجازه
 بازاریابی المللی بین انجمن تعریف که جامع و کامل تعریف یک بیشتر، جستجوهایی و فوق تعاریف به

 سودآوراست روشی به مشتري علائق و نیازها تأمین و شناسائی فرآیند حسی بازاریابی :از است عبارت که گردید یافت است، حسی
 :که
 .کند می درگیر ماندنی یاد به و مثبت خاطرهاي با زنده و جانبه دو ارتباطات طریق از را نکنندگا مصرف)الف
 .آورد می روزمرّه زندگی به و ملموس را برند شخصیت)ب
 .کند می ایجاد افزوده ارزش هدف مشتریان براي)ج

 بیشترمنجر ارزش به که برند با مرتبط تارتباطا طریق از همیشه را هدف مشتریان که است یکپارچه متدولوژي یک حسی بازاریابی
 (محور تجربه تعاملی استراتژي یعنی حسی بازاریابی دیگر؛ عبارتی به . دارد می نگاه درگیر خود خواست و علاقه در گردد، می

 )حسی بازاریابی المللی بین انجمن
 

 حسی بازاریابی ابعاد
 :گیرد می بر در را بعد 5 حسی بازاریابی
 است حواس طریق از .دارند حیاتی اهمیتی ومصرف خرید مختلف فرآیندهاي از افراد به تجربه در انسان گانه پنج حواس : حواس

 می انسان پنجگانه حواس بیشتر شناخت دلیل همین به .میکند رادرك وآنها کرده پیدا آگاهی وبرندها محصولات شرکتها از فرد که
 شناختی حسی،سازگاري تجربه کلیدي اصول از یکی .کند تر مشخص را فرد حسی وتجربه نموده تر موفق را شرکت بازاریابی تواند
 سایر تردید بی .است بوده بینایی بازاریابی،حس بررویه حاکم حس ، انسان گانه پنج حواس ازبین تاکنون.باشد می حسی وتنوع
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 برند یا محصول یک مورد در فرد گیري یمیاتصم بررسی براي اهمیتشان رغم علی ) لامسه و بویایی،شنوایی،چشایی ( انسان حواس
 .اند شده گرفته نادیده

 آنچه وانتخاب کنندگان مصرف توسط برند نهایی گزینش در واحساسی عاطفی خبر که باورند براین پژوهشگران بیشتر :احساس
 است قادر برند چگونه که تمعناس این به )احساس( واژه اینجا در .دارد کلیدي نقشی دارند تمایل قبالش در پول پرداخت به که

 سازي برند که شده مطرح چنین ، علاوه به بنماید خرید فرایند درگیر درونی، ساتااحس منظر از را مشتریان و کنندگان مصرف
 عاطفی هنجار وهم فیزیک رضایت آن اساس که باشد مشتریان با گفتگو ایجادنوعی براي حرکت مبدا مهمترین باید احساسی
 از مثبت احساس مثال عنوان به.  میباشد کننده مصرف درونی احساسات کردن لمس بعد این از منظور واقع در. است واحساسی

 منتهی که میگردد تحریک استراتژیک هاي بامتدهاوشیوه کننده مصرف درونی هیجانات عبارتی به .و غرور و شادي برند، با ارتباط
 .شود می برندها و محصولات ، سازمانها از کننده مصرف احساسات گیري شکل به
 
 خرد و درك قوه به و میکند درگیر مسائل حل وتجربه خلاقانه تفکري شناخت ایجاد با را مشتریان ذهن تفکري بازاریابی : تفکر 

 .میدهد قرار هدف مورد را مشتریان واگراي و همگرا تفکر تمهید، تحریک، طریق از که دارد اشاره افراد
 

 ي تجربه برانگیختن ، دیگر عبارتی به فیزیکی تعاملات و زندگی سبک ، ملموس کاملا ي تجربه یک بر ريتاثیرگذا : کنش یا عمل
 می نمایان فردي تجارب ي وسیله به ها عرف و عادتها جایگزین، ي ها روش ؛ است مربوط عرفی و بدنی هاي عادت به که ملموس
 مشتریان براي ارزش خلق دارد فرد زندگی سبک و رفتار به اشاره بعد این خلاصه طور به.کنند پربار را کننده مصرف زندگی تا شوند
 .مییابد تحقق امور انجام گوناگون روشهاي ویا زندگی مختلف سبکهاي دادن نشان با دسته این در

 ادراکات احساسات، شخصی، عواطف بر کنندگان مصرف برند، یک فرهنگی محیط و وسیعتر جامعه یک به افراد بابرگرداندن:رابطه
 جایگزین ؛ است قبل چهارمورد دربرگیرنده که رابطه مفهوم اصل در میآیند فائق واقعی اجتماعی فرهنگی زمینه یک در وکنشها
این بعد اشاره به تجربیات فرهنگی و اجتماعی .فعالیت می باشد سطوح و شناسایی ، شخصی احساسات ، فردي خصوصیات کردن

 .زایش شناخت اجتماعی و احساسی تعلق ایجاد ارزش می نمایدفرد دارد و براي وي از طریق اف
 

 :حسی بازاریابی و سنتی بازاریابی
برپایه اظهار و ارائه مزیت ها و ویژگی هاي محصول انجام دهد درحالیکه بازاریابی حسی  را روشف ات دکن یم عیس نتیس یابیبازار

 وقتی بازاریابی حسی را صحیح.ا خودشان محصول را تجربه و آزمایش کنندرا فراهم می آورد تبراي مصرف کنندگان این امکان و فضا 
به عنوان بازاریاب همیشه بایستی خود را جاي . توانیم شاهد توفیق آن در ایجاد وفاداري مشتریان به برند نیز باشیماجرا نماییم، می

احساسی  کنند و چهشوند چه فکر میاینترنتی ما مواجه می هاي بازاریابیها وقتی با خرده فعالیتمشتري گذاشته و از خود بپرسیم آن
 خواهند داشت؟

آورد، کنندگان شرایطی را فراهم میبازاریابی حسی بدون توقف افراد در انجام کارهایشان با ورود به روال عادي و طبیعی زندگی مصرف
شاید بتوان گفت که این تفاوت بازاریابی حسی با  .مایندآور و به یاد ماندنی تجربه نها برند و محصول را در شرایطی شاديتا آن

 .بازاریابی سنتی است
 

 جدول تفاوت بین بازاریابی حسی و بازاریابی سنتی
 

 بازاریابی حسی بازاریابی سنتی 
 مشتري با ذهن شناختی خود مبانی نظري 

 تصمیم گیري می کند 
مشتري با ذهن شناختی و ذهن هیجانی 

 .ي می کندخود تصمیم گیر
 به ویژگی هاي کالا یا خدمات، توجه

 کیفیت و سطح 
 به تجربه مشتري

 یکسویه از شرکت  ارتباطات بازاریابی
 به سمت مشتري

 تعاملی و دوسویه بین شرکت و مشتري

 گیرنده یا مشارکت غیر فعال نقش مشتري 
 )درجه معینی از تعامل( 

 هزینه نقش اول 
 )دکاملا ابتکاري و منحصر بفر(

 )1395حسن زاده،صفردوست:منبع(
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  :مزایاي بازار یابی حسی

توانید بهترین عملکرد را در هاي بازاریابی مزایاي خاص خودش را دارد که با آگاهی نسبت به آن میبازایابی حسی همانند انواع مدل
  :بازاریابی حسی اشاره کنیم در این بخش از مقاله قصد داریم به چند مورد از مزایاي. کسب و کار خود داشته باشید

 ارتباط دوطرفه و تجربه محور با مشتري •
 کمک به رویکرد استراتژیک یک سازمان یا برند خاص •
 تقویت حس وفاداري در مشتریان •
 دیده شدن بیشتر و بهتر برند •
 متمایز شدن برند و احساس خوب مشتري از این تمایز •
 ناخودآگاه محصولدرگیر کردن مشتري و کاربر براي خرید خودجوش و  •
 تقویت ارتباط حسی با برند •
 ایجاد حس خوب در مشتریان که باعث تبلیغات دهان به دهان خواهد شد •

 :استراتژي بازاریابی حسی 

 عناصر بازاریابی حسی

. ت بیاوریمسبه جهت کسب بهترین نتیجه و بازدهی در بازاریابی حسی، لازم است تا شناخت درستی از عناصر استراتژي بازاریابی به د
در این بخش عناصر مختلف استراتژي . شتاتر در این مسیر قدم بردشود تا سنجیدهاطلاع از استراتژي این نوع بازاریابی باعث می

 :بازاریابی حسی را بررسی خواهیم کرد

 تعامل بین مشتري و برند

 وباید دقت زیادي روي تعامل با مخاطبرودشمار میهترین عناصر بازاریابی حسی بارتباط دوطرفه بین مشتري و برند یکی از اصلی
  .داشت 

 تبلیغات دهان به دهان

ن قیمت به همراه داشته باشد اما قاعدتاً براي رسیدهاي تبلیغاتی گرانتري از کمپینتبلیغات دهان به دهان شاید تأثیر بسیار بیش
اگر محصول یا خدمت نهایی شما مشکلاتی داشته . داشته باشیم به تبلیغات دهان به دهان باید محصول کاملا پذیرفتنی و مناسبی

قدرت . گیرد اما نه در جهت تقویت برند مورد نظر شما بلکه در جهت تخریب آنباشد، تبلیغات دهان به دهان باز هم صورت می
 .سادگی از کنارش گذشتتوان بهقدر زیاد است که اصلاً نمیتبلیغات دهان به دهان منفی آن

 ه مشتریانتجرب

ت یا تواند نقش بسیار مهمی در موفقیتجربه خوب یا بد مشتري می. ترین عناصر بازاریابی حسی، عنصر تجربه استیکی دیگر از مهم
برند باید همیشه سعی کند که تجربه کاربران و مشتریانش را در بالاترین سطح . عدم موفقیت شرکت مورد نظر شما داشته باشد

 . ممکن نگه دارد

 

 چیدمان قسمت هاي مختلف محصول
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هاي مختلف اگر قسمت. پردازدهایی است که مشتري یا کاربر در آن به تجربه محصول میمنظور از چیدمان دقیقاً همان ترتیب
 .محصول یا خدمت از چیدمان درستی برخوردار باشند به تجربه خوشایند مشتري کمک فراوانی خواهند کرد

  دماتقیمت گذاري محصول یا خ

گذاري بسیار با اهمیت هستند و حتی دلیل شکست بسیاري از محصولات هم موضوعات مربوط به هاي مربوط به قیمتاستراتژي
گذاري صحیحی نداشته باشد، مشکلات فراوانی در بازار پدید آمده و احتمالاً اگر محصول یا خدمت ، قیمت. باشدها میگذاري آنقیمت
 . رقیب خواهد رفت به سراغ محصولات مشتري

 چرا بازاریابی حسی جواب می دهد؟

انیم توخواهیم به این موضوع بپردازیم که چرا روش بازاریابی حسی موفق است؟ چرا از طریق این مدل بازاریابی میدر این بخش می
اسات ها، سرشار از احسانسانوکار خود کمک کنیم؟ در پاسخ به این سوال باید گفت که نتایج خوبی به دست آورده و به رونق کسب

احساسات جزو طبیعت و ذات . ها بخواهند بر احساسات خودشان غلبه کنند اما موفق نیستندشاید خیلی از مواقع انسان. هستند
 Sensitive ترین دلایلی که باعث کاراییشاید یکی از مهم. ها بوده و همواره روي عملکرد آنها تاثیر خواهد گذاشتانسان

Marketing یم شود، اشاره خواهدر ادامه به برخی دیگر از دلایلی که سبب موفقیت بازاریابی حسی می. شود، همین موضوع باشدمی
 :کرد

فرض کنید شما دو نوع تبلیغات را  :دهداین نوع از بازاریابی احساسات را در اولین برخورد، تحت تاثیر قرار می •
و  تبلیغ دیگر باعث خنده یا گریه شما شده. کندکالا را به شما معرفی می یکی خیلی صریح و مستقیم یک. مشاهده کنید

خودتان بگویید، کدام یک بیشتر روي شما تاثیر گذاشته و باعث خرید . شناسانددر همین حین یک محصول را به شما می
 !دهدشما خواهد شد؟ بله، به همین دلیل است که بازاریابی حسی جواب می

وقتی شما بازاریابی حسی را به خوبی  :دهد که با قلبشان انتخاب کنندمشتریان اجازه می بازاریابی حسی به •
مثلا وقتی براي فروش لوازم آرایشی تصمیم به اجراي بازاریابی . سازي کنید، با قلب مشتریان سروکار خواهید داشتپیاده

اش ایی کند و بپذیرد که با محصولات شما زیباییگیرید، ابتدا باید کاري کنید که مشتري با قلب خود احساس زیبحسی می
از  گیري بیشدهد که افراد براي تصمیممطالعات نشان می. بیشتر خواهد شد و سپس شما را با قلب خودش انتخاب کند

 دهاي احساسی به بازاریابی بیش از محتواي یک آگهی بر تصمیم فرد براي خریپاسخ. کننداطلاعات به احساسات اعتماد می
 .گذاردیک محصول، تأثیر می

دهد وقتی شما احساس تحقیقات بازاریابی نشان می :کندبازاریابی حسی، افراد را به وارد عمل شدن ترغیب می •
توانید امیدوار باشید که این احساس، مشتریان را براي وارد عمل شدن و خرید کردن مشتریان را درگیر کنید، مسلما می

 .ولات مورد نظر شما اتفاق خواهد افتادترغیب کرده و فروش محص

 )هیجانات(مبتنی بر احساسات:بازاریابی حسی
وان امروزه بازاریابی حسی به عن. مصرف کننده ایفا می کند و تأثیر قدرتمندي بر تصمیمات خرید دارد كحواس نقشی کلیدي در ادرا

ایجاد  هدف.تمام حواس و ایجاد احساسات شناخته شده استابزاري ضروري براي تقویت ارتباط بین برند و مصرف کننده با تحریک 
د به کند، هرچنیک تجربه حسی است که ارتباط با کاربران را از طریق فرآیندي که هر دو بخش عقلانی و احساسی مغز را درگیر می

 . کنددرجات مختلف، تقویت می
 که ارتباط است  قات علمی به ویژه در زمینه علوم اعصاباولین عامل تحقی :ناشی از دو عامل اصلی استتوسعه بازاریابی حسی 

علوم اعصاب به ما کمک می کند تا فرآیندهاي مغزي را که در ادراك و رفتار دخیل هستند، و . نزدیکی با عملکرد بازاریابی دارد
فزاینده اي رقابتی و جهانی بازارهاي امروزي به طور . عامل دوم تحول بازارها است. همچنین نقش احساسات و عقل را درك کنیم

اي توسط عوامل طور فزایندهو رفتار خرید به هر زمان دیگري استتر از ها براي متمایز کردن خود، مهمبرندها و توانایی آن. هستند
 .شوداحساسی به جاي فرآیندهاي منطقی هدایت می
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حوزه اول بر ایجاد تجارب خریدار و کاربر از طریق آنچه به . در نتیجه، سه حوزه اصلی فعالیت در بازاریابی حسی توسعه یافته است
حوزه دوم . شناخته می شود، با هدف تأثیرگذاري بر هر مرحله از رفتار خریدار تمرکز می کند "درجه 360بازاریابی حسی "عنوان 

و در نهایت، . قرار می دهد شامل مهار تمام حواس پنج گانه به صورت یکپارچه است، و کل تجربه حسی را در جهت یک هدف واحد

 .یعنی امضاي حسی است –حوزه سوم شامل استفاده از حواس براي تثبیت نام تجاري، با تاکید بر یک حس غالب و هویت ساز 
یک تجربه به یاد ماندنی می تواند ارتباط قوي تري با محصول یا خدمات ایجاد کند، رضایت را افزایش دهد و بر رفتار و نگرش  

در نتیجه، مصرف کننده تمایل بیشتري براي خرید پیدا می کند، زمان بیشتري را در فروشگاه می گذراند، . نده تأثیر بگذاردمصرف کن
ند، با به راه انداختن این فرآی. بیشتر در معرض دسته بندي هاي مختلف قرار می گیرد و به نوبه خود مستعد خریدهاي بعدي می شود

 .د می بخشدبرند تصویر خود را نیز بهبو
فعال سازي  :رفتار مصرف کننده می تواند تحت تأثیر بازاریابی حسی قرار گیرد تا تجربیاتی را در هر مرحله از فرآیند خرید ایجاد کند

استفاده (میل، آگاهی از محصول یا خدمات، ارزیابی محصول یا خدمات در رابطه با گزینه هاي دیگر، خرید، و ارزیابی پس از خرید 
 :درجه براي تعیین نقاط تماس بین مصرف کننده و برند در هر مرحله رفتاري عمل می کند 360این نوع بازاریابی حسی  )رفیا مص

 .قبل از خرید، در حین خرید و در طول استفاده نهایی
 
 

 
(Robert Manzano,Teresa Serra,Diana Gavilan :منبع ) درجه 360بازار یابی حسی    

 
 زایش آگاهی و انتظارات ،تقویت ارتباط اف:تجربه پیش از خرید
 ارزش ) درك(حداکثر نمودن : تجربه حین خرید
 حداکثر نمودن تجربه مصرف کننده :تجربه پس از خرید

 
نقاط تماس با توجه به اهمیت آنها در فرآیند خرید از نظر اهداف خاص هر مرحله که شامل توسعه آگاهی از برند، ارتباط ارزش افزوده 

نگامی که اهداف جزئی براي هر مرحله ه. ناسایی و اولویت بندي می شوندارتباط با مصرف کننده و تجربه واقعی کاربر است، شو 
ها به منظور به حداکثر هاي آنشوند و کارکردها و ویژگیگذارند شناسایی میتعیین شد، حواس خاصی که بر هر هدف تأثیر می

 .گردندیین میسهم آنها در اهداف کلی تعرساندن 
ل زمانی لحظه او. زمانی اتفاق می افتد که برند با بازار خود تعامل می کنداست که با اهمیت است و "لحظه حقیقی"نکته کلیدي دو 

اتفاق می افتد که مصرف کننده در محل فروش انتخاب می کند و لحظه دوم زمانی اتفاق می افتد که کاربر محصول و مزایاي آن را 
تحقیقات نشان داده است که درگیري حواس چندگانه می تواند تأثیر چند برابري بر ادراکات داشته باشد، زمانی که .ی کندتجربه م

پیش از خرید 

از خرید  پسدرحین خرید
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نند، کهایی را که سایرین منتقل میبه عبارت دیگر، هر محرك حسی پیام. حواس مورد نظر پیام هاي هم افزایی را منتقل می کنند
 شودتر میتر، سازگارتر و جامعقوي کند و باعث ایجاد ادراكتقویت می

 
 استراتژي بینایی  بصري                 تجربه      ویژگی                                                        

 استراتژي شنوایی     صوتی               تجربه                           مزایاي عملکردي                    
 استراتژي بو     تجربه بویایی                    مزایاي عاطفی                                               

 استراتژي لمس      تجربه لمسی                                                                      ارزش ها     
 چشیدن  استراتژي    چشایی                 تجربه                                                 شخصیت برند 

                                                                   

 (Robert Manzano,Teresa Serra,Diana Gavilan :منبع )  

 برندسازي حسی و امضاي حسی
 

ها، هدف استفاده از حواس براي تقویت ویژگی. برندسازي حسی است یای حسی، انتقال تصویر برند هدف استراتژیک اصلی بازاریاب
 -تر از همه و مهم -محصول و کمک به برقراري ارتباط با هویت برند و در عین حال  ساختارها و مزایاي عملکردي یا عاطفی، ارزش

 . ارتباط با محصول است
شود و تصویر استفاده می با کند کدام حواس در ارتباطیابد، که تعیین میتژي حسی توسعه میبرندسازي حسی از طریق یک استرا

. می نمایدها و تجربیاتی را که باید توسط هر حس ایجاد شود را تعریف پیام همچنینکند، کننده مرتبط میهر حس را با مصرف
 امضاي حسی. اك اصلی مرتبط با یک محصول یا خدماتادر -بخش کلیدي برندسازي حسی، توسعه امضاي حسی یک برند است 

 .، منتقل می کندانتقال دهندمحصول را شناسایی و متمایز می کند و پیام اصلی را که بازاریابان می خواهند به بازار 
م حیاتی صمیبنابراین انتخاب این امضا براي هر برندي یک ت. امضاي حسی موقعیت و مزیت رقابتی اصلی محصول را خلاصه می کند

از  ترکننده خاص مناسب باشد و مهممصرفبا شده باید براي ارتباط حس انتخاب: تنها دو شرط براي امضاي حسی وجود دارد. است
تا زمانی که این دو الزام برآورده شوند، هر حسی می تواند به یک امضاي . همه، امضا باید ارزش متفاوت برند را به اشتراك بگذارد

 .شودحسی تبدیل 
 

 :مولفه هاي موثر بر ایجاد یک برند مناسب
 تصویر

 .یک تصویر با ارزش تر از هزار کلمه است
 رنگ

استفاده دقیق از رنگ باعث ایجاد ارتباطات قوي می شود و این ارتباط می توانند باعث موفقیت برند . رنگ به همان اندازه مهم است
 .شما شود
 شکل

 .اشکال خاص براي مارك هاي خاص. ندسازي استشکل یکی از مهمترین مؤلفه هاي بر
 نام

 .نام ها روش دیگري براي تقویت آگاهی از یک برند است
 
 

 زبان
و ” دلبخن“، ”فانتزي“، ”خلاقیت“، ”رویا“به عنوان مثال، دیزنی کلمات . زبان ویژگی مهم بعدي است که باید مورد توجه قرار گیرد

 .درصد از جمعیت جهان این کلمات را مستقیماً با دیزنی مرتبط می دانند 80بیش از . را در اختیار دارد” جادو“
 آیکون

آیکون هاي موفق به شرکت ها کمک می کنند تا پیام هاي تجاري خود را .آیکون ها نمادهایی هستند که نمایانگر یک برند هستند
 .به بازارهاي جدید گسترش دهند

 صدا
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 ذهن به صدا طریق از  Intelو  CNN. ري را می توان با صدا ساختت کامل برند هاي  .صدا یکی از ویژگی هاي اصلی یک برند است
 .کنند می نفوذ کنندگان مصرف
 رفتار

به عنوان مثال، در پارك حیوانات دیزنی لند، کارمندان . همه اینها باید سازگار باشند. رفتار به تمام مؤلفه هاي برند شما اشاره دارد
 .)اشاره به زادگاه ببرها دارد. (لهجه دهلی صحبت می کنند محوطه نگهداري ببرها با

 خدمات
خ اقداماتی از جمله پاس. خدمات نسبت به سایر مولفه هاي تشکیل دهنده برند شما نامحسوس تر است، اما بسیار تاثیر گذار است

 ..گویی سریع به مشتریان، گارانتی محصولات و تعمیرات رایگان 
 سنت

براي فیلم هاي جیمز باند، این سنت ها . شاره دارد که از یک تجربه با برند به تجربه دیگر منتهی می شودسنت به همه عناصري ا
 .است …شامل اتومبیل هاي سریع، زنان جذاب و 

 تشریفات
 .تشریفات راه دیگري براي پیوند دادن مشتریان به یک برند است

 انتقال پیام
 .د از یک رسانه اي به رسانه دیگر به خوبی منتقل شودانتقال پیام به این معنی است که پیام برن

هرچه این حس بیشتر باشد، خاطرات، قوي و عمیق تر . ارتباط با یک برند، مانند پیوند با افراد، به یک تجربه احساسی نیاز دارد
 .خواهند بود

 
 روش براي جذب بیشتر مشتریان 6

 آنها را درك کنیم •
یان اولین گام براي ایجاد تجربیات مثبت مشتري است که در نهایت منجر به وفاداري و عشق شناخت نیازها و خواسته هاي مشتر

 سوال بزرگ این است که چگونه می توانید به درك نیازهاي مشتریان و ارائه این تجربیات خوب بپردازید؟. مشتري می شود
شتریان از طریق خرید، مرورگرهاي آنلاین، باز کردن ایمیل از آنجا که م. به بیان ساده، تجربیات بهتر مشتري با داده شروع می شود

اوري استفاده از فن. و کلیک روي لینک ها با برند در تعامل هستند، دنباله اي از داده هاي عملکردي و رفتاري را پشت سر می گذارند
 .توانید به نیازهاي آنها پاسخ دهیدمبتنی بر تجزیه و تحلیل داده هاي مشتري، درك عمیق تري را براي شما فراهم می کند تا ب

 ایجاد ارتباط •
 .ایجاد روابط قابل اعتماد با مشتریان با توجه به نیازهاي آنها راهی براي ایجاد تجربیات مثبت است

حضور آنلاین، براي موفقیت هر برند بسیار مهم و حیاتی است، بنابراین مهم است که یک وب سایت یا یک وبلاگ براي ارتباط با 
 .تریان خود داشته باشید تا بتوانید ارزش بیشتري براي آنها کسب کنیدمش

با ایجاد پروفایل در شبکه هاي اجتماعی مانند اینستاگرام، توییتر و فیس بوك، به مصرف کنندگان خود این امکان را می دهید تا 
ا ایجاد یک حضور آنلاین قوي، ممکن است هفته ها یبه خاطر داشته باشید براي . بیشتر با برند شما آشنا شده و ارتباط برقرار کنند

 .حتی ماه ها زمان لازم باشد
 ارتباط مداوم •

با وجود تعداد زیادي ایمیل، پیشنهادات و خرده فروشان آنلاین که محصولات مشابهی را می فروشند، مشتریان به دنبال ساده ترین 
ال پیام هاي مرتبط با نیاز مشتري بر اساس تاریخچه خرید و رفتار آنلاین، ارس. و سریعترین راه براي پیدا کردن نیاز هاي خود هستند

 .مؤثرترین روش براي ارائه آنچه مورد نیاز مشتري است می باشد
 وقت شناسی •

دعوتنامه براي عروسی یک دوست خوب که در خارج از شهر برگزار می شود، زمانی به موقع است که چند ماه قبل از این رویداد 
همین امر در مورد کمپین هاي . هنگامی که روز قبل از عروسی دریافت شود، اهمیت و ارزش دعوت کاهش می یابد. شوددریافت 

 .آنها فقط زمانی مؤثر هستند که به شیوه اي مناسب و به موقع تحویل داده شوند. بازاریابی نیز انجام می شود
 

 مکالمه ساده و روان •
ی بر حتی اگر استراتژي بازاریابی مبتن. دوست داشته باشند، تعامل بیشتر مشتري با برند مهم است اگر می خواهید مشتریان شما را

 .علوم داده را دارید و مشتري خود را به خوبی می شناسید، بازهم از این تعامل استفاده کنید
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تفاده از نظرسنجی ها اس. خود را ارائه دهند به مشتریان خود یک پلتفرم بدهید تا در مورد برند شما با دیگران صحبت کنند و بازخورد
کنید تا از مشتریان خود بپرسید که چه چیزي را دوست دارند، فرم هاي رتبه بندي محصول و بازخورد را پس از دریافت خرید ارسال 

 رسانه هاي اجتماعی درگیر کنید، آنها را ترغیب کنید تا آخرین اطلاعات خرید خود را با دوستان خود به اشتراك بگذارند، با آنها در
 .شوید و مسابقات سرگرم کننده اي را ایجاد کنید

 پاداش دادن •
 .قدردانی و پاداش به مشتریان نه تنها نشان دهنده قدردانی از آنها است، بلکه براي به دست آوردن وفاداري بیشتر مشتري مهم است

 .شود که ماندگار شدن آنها، رضایت بخش تر باشد مانند روابط، به رسمیت شناخته شدن و احساس قدردانی باعث می
 

 :تصویرسازي ذهنی برندراهکارهایی براي 
طراحی محصولات و فروشگاهها اولین و مهمترین عامل براي شناخت مصرف کنندگان و احترام به نیازها  و خواسته :طراحی حسی

ود نسبت به آینده قادرند عالیترین و قابل ملاحظه ترین طراحان بنا به خصلت تیزبینی و تعریف عمیق خ.هایشان به شمار می رود
دراقتصاد عاطفی نقش طراحان به عنوان یک دارایی براي سازمانها درحال رشد است و آنها نه تنها .مفاهیم را وارد زندگی مردم کنند

جدید به ایفاي نقش خواهند شکلهاي شگفت و خیره کننده خلق خواهند کردبلکه ،به مثابه پرورشگاههایی براي خلق ایده هاي 
 .پرداخت

 
هاي  هویت.اگر هویت برند شما به درستی تعریف نشود،شاید قابل رویت باشید،اما شخصیت ندارید:هویت هاي مجهز به احساس

ي ابرخوردار از کاراکتر و شخصیت از طریق فرآیندچشم انداز،مجسم سازي و بیان،پیوندخود را با مصرف کنندگان به وسیله ي پیام ه
چنانچه هویت ها دردل این فرآیندها .به فرد،مهیج و چند بعدي توسعه خواهند داد؛بیان برند قائل به هیچ حد و مرزي نیستمنحصر 

 .قراربگیرند،متناسب بودن و به روزبودن خود را تا حد زیادي حفظ خواهند کرد
 

ا ارتباطی که باید قادر باشد این باور ر.ا مشتریان استکلید موفقیت ،توانایی دربرقراري روابط ب:فروشگاههاي احساس برانگیز
 .درذهن مشتریان تقویت کند که ما متعهد به تهیه بهترین محصولات با بیشترین ارزش ها براي مشتریان خود هستیم 
به راه انداخته  حضور اندیشمندانه همراه با چاشنی احساس و عاطفه،مشتري را مشتاق می سازدتا خود را درداستان برندي که آن را

بدیهی است که حضور شناخته شده به محصول اجازه می دهدکه با آوردن قلمرو بصري و تجربی برندبه صحنه .اید،با شما همراه کند
 .زندگی مردم،از رقبا سبقت بگیرد

 
و نیم دیگر  ن استنیمی از بسته بندي براي مورد پذیرش واقع شد.بسته بندي نیمه دوم تبلیغات تجاري است:بسته بندي عاطفی

بندي براي  بسته.و درعین حال پیوند عاطفی برقرار کند-پیام بسته بندي باید،آنی،مستقیم و سرزده باشد.براي دوست داشته شدن
 :مفید واقع شدن باید از عناصر زیر برخوردار باشد

ü پیشنهادي که محصول را به وضوح تعریف کند. 
ü بیان بصري اختصاصی 
ü  یک پیام حسی،یکپارچه و یک عنصر غافلگیر کننده از طریق–پیوند عاطفی . 

 
سیطره فزونی یافته رسانه هاي اجتماعی بر زندگی مردم این علامت را مخابره می کند که باید درنحوه ساخت :تبلیغات عاطفی

 .برندها و روش هاي ترفیع آنها تغییرات وسیعی ایجاد کنیم
برنامه هاي ترفیعی خلق کنند؛روش هایی که قادر باشند به مخاطبی که اینک حالت  بازاریابها باید روش هاي بدیعی را براي تولید

 .گلچین شده به خود گرفته است و درهیچ تقسیم بندي نمی گنجد،امکان دسترسی داشته باشد
 

 :بندي و نتیجه گیري جمع
یابی ظهور پیدا کرده است و بسیاري از برندهاي که یکی از رویکرد هاي جدیدي که درحیطه بازارمطالعات مختلف نشان داده است 

درسالهاي اخیر تعداد .جهانی از آن براي فروش کالاها،جذب و حفظ مشتریان خود استفاده می کنندبازاریابی حسی استمعروف 
اثر )لاتمحصو لمسی ،چشایی ،بویایی،شنوایی و مشاهده (بیشتري از مدیران و بازاریابان در مورد چگونگی جنبه هاي حسی تولیدات

ادراك،برتري،انتخاب هاي مشتریان،و رفتارخریداربحث و گفتگو می کنندو به منظور تعامل بیشتر با روي مصرف کنندگان، هیجانی
درباره  بررسی و آگاهی.مشتریانشان رویکرد خود را درطراحی استراتژي تغییر داده اند وبه سمت بازاریابی حسی گرایش پیدا کرده اند

از طریق افزایش شناخت،احساس تعلق و تجربه کاملا محسوس بر )حواس،احساس،تفکر،عمل و رابطه(حسی و ابعاد آن  بازار یابی
 .رفتار مصرف کننده تاثیرگذار بوده و منجر به تعامل بیشتر با مشتري و دریافت بازخور خواهد شد
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 که ارتباط است  می به ویژه در زمینه علوم اعصاباولین عامل تحقیقات عل :ناشی از دو عامل اصلی استتوسعه بازاریابی حسی 
دها و برن. بازارهاي امروزي به طور فزاینده اي رقابتی و جهانی هستند. عامل دوم تحول بازارها است. نزدیکی با عملکرد بازاریابی دارد

اي توسط عوامل احساسی به جاي فزاینده طوربه ارو رفتار خرید هر زمان دیگري استتر از ها براي متمایز کردن خود، مهمتوانایی آن
یک تجربه به یاد ماندنی می تواند ارتباط قوي تري با محصول یا خدمات ایجاد کند، رضایت را  .شودفرآیندهاي منطقی هدایت می

بیات یجاد تجرشناخت نیازها و خواسته هاي مشتریان اولین گام براي ا. افزایش دهد و بر رفتار و نگرش مصرف کننده تأثیر بگذارد
رك نیاز مشتري ، ایجاد ارتباط و تداوم آن از از این رو د. گرددجر به وفاداري و عشق مشتري میمثبت مشتري است که در نهایت من

ضمن آنکه تصویر سازي برند و به کارگیري راهکارهایی که بتواند تاثیري مثبت و .جمله راهکارهاي نفوذ و ماندگاري دربازار است
 .برند بسازد،کلید موفقیت،حضور شناخته شده و پیشی گرفتن از رقبا می باشد ماندگار از
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