
 مطالعات مدیریت راهبردی

 ۵۱۰۵ـ پاییز  ۱۵شماره  

 ۲۵۱-۲۸۷ص ص

 

پیشایندها و راهبردهای آن در صنعت طراحی الگوی بازاریابی حسی، 

 محصولات مصرفی تند گردش
 

 1*** تبریزیانبیتا ، **جلالی مهدی سید  ،* زهرا ولی پوری

 
 چکیده

پیشایندهای آن در صنعت محصولات مصرفی تند گردش لبنی و  هدف از این پژوهش طراحی الگوی بازاریابی حسی

 حاصل از هایبر مبنای یافته شد. سپس کیفی، گردآوری هایداده بوده و ابتدا نوع آمیخته اکتشافی از تحقیق . روشاست

شود. برای  میسر هایافته پذیریتعمیم و گردآوری کمی هایداده آن چارچوب در تا شد ابزاری ساخته کیفی، مرحله اجرای
نفر خبرگان دانشگاهی و مدیران باتجربه  ۵۵از  برفی گلولهگیری هدفمند از نوع های کیفی با توجه به نمونهدستیابی به داده

از رویکرد  و گرفتهانجامباز  سؤالاتو مطرح نمودن  ساختاریافتههای نیمهمصاحبهدر صنعت لبنیات انتخاب گردید و با روش 

. های این مرحله مدل الگوی بازاریابی حسی و پیشایندهای آن تدوین شدیافته بر اساساستفاده و سپس  داده بنیادمبتنی بر 
شنامه اولیه در بخش کمی طراحی شد. جامعه آماری در های روش کیفی، پرستبیین مدل بر مبنای یافته منظوربهدر ادامه 

نفر به  4۸۱نامعین و نمونه آماری با توجه به فرمول کوکران  صورتبهبخش کمی، مشتریان محصولات لبنی در تهران 

الگوی ها های آزمونصورت گرفت. از یافته PLS2افزار وسیله نرمهای کمی بهدر دسترس و پردازش داده گیرینمونهروش 
 –ای )عوامل اقتصادی، اجتماعیگر )عوامل سازمانی و برند(، زمینهنهائی پژوهش در شش مقوله اصلی؛ شرایط مداخله

 لامسه و ،(، علی )عوامل سازمانی، مشتری و محیط رقابتی(، پدیده محوری )حس چشایی، بویایی، بیناییفناوری فرهنگی و

( پیامدها )مالی، رقابتی، مشتری و برندینگ و( یابی حسی، ارزش ویژه برند، دانش مشتریشنوایی(، راهبردها )کمپین بازار
 های مرتبط در صنعت لبنی نیز در الگو مشخص شد.متشکل شد و مقولات خرد و شاخص
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 مهمقد .1

طلاعات در جهان کنونی بستگی به نوع مدرن او استفاده از  هاسازماندر دنیای امروزی عوامل بازاریابی در 
، کنندهمصرفروانشناسی و رفتار . تحقیقات آیندمی به دستاز آن کنندگان، مصرفبودن حسی دارد که تجارب 

. شناخت و تجربه دهدمیقرار  بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(مفاهیم این جنبه اساسی را تحت برچسب 
-بینی برای اندیشیدن، احساس، قضاوت و رفتار مصرفاند و پیامدهای قابل پیششده تنیدهدرهمحسگرهای حرکتی 

ود بازاریابی خ هایاستراتژیهنگام تهیه  کنندمیکه در صنایع غذایی رقابت  هاییمارک .]۲۵[ کننده را دربردارند

حسی نیاز دارند. بازاریابی حسی نقش مهمی  هایمحرکمختلف در بازار، به تأکید واضح بر  هایبخشبرای تأمین 
 ایگسترده طوربه کنندهمصرفبازاریابی حسی بر رفتار  تأثیردارد.  کنندگانمصرفبا  مدتطولانیدر ایجاد رابطه 

بازار ادعا  هایزمینهمحصول و  مختلف هایحوزهتجربی در  هایشکافاست، اما هنوز هم  قرارگرفته موردبررسی
  .]۷[ شودمی

ات ارتباطی جامع بر اساس پیشنهاد هایاستراتژیبر ایجاد ارتباط با مشتریان از طریق  شدتبهباید  هاشرکت

بازاریابی حسی برای ایجاد تحریک از طریق پنج حس بشریت  هایبرنامهاز باید بازاریابان  .]4۱[ بازار متمرکز باشند
بازاریابی حسی »است:  شدهداده( توضیح ۲۰۵۰-۲۰۰۲که توسط کریشنا ) طورهمان .]۲۰-۵[ کنندمیاستفاده 

 هااستراتژی. «گذاردمی تأثیر هاآنو از این طریق بر رفتار  کندمیاستراتژی است که با حواس مشتری ارتباط برقرار 
رقابتی  هایمارکرا از شرکت محصولات و خدمات  ،کنندگانمصرفتا  شودمیسبب بازاریابی حسی  هایتکنیکو 

عاشق مارک  هاآن یتدرنهاشناسایی کنند، این باعث ایجاد یک هویت جداگانه، حق بیمه درک شده، تمایل و 
مدعی،  یهامارکتا بار دیگر و با توجه به سایر  شودمیاعتماد  هاآناین ارتباط عاطفی قوی، به  درنتیجه. شوندمی

  .]۵۱-۷[ همان مارک را خریداری کنند
گذارد یم تأثیر هاآنکننده بر رفتار بر این واقعیت است که جذب حواس مصرفبازاریابی حسی مدرن  نظریه

روش بازاریابی حسی امروزه  .]۱[ گذاردمی تأثیرخود بر احساسات، خاطرات، ترجیحات و تصمیم خرید  نوبهبهکه 
روزانه با مواد غذایی سروکار دارند.  طوربهمردم  .]4۷[ شودمیجدید برای ایجاد سود سازمانی در نظر گرفته 

ایی و طعم رایج، صدا، بویایی، بین هایمحرکاز  باشندمیتولیدکنندگان که در صنعت مواد غذایی مشغول به فعالیت 
ح دهند. یک را ترجی هاآنتر با مشتری برقرار و از این طریق مشتریان برند کنند تا روابط احساسی قویاستفاده می

در  توانندیمتولیدکنندگانی گردد. تشدید می هادر بین آنشود که چرا رقابت می آشکار ایعنگاه سریع به این صن
خود انتخاب  را برای فردیمنحصربهاین صنعت حضور دائمی و موفق داشته باشند که استراتژی بازاریابی مناسب و 

 تقاضای. ]۱۰[ است غذایی مواد بازار عملکرد رشد هایبخش ترینسریع از یکی محصولات لبنی بازار نمایند.
. ودشمی تلقی کاربردی غذاهای بخش رشد محرکه نیروی عنوانبه «سالم» غذایی مواد برای کنندگانمصرف

 کاربردی غذایی مواد کاربردی، غذاهای علوم زمینه در (IFT) غذایی مواد موسسۀ متخصصان تخصصی گزارش
 یک( رموردنظ جمعیت برای) اساسی تغذیه از فراتر سلامتی برای که کندمی تعریف کالاهایی را غذایی اجزای و

  .]۱[ کنندمی فراهم سلامتی مزیت
 ؛باشدمی کنندهقرار گرفتن رفتار خرید مصرف تأثیردهد همه برای تحت می های بازاریابی رخهر آنچه در فعالیت

تا  راردادق گانه موردمطالعهکننده را از طریق حواس پنجبه نظر پژوهشگر باید اول چگونگی ادراک مصرفبنابراین 
. ا بررسی کردر های بازاریابیبرنامه تأثیرکنندگان تحت تغییر رفتار مصرفی نگرش، نوع رفتار و حتی بتوان نحوه

توسعه کنونی بازاریابی حسی نشان از ظهور عصری نوین در حوزه مباحث بازاریابی است که با استفاده از  درواقع
 ،حسی . بازاریابیو راهبردهای بازاریابی هر شرکتی قرار خواهد گرفت کننده در کانون اصولگانه مصرفحواس پنج

گذارد و در این بازاریابی می تأثیردهد و بر ادراک، قضاوت و رفتار او کننده را مورد هدف خود قرار میحواس مصرف



 762  تند گردش یآن در صنعت محصولات مصرف یو راهبردها ندهایشایپ ،یحس یابیبازار یالگو یطراح

 

درنتیجه هدف پژوهشگر . ]۲۵[ باشدمی کنندهکره راست مغز، تحریک حواس مصرفها به نیمهدف رساندن پیام

 باشد.کننده به خرید میای برانگیزانندگی مصرفایجاد پلی عاطفی بین مشتری و محصول بر
اینکه  ه علتبصنایع غذایی و تبدیلی در ایران است،  هایفعالیتاصلی  هایزیرمجموعهیکی از  صنعت لبنیات 

 تواندمیهای لبنی و کاهش مصرف فرآورده باشدمی انکارغیرقابلمصرف لبنیات برای سلامت مردم ضروری و 
مانند پوکی استخوان، پوسیدگی  هاییبیماریهایی در حوزه سلامت در خصوص گسترش باعث ایجاد نگرانی

های لبنی در تغذیه و سلامت جامعه، تولید و مصرف این اهمیت فرآورده به علترا تشدید کند. ها و دیابت دندان

است. در کل این پژوهش، پژوهشگر قرار داشته  ریزان کشورگذاران و برنامهسیاست موردتوجهمحصولات همواره 
 پیشایندهای آن در صنعت محصولات مصرفیو به دنبال یافتن جواب این سؤال است که: الگوی بازاریابی حسی 

 ؟باشدمیتند گردش چگونه 
 

 شپژوه یشینهمبانی نظری و پ .2

 فروش بر امر این و باشدمیدر حال گسترش  سرعتبه باران از بعد قارچمحصولات لبنی مانند  صنعت
 منظم طوربه همربوط مشتریان حفظ برای تبلیغات از مختلفی انواع در این صنعت، .گذاردمی تأثیر محصولات لبنی

 رد را جدیدی ابزارهای دائماً خود، رقبای به نسبت رقابتی مزیت آوردن به دست برای هاشرکت. شودمی انجام
 مشتری حفظ و شدن برنده برای هاشرکت که کرد ادعا( ۲۰۵۲) کریشنا. کنندمی اضافه خود بازاریابی هایاستراتژی

 بویایی یبازاریاب ،(بینایی) بصری بازاریابی از استفاده شامل حسی بازاریابی .]۵۲[ کنندمی استفاده حسی بازاریابی از

 مشتری لبج برای خود برنامه در( مزه) چشایی بازاریابی و( لمسی) لمسی بازاریابی ،(صدا) شنیداری بازاریابی ،(بو)
 قطری از کنندگانمصرف با ارتباط برقراری برای راهی عنوانبه را حسی بازاریابی( ۲۰۵۱) کریشنا بعلاوه،. است
  .]۲۸[کرد  تعریف چشایی و لامسه بویایی، شنوایی، بینایی، حس

با روشی  و علایق مشتری هاسلیقهبازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( فرایند شناسایی و برآورده کردن نیازها، 
ای کند که شخصیت برندها را به زندگی آورد و برای تا مشتریان را درگیر ارتباطات دو جانبه باشدمی سودآور

از طریق  کنندهمصرفتجارب  با بازاریابی حسی .]4۰-۲۷[چند برابر داشته باشد  ایافزودهارزشمشتریان هدف، 
ها و مجموعه فرآیندهای ایجاد ارتباطات، تبادل اطلاعات فعالیت عنوانبهبازاریابی  .]۵[ او مرتبط است حواستمام 

  .]۵۵[ گیردها موردبررسی قرار میطورکلی ایجاد ارزش برای آنبا مشتریان، شرکاء و جامعه و به
مت مفاهیم س به مندرابطه بازاریابی و اجتماعی بازاریابیمدیریت بازاریابی از مفاهیم تولید، فروش، بازاریابی، 

فرایند شناسایی و برآورده کردن نیازها،  بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( .]4۲[ هستند درحرکتبازاریابی حسی 
خصیت ای کند که شباشد تا مشتریان را درگیر ارتباطات دوجانبهها و علایق مشتری با روشی سودآور میسلیقه

بازاریابی حسی، هدف  در .]4۰[ چند برابر داشته باشد ایافزودهارزشبرندها را به زندگی و برای مشتریان هدف، 
رد فو واکنش باشد. اگر این اتفاق بیفتد ممکن است احساسات فرد قادر به دریافت  است کهسی تجربیات ح ایجاد

لامسه، بویایی، چشایی، شنوایی و بینایی نقش مهمی حس  .]۵۵[مند شود طور درونی و عمیق علاقهبه یک برند به
ها نگیری از آی ما هستند و ما با بهرهکنند. این حواس تصویری از زندگی روزانهکننده بازی میدر ادراک مصرف
ه ر خلاقانکایک بازاریابی تجربه مدار یک راه عنوانبهکنیم. بازاریابی حسی هایمان را برطرف مینیازها و خواسته

دهد. رنگ و شکل محصول یا محیط، کننده فرصت ادراک و تجربه محصول و خدمات را میاست که به مصرف
 محرک ،لذیذ یک غذا با اثرات متفاوتی بوی منتشرشده، آهنگ با صدای کارآمد، آزادی لمس محصولات و طعم

  .]۲-۵۰[باشند کننده میرفتار مصرف
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 و عادی روال به ورود با شانکارهای انجام در افراد توقف بدون حسی بازاریابی. کمپین بازاریابی حسی

 یادماندنیبهو  مفرح شرایطی در را محصول و برند هاآن تا آوردمی فراهم را شرایطی کنندگانمصرف طبیعی زندگی
 و ابییایده با حسی بازاریابی کمپین اصلی مفهوم .]۵۲ [است حسی بازاریابی کمپین هدف یک این. کنند تجربه
بازار حسی  ابییایده) حسی بازاریابی مندتر شدن فرایند کمپینتر و نظامبرای آسان شود ومی ایجاد فکری طوفان

است  شدهداده توسعه گام شش در مدلاین توسعه شده است.  BETTERیعنی توفان فکری( مدلی مرسوم به 
 ۵پوشش (۵ فزاینده عنصر (۱ دوسویه تعامل (۱ هدف مشتری (4 ارتباط هیجانی (۲ شخصیت برند( ۵ .]4۵[

اولین گام  خواهیممی که یزمان BETTER. توفان فکری  حسی، بازاریابی کمپین یسازادهیپنحوه 
های شخصیت صورت گیرد. ابتدا به تکمیل گام BETTERمفاهیم بازاریابی حسی را از طریق مدل توفان فکری 

ه، عناصر گام دوم یعنی تعامل دوسوی عنوانبهبرند، ارتباط هیجانی، مشتری هدف و سپس به ترکیب این نتایج 
ممکن  تا بهترین پوشش شودمیتلاش  درنهایتمرحله به سمت عنصر فزاینده رفته و  ازاینپس. شودپرداخته می

ویت کنده( به تق هایکانالو پوشش  دهانبهدهانتبلیغات ی برند، پوشش ی زندهی تجربه)ترکیبی از پوشش اولیه
 اجرا درآید.

 

 
 ]BETTER ]4۵مفهوم اصلی با استفاده از مدل  .۵شکل 

 
وده، حسی ب ماهیتاًکه  هاییایدهتا شخصیت برند به زندگی آورده،  کندمیکمک  BETTERمدل توفان فکری 

ی بزرگ در مرکز که ایده شودمیگردد. این کار زمانی به بهترین وجه اجرا  وفادارخلق شود و مشتری هدف 
 هاییدهاحسی بوده و همیشه باید تعاملی و دوسویه باشد.  معمولاًکه  ایتجربهبرند گنجانده شود.  یزنده یتجربه

. مدل دباشمیدر رسیدن به بالاترین پوشش متمرکز  دهانبهدهانکردن و ایجاد تبلیغ  مربوط به مدل بر درگیر
از این واقعیت الهام گرفته است که زمانی به ایجاد یک کمپین بازاریابی حسی درگیر  BETTERتوفان فکری 

 ورداستفادهم دفعاتبهو در رویکردهای سنتی بازاریابی  یچندوجهباید  هایدها، شودمیپرداخته  یادماندنیبه کننده و
 باشند. قرارگرفته

 نندهکیجگبرای برخی  باشدمیممکن است این مفهوم که برند دارای یک شخصیت : (Bشخصیت برند )( 1
 باشد و شاید نتوانند بین برند و محصول تمایز را قائل شوند. تمامی برندها در هر بخش از محصول یا خدمات خود

                                                                                                                                      
way interaction 5)Exponential element 6)Reach-1)Brand personality 2)Emotinal connection 3)Taryet audience 4)Two 

1 

۵ 

 ارتباط هیجانی

۲ 

 مشتری هدف

 

4 

 ۱ تعامل دو سویه

 عنصر فزاینده

۱ 

 پوشش

 )افزایش+تقویت(

 
۵ 

 شخصیت برند

 م اصلیومفه
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ت برند قرار داد زیرا شخصی موردتوجه توانمی. ابعاد شخصیتی بسیار متفاوت و زیادی را باشندمیرای شخصیت اد

مربوط به این است  BETTERم در مدل توفان فکری پیچیده و مبهم است. اولین گا هاانساننیز مانند شخصیت 
 انسان یهشب هایویژگی و برند اصلی ارزش سه یا . در شخصیت برند، دوباشدمیکه برند جایگزین چه عناصری 

پس از تکمیل اولین گام مدل باید دو یا سه ارزش  .]۱۵[شود می استخراج شخصیت برند تشکیل منظوربه که
 باشد. شدهمشخصاصلی برند 

. تشکیل یک ارتباط هیجانی باشدمیمربوط به ارتباط هیجانی  Eمدل اولین این در : (Eارتباط هیجانی )( 2

، زیرا بایستی مشتریان را با برند در فراسوی افکار خودآگاهشان باشدمیبا مشتری هدف، از اهمیت خاصی برخوردار 
 این د.برقرار کن ارتباط خود هدف مشتریان با هیجانی سطح یک در تا کند تلاش بایستی برند .]4۵[درگیر کرد 

 خصیش مفهوم و ارتباط مثبت داشتن، حقیقت یعنی مهم ویژگی سه و حسی چند عناصر ترکیب طریق از کار
راجع به عناصر  هاایدهالهامات و  آوریجمع منظوربهاین گام از مدل  .]۱۵[ آیدیدرم اجرا به وجه بهترین به داشتن

و با گام  ندکمیرا یکپارچه  است شدهطراحیبرندی که نتایج برای شخصیت  و باشدمیهیجانی  یکنندهتحریک
، ی برند( این توفان فکریزنده یتجربهمفهوم اصلی برای ) تعامل دوسویه مشتری هدف برای تشکیل قسمت

 یب شود.ترک
 ،سازدمیصیت برند را اصلی برند که شخ هایارزشیابی و توفان فکری، علاوه بر ایده: (T)مشتری هدف ( ۳

مشتری هدف در فرموله درک و شناخت  ،کندمیفکر کردن در مورد عناصری که یک ارتباط هیجانی را ایجاد 

. قرار بگیرد، از اهمیت بسیار زیادی برخوردار استی بایهر کمپین بازاردر قلب  بایستمیکردن تعامل دوسویه که 
 هاآنا برند مناسب و مرتبط ب یزنده یتجربهاینکه هدف و اطمینان از شناخت مشتری رین اهمیت را بیشتالبته 

ر این دت بسیار مهمی هستند. ، نکاآیدیماینکه چه چیزی را دوست و از چه چیزهایی بدشان  .باشدمی است، دارا
باشید  ، با مشتری هدف تناسب داشتهایدهیشیداندگام از توفان فکری، کنترل کنید تمامی عناصری که در مورد آن 

را  هاآن ، بیندیشید وکندمیهدایت  برندیمزنده  یتجربهرا به طرفداری از  کنندگانمصرف آنچهراجع به  دقتبهو 
 نقش یابیایده و فکری طوفان هنگام هدف مشتری .]4۵[تشویق کنید تا در مورد برند نزد دیگران صحبت کنند 

 ایتجربه از ات باشد وجود داشته برنامه در بایستی هدف مشتری زندگی سبک در مورد زیادی تحقیقات دارد کلیدی
  .]44[شویم  مطمئن مشخص برای افراد مشخص

بوط مر واقعی زمان در برند و کنندگانمصرف بین تعامل به برند یزنده تجربه یک: (T)تعامل دوسویه ( ۴
له یعنی مرح این بخشالهام بایستی هدف مشتریان و هیجانی ارتباط برند، شخصیت یعنی اول گام سه شودمی

اطی ارتب هایکانالبرند(، ایجاد یک بنیان برای تمامی  یزنده یتجربهتعامل دوسویه ) .]۱۵[دوسویه باشند  تعامل
ویه . تعامل دوسباشدمی، برای برند ما اهمیت دارند هاآن دهدمیکه به مشتریان هدف نشان  اییکپارچه بازاریابی
 هایرسشپباشد.  شدهسازییشخصممکن  یاندازهو مشتریان هدف، بایستی تا  برند، ارتباط هیجانی یتباشخص

، کندیمتحقیق را فرموله و تدوین  هایدادهو  شودمیبرند  یزنده یتجربهمتنوعی به  هایپاسختعاملی که موجب 
 هایشانحرفو ایجاد احساس اینکه  واقعی یرابطه، برقراری یک کنندگانمصرفشناخت  برایرویکرد خوبی است 

در  و مبتنی بر سه گام ابتدایی مدل باشد، آنگاه نباشد سویهیکاین تعامل یک ارتباط  کهمادامی. شودمیشنیده 
  .]4۵[هستید مسیر صحیح ایجاد یک کمپین باشکوه و موفق بازاریابی حسی 

 و شخصیت برند، ارتباط مشتری هدف سازییکپارچهبا مدل قادر به  تا این مرحله :(E)عنصر فزاینده  (5
 کنندهرفمصزندگی و ارزشی را به زندگی  یت برند را بهکه شخص شویدمیارتباط  -برند  یدوسویهیک تعامل 

ر فزاینده که یک عنص برند( یزنده یتجربهبازاریابی حسی )با تمرکز بر  یایده یبدنه. بایستی به کندمیاضافه 

نصر فزاینده د. عربرندی خود با دیگران شوند، اضافه ک یتجربهتشویق به گفتگو در مورد  کنندگانشرکتطی آن 
 ایالعادهوقفبرند به طرز  یزنده یتجربه، زیرا بخش شودمیدر یک کمپین بازاریابی حسی اغلب ناخواسته محقق 



 ۵۱۰۵ـ پاییز   ۱۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    ۲۷۰

 

فعالیت شرکت کرده است، به علت درگیر شدن در هیجان  که در این ایکنندهمصرفاست.  انگیزهیجانقدرتمند و 

 فزاینده عنصر .]4۵[ برند برای او به همراه داشته، با دیگران صحبت خواهد کرد یزنده یتجربهو مزیتی که 
 طراحی دهانبههاند تبلیغات انتشار و به دیگران خود یتجربه انتقال به کنندگانشرکت تشویق منظوربه بایستی

شاید از خودمان بپرسیم چرا یک نفر بایستی چنین کاری را انجام دهد؟ چه لزومی دارد که در یک  .]44[شود 
دسترسی پیدا « پوشش»کمپین، یک عنصر فزاینده را نیز اضافه کنیم؟ و پاسخ این است که بتوانیم به بالاترین 

  .]4۵[ کنیم

ی بازاریابی حس: »مثلاً، آیدمیبه وجود بازاریابی حسی  ی دربارهمفروضات غلطبرخی اوقات : (R)پوشش ( 6
برند در یک مرکز خرید در هر روز بتواند تعامل  یزنده یتجربهشاید یک «. مردم است یدهناتوان از پوشش گستر

میلیون  ۱رای ب سویهیک یک ارتباط یارائهیک تبلیغ تلویزیونی قادر به  کهدرحالینفر داشته باشد  ۱۰۰۰با  یکیف
، زیرا شودبازاریابی حسی بدبین  اندازچشم، ممکن است در مورد ایرسانه ATLیک بازاریاب  بنابراین؛ نفر است

 حالااینب. دهدمیقرار خود برند اغلب افراد کمتری را در مقایسه با رویکردهای قبلی تحت پوشش  یزنده یتجربه
، اندقرارگرفتهبرند  یزنده یباتجربهنفر که در تعامل  ۱۰۰۰هر یک از این  رد،بررسی کبایستی این واقعیت را 

 مراتببهافراد  ایتجربه. با این حساب، چنین گذارندمینفر دیگر در میان  ۵۷ی خود را با میانگین تجربه طوربه
شخیص توان تمی سرعتبهگویند. خود، به دیگری می ینوبهبه هرکدامدهد، زیرا بیشتری را تحت پوشش قرار می

سی افزایش پوشش کمپین بازاریابی ح ی برند بهی زندهاز این تجربه ایجادشدهدهان بهداد که چگونه تبلیغات دهان
کنندگان رکتشو  باشدمی انگیزهیجانبرند از طریق یک کمپین بازاریابی  یزنده یتجربهشرکت در یک  .انجامدمی

 وردتوجهمیابی و توفان فکری ابتدا باید عواملی را در گام پوشش فرایند ایده خواهند کرد.در مورد آن با همه صحبت 
؟ آل برای اجرای این تجربه کجاستگذارند. محل ایدهمی تأثیری برند ی زندهی تجربهقرار داد که بر پوشش اولیه

مضاعفی فکر شود که پوشش بالای کمپین بازاریابی حسی و کامل  هایکانال سازییکپارچهبایستی در مورد  یاًثان
  .]4۵[را اطمینان بدهد  هاآنبودن 

 محصولات مصرفی تند گردش )مصرف(

 کنندگان خریداریمصرف توسط مداوم طوربه که هستند مصرفی کالاهای از دسته آن  مصرف کالاهای تند
 ابیبازاری منظر از را خود خاص هایویژگیکوتاه است. این کالاها  هاآن مصرف تا تولید زمانی فاصله و شوندمی

)اما نه همیشه( حاشیه سود فروش محصولات  معمولاً .]۲۲[کند می بیشتر را ارتباط ینا در پژوهش جذابیت که دارند
جم بالای کنندگان، از حتند مصرف به نسبت سایر محصولات، خیلی زیاد نیست و سود تولیدکنندگان و توزیع

بیعی است که کوتاه بودن عمر فروشگاهی محصول، گردش سریع کالا در انبار، درگیری . طشودفروش تأمین می

های گسترده توزیع و تعداد دفعات بالای نیاز به خرید کالا، ازجمله هنگام خرید، شبکهذهنی کمتر مشتری با کالا در 
  .]۲[ شوندها و تبعات تند مصرف بودن یک کالا محسوب میویژگی
 

 بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(مطالعات  ترینمهممروری بر خلاصه  ۵جدول 

 گیرینتیجه محقق/سال عنوان

ی: حس بازاریابیرویکرد نظری به 
 هاحواس، تجربه برند و مدل

ریکاردو و 
همکاران 

(۲۰۵۲) 

یجاد ا منظوربهبازاریابی حسی است.  شدهانجام یاسهیمقا صورتبهپژوهش کیفی و 

رساند، به های عاطفی، شناختی و رفتاری که تحریک خرید را به ذهن میواکنش
رود. حواس، تجربیات حسی ایجاد یحواس انسان )شنوایی، بینایی، لمس، چشایی، بو( م

دهند، اما به تغییراتی نیاز دارند، زیرا در قرار می تأثیرکنند که دامنه خرید را تحت می
تنها روی محصول، قیمت، تبلیغ و توزیع تمرکز دارد، بلکه کننده نهحال حاضر مصرف

کنند برای خرید یک محصول یا خدمات. به همین روی عناصری که او را تشویق می

ر ه، در بین دیگران دطراحی، رنگ، نورپردازی، موسیقی، رایح لیقبهایی از دلیل جنبه
 شده است.تحریک حواس در نظر گرفته
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 گیرینتیجه محقق/سال عنوان

تحریک احساسات بر تجربه  تأثیر
 برند، ارزش برند و قصد خرید

آنتونی و 

همکاران 
(۲۰۵۷) 

ه و تحریک حسی بر تجرباست.  شدهانجامتجربی و آمیخته اکتشافی  صورتبهپژوهش 

موردنظر  مثبتی بر قصد خرید برند تأثیرخود،  نوبهبهکه  گذاردمثبت می تأثیرارزش برند 
 دارد

ربۀ تج بر حسی بازاریابی تأثیر
 گیریتصمیم و خرید

 کنندهمصرف

آسودا و 
همکاران 

(۲۰۵۷) 

 تعامل یبرا راهبرد یک حسی بازاریابیپیمایشی صورت گرفته است.  صورتبهپژوهش 
 مهمی نقش حسی بازاریابی گانۀپنج ابعاد هایمحرک است. همچنین کنندگانبا مصرف

 کنند.می ایفا کنندهمصرف و تجاری نام در

علائم متناقض چند حسی در 

طراحی فضای فروشگاه 
بر احساسات  تأثیرفروشی: خرده

 خریداران و رفتار خرید

هلمافالک و 

همکاران 

(۲۰۵۷) 

تناقض مثبتی از علائم م تأثیرها یافتهپیمایشی صورت گرفته است.  صورتبهپژوهش 

چندجانبه بر احساسات خریداران، از طریق رفتار خرید، در طی زمان صرف شده و خرید 
های چند حسی، مانند موارد شنیداری و بویایی را درک دهد. خریداران، نشانهنشان می

کنند که در یک فضای غالب فروشگاه بصری، در مقایسه با اضافه کردن می

فروشان، یک فضای فروشگاهی جدید، مؤثرتر هستند. برای خردههای بصری محرک
که از لحاظ بصری غالب است، باید بیشتر در جهت فضای چند حسی طراحی شود تا به 

 .فروشی ارائه دهدتری از فروشگاه خردهخریداران تجارب جذاب

 بازاریابی حسی

و  ارنکول

همکاران 

(۲۰۵۱) 

یبی های ترکبازاریابی حسی که یکی از روش. است شدهانجامکیفی  صورتبهپژوهش 

کننده با استفاده از است. یک تکنیک بازاریابی است که باهدف اغوا کردن مصرف
باشد. در بازاریابی حسی، با حواس خود که بر احساسات و رفتارهای او تأثیرگذار می

ی فتارهای عاطفی بر رگیریشود، جهتهای مختلفی که به پنج حس ارسال میمحرک
کننده کاملاً حس( در ادراک مصرف ۱نقش حواس ) کننده تأثیرگذار است.مصرف

ها کنندگان از طریق رویهها بر مصرفهای بازاریابی حسی شرکتباشد. شیوهمشهود می
ری گیها تأثیرگذار است. صدا، طعم و لمس مؤثرترین حواس در تصمیمآن هایپاسخو 

 .خرید هستند

، بازاریابی حسیبررسی و معرفی: 

 هاتجسم و شناخت پایه

کریشنا و 

همکاران 
(۲۰۵۱) 

احساسات بر روی پارامترهای مختلف بازاریابی است.  شدهانجامکیفی  صورتبهپژوهش 

فروشی، تصویر فروشگاه، زمان صرف شده در فروشگاه، ازجمله ارجحیت و انتخاب خرده
-جویانه و مصرفخرید لذترضایت از خرید، رضایت از محصول یا خدمات، ارزش 

میل و علاقه  ،کنندگان، میزان خرج کردنگیری مصرفگرایانه، سبک تصمیم

 احساسات، تصورات ذهنی بر اساسمحصولات را  بسیاری از و دارند تأثیرکننده مصرف
 نمایند.کنند مصرف میو هیجاناتی که محصولات ایجاد می

 ندبر اعتماد به و حسی بازاریابی

 ورزشی هایفروشگاه مشتریان

قاسمی. راسخ 

(۵4۲۸) 

 شنوایی حس و حس بویایی بینایی، حس. باشدمیهمبستگی  -روش پژوهش، توصیفی
 اشتند؛د استان مازندران ورزشی هایفروشگاه مشتریان اعتماد بر مثبتی و معنادار تأثیر

 ایجاد اب. ورزشی نداشتند مشتریان اعتماد بر معناداری تأثیر لامسه حس و چشایی حس
 اعتماد میزان عاطفی رابطۀ ایجاد و های ورزشیفروشگاه در مشتریان حسی تجربۀ

 یابد.می بهبود مشتریان

آمیختۀ بازاریابی  تأثیربررسی 

حسی بر ارزش ویژۀ برند و 

د )مطالعۀ موردی: برند تصویر برن
 (تشک رویال

حسین زاده. 
بکتاش. 

(۵4۲۷) 

آمیختۀ بازاریابی حسی بر ارزش ویژۀ . باشدمیهمبستگی  -روش پژوهش، توصیفی

دهان مؤثرترین مؤلفۀ آمیختۀ بهمستقیم دارد و تبلیغات دهان تأثیربرند و تصویر برند 
اد ای کارآمد برای ایجحسی شیوه بازاریابی حسی است. درنتیجه استفاده از بازاریابی

توانند در اذهان عمومی برند خود را ها از این طریق میذهنیت مناسب است که شرکت
 .به یک برند برتر تبدیل کنند

 نوین حسی: رویکرد بازاریابی
 بازاریابی

پور. اسماعیل

بهمدی. 
(۵4۲۱) 

 به بتنس مهم ابزارهای از یکی حسی بازاریابیاست.  شدهانجامکیفی  صورتبهپژوهش 
 یابیبازار و فروش هایچاشنی ،یروابط عموم ارتباطات )ترویج، تبلیغات، ابزارهای سایر

 به تریمش علایق و نیازها و تأمین شناسایی فرآیند حسی، مستقیم( است. بازاریابی
 هاینام شخصیت که کند ایدوجانبه ارتباطات درگیر را هاآن تا است سودآور روشی

 .کندمیایجاد  افزودهارزش مشتریان، برای و آورده زندگی به را تجاری

 شناسی پژوهشروش. ۳

 پژوهش هایسؤال

https://jibm.ut.ac.ir/article_66307_2d586cf8f48d2c8424256bb85cb1fecb.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_66307_2d586cf8f48d2c8424256bb85cb1fecb.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_66307_2d586cf8f48d2c8424256bb85cb1fecb.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_66307_2d586cf8f48d2c8424256bb85cb1fecb.pdf
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بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( و پیشایندهای آن در صنعت محصولات مصرفی تندگردش  -اصلی سؤال

 ؟باشدمی)صنایع لبنی( دارای چه الگویی 

 در صنعت محصولات مصرفی تندگردشی بازاریابی حسی و پسایندها پیشایندها ،هامؤلفه -۵ فرعی سؤال
 )صنایع لبنی( چه عواملی هستند؟

بازاریابی حسی در صنعت محصولات مصرفی تندگردش  و پسایندهای مکانیزم روابط پیشایندها -۲فرعی  سؤال
 ؟باشدمی)صنایع لبنی( چگونه 

 )صنایع لبنی( چگونه طراحی محصولات مصرفی تندگردشالگوی بازاریابی حسی در صنعت  -4فرعی  سؤال

 ؟شودمی
ندهای دل پیاز فرایند پژوهش، فرایماست.  شدهاستفادهبرای نوع شناسی تحقیق از الگوی پیاز حاضر  پژوهش در

مدل یک پژوهش  شده است. بر اساس این( ارائه۲۰۰۲توسط ساندرز و همکاران )که  دهدانجام پژوهش را نشان می
ع در لایه مبانی فلسفی از نو شود که در آن هر لایه متأثر از لایۀ بالاتر است.های مختلفی تشکیل میاز لایه

بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( و پیشایندهای آن در صنایع محصولات برای کشف ابعاد مختلف تفسیری )
از  گیریهتجمصرفی تند گردش لبنی، به تفاسیر مختلف کنشگران بازار محصولات لبنی اتکا شده است( در لایه 

حسی  ریابیبازافلسفه و هدف اصلی این پژوهش ارائه پیشنهادات کاربردی برای ارتقای ایی )توسعه-روش کاربردی
ا حاصل از ارائه الگوی ب ییافزادانشکشور است. از سوی دیگر به دلیل  لبنیدر برندهای صنایع محصولات 

یت هیل مابه دل(؛ رویکرد از نوع استقرایی )شودای محسوب میمتغیرهای جدید و چندبعدی، از نوع تحقیقات توسعه
های مؤلفهیا همان ترکیبی که در قسمت کیفی،  از روش آمیخته هاداده( و از منظر گردآوری کمی بودن-کیفی

ه اجماعی رسیدن ب شده وبازاریابی حسی با توجه به مبانی موجود و با کمک نظر اساتید محترم و خبرگان گردآوری
ی پرسشنامه آورتوزیع و جمع صورتبهو در قسمت کمی درباره متغیرهای تأثیرگذار و تأثیرپذیر بر بازاریابی حسی 

 صورتهبایی و در بخش کیفی از منظر صبغه در بخش کیفی از روش کتابخانهشتریان محصولات لبنی؛ در بین م
داده  پردازینظریه ( برای۵۲۲۸کوربین ) و استراوس مندنظام رویکرد ازمیدانی؛ از منظر استراتژی در بخش کیفی 

ها در بخش کیفی از طریق اکتشافی و از منظر ابزار و روش گردآوری داده-متوالی صورتبهدر بخش کمی بنیاد 
 است. شدهاستفاده، در بخش کمی از پرسشنامه افتهیساختارنیمه  یهامصاحبه

 اً تماممرد و  هاآنی )که همه لبنی نعتین صمتخصص دانشگاهی و کیفی، خبرگان بخشجامعه آماری در 
 ۸نفر،  ۵۵روش هدفمند یا گلوله برفی  بر اساس و تعداد نمونهاند( مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و بالاتر داشته

است.  دهشانتخابنفر از مدیران بازاریابی صنعت محصولات مصرفی تندگردش )صنعت لبنی(  ۸نفر از خبرگان و 

میلیون نفر  ۸صنعت لبنی( تهران که بیش از شامل مشتریان صنعت محصولات مصرفی تند گردش ) فاز کمی،در 
در نفر  4۸۱نامعین در نظر گرفته و با توجه به فرمول کوکران برای حجم نامعین تعداد نمونه  صورتبهو  باشدمی
و در هر منطقه  شدهگرفته در نظرمنطقه شمال، جنوب، شرق و غرب  ۱که شهر تهران را به  است شدهگرفته نظر
ها در بخش کیفی با استفاده از سه کدگذاری مقوله آوری شد.در دسترس توزیع و جمع پرسشنامه به روش ۲۵

کی دیگر از ابزارهای گردآوری . ینددششناسایی  ۲طبق جدول های مربوطه ها و شاخصاستخراج و درنهایت مؤلفه
شود. ابتدا، نوع خاصی از که در دو شکل اصلی استفاده میهای موردنیاز، طراحی و اجرای پرسشنامه است داده

شود. پرسشنامه برای اجرای روش نظرسنجی از خبرگان و باهدف نهایی سازی مدل پژوهش طراحی و اجرا می
ه مدل شود کاجرای پیمایش پرسشنامه دیگری طراحی و اجرا می منظوربهسازی مدل به شیوه فوق، پس از نهایی

 حلیلت برای مطالعه این در گیرد.)مبتنی بر حواس( را بر مبنای مدل پژوهش، مورد آزمون قرار می بازاریابی حسی
 -از ب کدگذاری - از: شیوه عبارتند این مراحل. است شدهاستفاده بنیاد داده نظریه در کدگذاری شیوه از هاداده
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( مخفف )مصاحبه شونده شماره ۵)م. ۲در جدول  (.پردازییهنظر مرحلهانتخابی ) کدگذاری -محوری  کدگذاری

 یک( می باشد. 
 (۵4۲۲های پژوهش، )یافته شدهشناساییبندی کدهای دسته .۲جدول 

 نظرانصاحب کدهای مرتبط مؤلفه ابعاد

 های بازاریابی چندحسیشده در قالب مربوط به مؤلفهبندی کدهای شناساییدسته

 حس چشایی
های تازه محصولات، خوشمزه بودن، تازه شده، طعماضافههای استاندارد اسانس

 بودن محصولات
 ۵۵الی م. ۵م.

 عطر لبنیات، بوی نوستالژیک )سنتی( لبنیات حس بویایی
، ۷، م.۵، م.۱، م.۱، م.۲، م.۵م.

 ،۵4م.

 رنگ لبنیات، چیدمان محیطی، یکدست و یکنواخت بودن محصول حس بینایی
 ۵۵الی م.  ۵م.

 

 ۵۵، م. ۵۲، م.۱، م.۱، م.4م. محصولات، دمای محیطی محل فروش محصولات لمس حس لامسه

 حس شنوایی
بخش بودن محیط از نظر شده در محیط فروشگاه، آرامشموسیقی استفاده

 نابهنجاری شنیداری
 ۵۵، م. ۵۲، م.۲، م.۱، م.۵م.

 های علیشده در قالب مربوط به مؤلفهبندی کدهای شناساییدسته

عوامل 

 سازمانی

های زیرساخت

 سازمان

های منابع انسانی )متخصص(، منابع مالی، زیرساخت

 انفورماتیک، ظرفیت تولید، قابلیت توسعه محصول
 ۵۵الی م. ۵م.

 رویکرد رقابتی
ریزی برای حجم بزرگی از بازار، کانال توزیع خوب، برنامه

 جایگاه برند نسبت به رقبا
، ۷، م.۵، م.۱، م.4، م.۲، م.۵م.

 ۵۵، م.۵۱، م.۵4، م.۵۵م.

 گذاریقیمت
قیمت ارزان، حاشیه سود پایین کالا، حساس بودن مشتریان 

 به تغییر قیمت
 ۵۵الی م. ۵م.

 نگرش به فروش
 بودن در بلندمدت، خوشنام بودن، رهبر بازار

 سودآوری مقطعی
 ۵۵الی م. ۵م.

عوامل 

 مشتری

فرهنگ 

 کنندهمصرف

زندگی محلی مشتریان، های مشتریان، سبک اولویت

 شخصیت مشتری
 ۵۵الی م. ۵م.

 منطقه جغرافیایی
نیاز و خواسته مناطق مختلف، تراکم جمعیتی مناطق، اندازه 

 تقاضا
 ۵۵الی م. ۵م.

عوامل محیط 

 رقابتی
 شدت رقابت

تعداد و تنوع برندهای رقبا، قدرت نسبی رقبا، میزان تمایز 
 محصولات در بازار و مناطق مختلف

 ۵۵الی م. ۵م.

 ایهای زمینهشده در قالب مربوط به مؤلفهبندی کدهای شناساییدسته

عوامل 

 اقتصادی

 میزان تورم، نرخ بیکاری قدرت خرید جامعه
، ۵۵، م.۵۰، م.۲، م.۸، م.۱م.

 ۵۵، م.۵۱، م.۵4، م.۵۲م.

-رونقوضعیت

 اقتصادی
 رشد اقتصادی

، ۵4، م.۵۲، م.۸، م.۷، م.۱م.
 ۵۵م.

عوامل 

 –اجتماعی 

 فرهنگی

تغییرات هیجانی و 
 نگرش جامعه

تغییر نگرش جامعه نسبت به محصول، تبلیغات مثبت و یا 
 منفی درباره برند یا محصول خاص

، ۸، م.۷، م.۵، م.۱، م.۱، م.۲م.
 ۵۱، م.۵4، م.۵۰م.

 سرانه مصرف کالا
دسترسی به اطلاعات توسط مشتریان، این کالاها بخش 

 مخارج خانوار هستندزیادی از 
، ۵۲، م.۵۵، م.۲، م.۵، م.۱، م.4م.

 ۵۱، م.۵۱، م.۵4م.

عوامل 

 تکنولوژی

های پیشرفت

 تکنولوژی
 های اطلاعاتی، کنترل موجودی انبارهایستمس

، ۵۲، م.۵۰، م.۸، م.۱، م.۱م.

 ۵۵، م.۵۱، م.۵4م.

 خلاقیت و نوآوری
فاده از استهای جدید، یبندبستهترکیب محصولات، استفاده از 

 های جدیداسانس

، ۸، م.۷، م.۵، م.۱، م.4، م.۵م.

 ۵۵م. ۵۱، م.۵۱، م.۵۰م.

 گرهای مداخلهشده در قالب مربوط به مؤلفهبندی کدهای شناساییدسته
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عوامل 

 سازمانی

-عوامل سازمانی
 مدیریت

 در کارمند-مدیر رابطه کیفیت پذیری،سرعت عمل، انعطاف

 انفعال، میز و باتجربه کار نیروی داشتن اختیار سازمان، در

 سازمانیدرون هماهنگی

، ۲، م.۸، م.۷، م.۵، م.۱، م.۱م.
 ۵۵، م.۵۱، م. ۵۱، م.۵4، م. ۵۰م.

تعامل شرکت و 
 مشتری

ارتباطی، برخورد فروشندگان با مشتری،  کیفیت کانال
 دریافت پیشنهادات و انتقادات و نوع پاسخگویی

، ۵۰م.، ۸، م.۷، م.۱، م.4، م.۲م.
 ۵۵، م.۵۱، م. ۵۱، م.۵۲، م.۵۵م.

 الگوی اخلاقی
 ردر نظگیری براساس رعایت اخلاقیات و قوانین، تصمیم

 گرفتن عواقب مثبت و منفی محصولات
، ۲، م.۸، م.۷، م.۱، م.۱، م.4م.

 ۵۵، م.۵۱، م.۵۲م.

 عوامل برند

 آگاهی و تداعی برند
مختلف و های متعدد و معتبر، تبلیغات داشتن فروشگاه

متعدد، یادآوری راحت و با سرعت محصولات برند، آگاهی از 

 محصولات موجود در بازار، تشخیص نام و نشان تجاری

، ۲، م.۷، م.۵، م.۱، م.۱، م.4، م.۵م.
، ۵۱، م.۵4، م. ۵۲، م.۵۵، م.۵۰م.

 ۵۱م. 

تبلیغات 

 دهانبهدهان

ز اپیشنهاد دادن برند به دیگران، تشویق دیگران به استفاده 

سالم و بهداشتی بودن، تحسین تنوع  به خاطرمحصولات 
 محصول

، ۷، م.۵، م.۱، م.۱، م.4، م.۲، م.۵م.

 ،۵۱، م.۵4، م. ۵۵، م.۵۰، م.۲م.

 های اقدامات واکنشی )راهبردها(شده در قالب مربوط به مؤلفهبندی کدهای شناساییدسته

کمپین 

 بازاریابی:

یابی ایده

بازاریابی 

حسی )توفان 

 فکری(

 شخصیت برند

بودن محصولات،  روزبهسالم بودن، صداقت شرکت، 

ها و یبندبستهینان برند، جذاب بودن نوع اطمقابل
 فرد بودننظیر و منحصربهبی، هاآمیزیرنگ

، ۲، م.۷، م.۵، م.۱، م.۱، م.۲م.

 ۵۱.، م۵4، م.۵۲، م.۵۵، م.۵۰م.
 ۵۵، م.۵۱م.

 ارتباط هیجانی

توجه و تشویق جلببخش بودن برای ایجاد حس لذت

تن )دنت(، داش ی شیرکودکان به مصرف محصولاتی با پایه

 انگیزمحصولات هیجان

، ۵۰، م.۷، م.۵، م.۱، م.۲، م.۵م.
 ،۵۱، م.۵۵م.

 مشتریان هدف
جستجو درباره نیاز مشتری، جستجو درباره سلیقه و علایق 

 مشتریان، ایجاد حس نیاز
 ۵۵م.الی  ۵م.

تعامل دوسویه 
 )تجربه زنده برند(

تأثیرگذاری روی حواس، سنتی یا امروزی بودن محصول، 
صحبت درباره محصولات با مشتریان، ضروری بودن برای 

شده از سوی برند، داشتن حس سلامتی، خدمات ارائه
کنجکاوی نسبت به برند، استفاده از محصولات باعث نشاط 

ری با محصولات )تعامل شود، ارتباط مشتو تحرک می

 فرهنگی(

 ۵۵الی م. ۵م.

 عنصر فزاینده
های صحبت درباره این کالا در فضای مجازی، ایجاد فیلم

 کوتاه مشتریان در هنگام مصرف محصولات
 ۷، م.۱، م.۱م.

 

 های تبلیغاتی مناسباستفاده از کانال پوشش )آماری(
، ۲، م.۸، م.۷، م.۱، م.4، م.۲، م.۵م.

 ۵۵، م.۵۱م.

ارزش ویژه 

 برند

 ۵۱، م.۸، م.۱، م.4، م.۱م. علاقمندی به محصولات، احساس تعلق گروهی تصویر برند

ارزش درک شده 

 مشتری

قیمت مناسب، ارزش درک شده نسبت به پول پرداختی، 
محصولات با بهترین کیفیت، کیفیت همیشگی در 

موقع محصولات، تنوع زیاد، طول عمر محصول، تحویل به

 محصول

، ۲، م.۸، م.۷، م.۵، م.۱، م.4م.
 ۵۱، م.۵4، م.۵۲، م.۵۵، م.۵۰م.

 ۵۱م.

 

ارزش درک شده 
 فردی

لذت بردن از مصرف محصولات، قابلیت اعتماد و اطمینان 
 بالا به محصول

، ۵۲، م.۵۵، م.۵۰، م.۵، م.۱، م.۲م.
 ۵۱م.

دانش 

 مشتری

دانش درباره 
 مشتری

بالقوه، تفکیک دانش و اطلاعات درباره مشتری فعلی و 
 کنندگان از لحاظ دریافت اطلاعاتمصرف

، ۲، م.۷، م.۵، م.۱، م.4، م.۲، م.۵م.
 ۵۱، م.۵4، م.۵۵، م.۵۰م.

 دانش از مشتری

های مشتریان فعلی و بالقوه، دریافت مربوط به نیازمندی

ها از مشتریان درباره محصولات کنونی و نیازهای آتی ایده

 هاآن

، ۸، م.۷، م.۵م.، ۱، م.۱، م.4، م.۵م.

، ۵4، م. ۵۲، م.۵۵، م.۵۰، م.۲م.

 ۵۵، م.۵۱م.

 دانش برای مشتری
صورت شفاف، دادن دادن اطلاعات از محصولات به

 اطلاعات درباره خود شرکت و تجهیزات شرکت
، ۵۱، م.۵4، م. ۵۰، م.۲، م.۵، م.۱م.

 ۵۵م.
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 پیامدهاهای شده در قالب مربوط به مؤلفهبندی کدهای شناساییدسته

 ۵۵الی م. ۵م. افزایش مشتری، خرید مجدد سودآوری پیامد مالی

 ۵۵الی م. ۵م. سهم بازار، ارتباطات پایدار با مشتریان نسبت به رقبا یرقابت یتموقع پیامد رقابتی

 پیامد مشتری

 رضایت مشتریان
رضایت از عملکرد شرکت، ارضای نیازهای آتی مشتریان، 

 آن به دیگرانتعریف از کالا و سفارش 
 ۵۵الی م. ۵م.

 وفاداری مشتریان

تمایل به خرید کالاهای مرتبط وفادار بودن به محصولات، 

، برند اولین انتخاب بودن، توصیه برند به خانواده به آن برند

و دوستان، استفاده از محصولات جدید برند، خریداری کردن 
 با قیمت بیشتر نسبت به رقبا

، ۸، م.۷، م.۱م.، ۱، م.4، م.۲، م.۵م.
، ۵4، م.۵۲، م.۵۵، م.۵۰، م.۲م.

 ۵۱م.

پیامد 

 برندینگ

جایگاه استراتژیک 
 برند

 و تشخیص تواناییاعتماد به برند، افزایش شهرت برند، 
 برند یادآوری

، ۸، م.۷، م.۱، م.۱، م.4، م.۲، م.۵م.

، ۵۱، م.۵۲، م.۵۵، م.۵۰، م.۲م.

 ۵۵م.

 قدرت برند
ظیر نمثبت به نام تجاری، بیجذاب بودن نام تجاری، نگرش 

 بودن نام تجاری، توصیه به دیگران
 ۵۵الی م. ۵م.

 
 روایی محتوا ،برای اطمینان از پرسشنامه وایی طراحی و پرسشنامه( ۲)شکل  مدل اولیه ،با طی این مراحل

(CVR )محتوایی روایی نسبت و شاخص (CVI)سؤال ۵۲۵از  واستفاده شد  است، شدهلاوشه طراحی توسط که 
یف از ط سؤالاتاین  ؛ کهمورد تصویب اساتید قرار گرفت نهایی صورتبه سؤال ۵۵4گویه حذف و  ۵4 شدهطراحی

 .اندلیکرت پیروی کرده
 

 
 (۵4۲۸پارادایم کدگذاری محوری )نگارنده،  .۲ شکل

 

 پژوهش یهاافتهیها و تحلیل داده .۳

بنابراین  باشدمی ۰۱/۰داری در تمامی متغیرها بالاتر از مقدار خطای اچون مقدار سطح معن( 4براساس جدول )
مقادیری کشیدگی که  و -۵و  ۵. همچنین اگر مقدار چولگی متغیرها بین باشندمتغیرهای تحقیق همگی نرمال می

باشند. درنتیجه متغیرها نرمال هستند و چون در مدل متغیر میانجی و کمتر باشد دارای توزیع نرمال می 4از مقدار 
 شود.ه میاستفاد PLSافزار وجود دارد از نرم گرمداخله

 پدیده محوری

 بازاریابی حسی استراتژی

 حواس پنج گانه

حس چشایی 

حس بویایی 
حس بصری 

حس شنوایی 

حس لامسه 

 

 شرایط مداخله گر

 عوامل برند -۲ سازمانیعوامل  -۵

 شرایط علی
 عوامل سازمانی -۵

 عوامل مشتری-۲

 عوامل محیط رقابتی -4

 

 راهبردها

-ایجاد کمپینهای بازاریابی

 حسی )توفان فکری(

 ایجاد ارزش ویژه برند 

 برآورد دانش مشتری 

 

 پیامدها
 پیامد مالی -۵

 پیامد رقابتی -۲

 پیامد مشتری-4
 پیامد برندینگ -۱

 

 شرایط زمینه ایی

 عوامل تکنولوژیکی -4 یفرهنگ –عوامل اجتماعی  -۲ عوامل اقتصادی -۵
 



 ۵۱۰۵ـ پاییز   ۱۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    ۲۷۵

 

 آزمون نرمالیته برای متغیرهای پژوهش .4جدول 

 آماره آزمون تعداد ابعاد متغیر
سطح 

 داریمعنی
 کشیدگی چولگی

ر: 
حو

 م
ده

دی
پ

ی
یاب

ار
از

ی ب
تژ

را
ست

ا
 

 -۰۸/۵ -۸۵/۰ ۰۸۰/۰ ۱4۱/۵ 4۸۱ حس چشایی

 -۰۲/۰ -۲۰/۰ ۵4۵/۰ ۵۵۸/۵ 4۸۱ حس بویایی

 -۸۷/۰ -۱۸/۰ ۰۸۲/۰ ۵۱۸/۵ 4۸۱ حس بینایی

 -۲۵/۵ -۵4/۰ ۰۷۵/۰ 4۲۱/۵ 4۸۱ حس لامسه

 -۰۲/۵ -۵۵/۰ ۰۲۲/۰ ۸4۵/۵ 4۸۱ حس شنوایی

ی
عل

ط 
رای

ش
 

عوامل 

 سازمانی
4۸۱ ۱۱۸/۵ ۵۲۸/۰ ۸۰/۰- ۰۷/۵- 

 -۵۱/۵ -۷۵/۰ ۰۲۲/۰ ۵۱۵/۵ 4۸۱ عوامل مشتری

عوامل محیط 

 رقابتی
4۸۱ 4۲۱/۵ ۰۵۰/۰ ۷۲/۰ ۰۷/۵- 

ط 
رای

ش
نه

می
ز

ی
ا

 

عوامل 

 اقتصادی
4۸۱ ۸۲۷/۵ ۵۱۰/۰ ۷۸/۰- ۲۱/۵- 

عوامل 

 –اجتماعی 
 فرهنگی

4۸۱ ۷۲۱/۵ ۰۸4/۰ ۷۵/۰- ۵۸/۵- 

عوامل 
 تکنولوژی

4۸۱ ۱۱۷/۵ ۰۵۷/۰ ۲۰/۰- ۸۵/۰- 

ط
رای

ش
 

له
اخ

مد
گر

 

عوامل 

 سازمانی
4۸۱ 4۸4/۵ ۰۵۱/۰ ۸۸/۰- ۲۵/۰- 

 -۰۵/۵ -۲۰/۰ ۵۲۵/۰ ۵۷۱/۵ 4۸۱ عوامل برند

ی 
ش

کن
وا

ت 
ما

دا
اق

ی(
رد

هب
را

(
 

ایجاد کمپین 

 بازاریابی حسی
4۸۱ ۵۱۵/۵ ۵۱۵/۰ ۲۰/۰- ۰۲/۵- 

ارزش ویژه 

 برند
4۸۱ ۸۲۱/۰ ۵۱۰/۰ ۸۲/۰- ۵۰/۵- 

 -۸4/۰ -۸۲/۰ ۰۸۲/۰ ۷۷۷/۰ 4۸۱ دانش مشتری

ها
مد

یا
پ

 

 -۵۱/۰ -۲۵/۰ ۵۲۷/۰ ۲۱4/۵ 4۸۱ پیامد مالی

 -۸۰/۰ -۲۱/۰ ۰۲۷/۰ ۵۱۲/۰ 4۸۱ پیامد رقابتی

 -۸۷/۰ -۲۵/۰ ۰۸۲/۰ 4۷۰/۲ 4۸۱ پیامد مشتری

 -۸۰/۰ -۲۱/۰ ۰۱4/۰ 4۱۷/۵ 4۸۱ پیامد برندینگ

 
 گیریاندازههای بررسی برازش مدل

 معیار پایایی، روایی همگرا و واگرا است. 4این برازش شامل 

؛ شده است یریگاندازهپایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ با استفاده از سه معیار ضرایب بارهای عاملی،  پایایی:
شود، نشان از  ۷/۰برای هر سازه بالای  مقدار دو معیار کهیدرصورتاست.  شدهدادهنشان  ۱نتایج در جدول  که

 گیری دارد.های اندازهپایداری درونی مناسب برای مدل
از ماتریس  ۱در جدول  ؛ وشودمی، متغیرها بررسی AVEاین روایی با مقدار ضریب  روایی همگرا و واگرا:

ر  AVEاست که مقدار جذر  شدهاستفادهسنجش واگرایی به روش فورنل و لاکر  تمام متغیرهای مرتبه اول از مقدا

 .ستگیری اندازهاهای دهنده روایی واگرای مناسب و برازش خوب مدلبیشتر است که نشان هاآنهمبستگی میان 
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 گیری بازاریابی چندحسیبرای مدل اندازهو روایی همگرا آلفای کرونباخ  ،مقادیر پایایی ترکیبی ۱جدول 

 هامؤلفه ابعاد متغیر
آلفای 

 کرونباخ

روایی 

 همگرا
AVE 

پایایی 

 ترکیبی
CR 

اعتبار 

 اشتراک
(CV-com) 

 مقدار
CV Red 

ی
یاب

ار
از

ی ب
تژ

را
ست

ا
 

 ۵۲/۰ ۷۰/۰ ۲۵/۰ ۷۲/۰ ۸۷/۰ حس چشایی

 ۱۸/۰ ۱۱/۰ ۸4/۰ ۷۵/۰ ۷۵/۰ حس بویایی

 ۱۸/۰ ۷۰/۰ ۸۷/۰ ۷۰/۰ ۷۲/۰ بیناییحس 

 ۷۲/۰ ۷۰/۰ ۲4/۰ ۸۷/۰ ۸۵/۰ حس لامسه

 ۵۲/۰ ۷۵/۰ ۸۵/۰ ۷۵/۰ ۷۲/۰ حس شنوایی

فه
مؤل

ی
ها

 
ی

عل
 

عوامل 
 سازمانی

 ۷۲/۰ ۷۵/۰ ۲۱/۰ ۸۱/۰ ۲۱/۰ سازمان هایزیرساخت

 ۵۵/۰ ۱۵/۰ ۲۰/۰ ۷۵/۰ ۸۱/۰ رویکرد رقابتی

 ۷۲/۰ ۱۸/۰ ۲۱/۰ ۲۵/۰ ۲۰/۰ گذاریقیمت

 ۷۰/۰ ۱۱/۰ ۲۵/۰ ۷۲/۰ ۸۵/۰ نگرش به فروش

عوامل 

 مشتری

 ۸۷/۰ ۱۷/۰ ۲۱/۰ ۲۵/۰ ۲۰/۰ کنندهمصرففرهنگ 

 ۷۸/۰ ۱۱/۰ ۲۰/۰ ۸۲/۰ ۷۲/۰ منطقه جغرافیایی

 ۷۱/۰ ۱۲/۰ ۲۲/۰ ۸۵/۰ ۸۱/۰ شدت رقابت عوامل رقابتی

فه
مؤل

ی
ها

 
نه

می
ز

ی
ا

 

عوامل 

 اقتصادی

 ۲۲/۰ ۵۱/۰ ۲۵/۰ ۲۱/۰ ۲4/۰ قدرت خرید جامعه

 ۲4/۰ ۵۲/۰ ۲۷/۰ ۲۲/۰ ۲۱/۰ یرونق اقتصاد یتوضع

 –اجتماعی 
 فرهنگی

 ۲۵/۰ ۵۱/۰ ۲۷/۰ ۲۱/۰ ۲۱/۰ تغییرات هیجانی جامعه

 ۲۵/۰ ۵۵/۰ ۲۷/۰ ۲۱/۰ ۲۱/۰ سرانه مصرف کالا

عوامل 

 تکنولوژی

 ۸۱/۰ ۱۵/۰ ۲۱/۰ ۲۰/۰ ۸۲/۰ تکنولوژی هاییشرفتپ

 ۸۰/۰ ۵۵/۰ ۲4/۰ ۸4/۰ ۲۰/۰ خلاقیت و نوآوری

فه
مؤل

ی
ها

 
له

اخ
مد

گر
 

عوامل 
 سازمانی

 ۸۷/۰ ۵۱/۰ ۲۷/۰ ۲۱/۰ ۲۱/۰ مدیریت-عوامل سازمانی

نوع تعامل شرکت و 
 مشتری

۸۱/۰ ۷۲/۰ ۲۵/۰ ۱4/۰ ۷۱/۰ 

 ۷۱/۰ ۱4/۰ ۲۵/۰ ۸4/۰ ۸۰/۰ الگوی اخلاقی

 عوامل برند
 ۸۵/۰ ۵۲/۰ ۲۱/۰ ۸4/۰ ۲4/۰ آگاهی و تداعی برند

 ۷۲/۰ ۷۱/۰ ۲۵/۰ ۸4/۰ ۲۱/۰ دهانبهدهانتبلیغات 

فه
مؤل

ی
ها

 
ا(

ده
بر

اه
)ر

ی 
ش

کن
وا

ت 
ما

دا
اق

 

 کمپین:

ابی یایده
بازاریابی 

حسی )توفان 
 فکری(

 ۷۷/۰ ۵۲/۰ ۲۱/۰ ۸4/۰ ۲4/۰ شخصیت برند

 ۸۱/۰ ۵۰/۰ ۲۵/۰ ۲۲/۰ ۲۵/۰ ارتباط هیجانی

 ۸۲/۰ ۷۱/۰ ۲۵/۰ ۲۰/۰ ۲۱/۰ مشتریان هدف

 ۷۱/۰ ۷۵/۰ ۲۵/۰ ۷۸/۰ ۲۱/۰ دوسویهتعامل 

 ۸۸۰/۰ ۱۱/۰ ۲۱/۰ ۸۲/۰ ۸۸/۰ عنصر فزاینده

 ۵۰/۰ ۵۲/۰ ۲۱/۰ ۲۲/۰ ۲۵/۰ پوشش )آماری(

ارزش ویژه 
 برند

 ۸۵/۰ ۵۲/۰ ۲۲/۰ ۸۵/۰ ۸۱/۰ تصویر برند

 ۷۵/۰ ۷۰/۰ ۲۵/۰ ۷۷/۰ ۲۱/۰ ارزش درک شده مشتری

 ۷۱/۰ ۱۵/۰ ۲۱/۰ ۸۵/۰ ۲4/۰ ارزش درک شده فردی

 دانش مشتری

 ۸۵/۰ ۱۸/۰ ۲4/۰ ۸۱/۰ ۲۱/۰ دانش درباره مشتری

 ۵۸/۰ ۵۸/۰ ۲۱/۰ ۸۲/۰ ۲۲/۰ دانش از مشتری

 ۷۲/۰ ۷۵/۰ ۲۵/۰ ۲۱/۰ ۸۷/۰ دانش برای مشتری

فه
مؤل

ی
ها

 
ها

مد
یا

پ
 

 ۷4/۰ ۱۸/۰ ۲۸/۰ ۲۵/۰ ۲۰/۰ سودآوری پیامد مالی

 ۸۵/۰ ۱۱/۰ ۲۱/۰ ۸۲/۰ ۸۸/۰ یرقابت یتموقع پیامد رقابتی

 پیامد مشتری
 ۸4/۰ ۵۸/۰ ۲۱/۰ ۸۷/۰ ۲۲/۰ رضایت مشتریان

 ۸۵/۰ ۷۲/۰ ۲۱/۰ ۸۲/۰ ۲۱/۰ وفاداری مشتریان

 پیامد برندینگ
 ۷۷/۰ ۵۰/۰ ۲4/۰ ۸۲/۰ ۸۲/۰ جایگاه استراتژیک برند

 ۸۵/۰ ۵۷/۰ ۲۱/۰ ۸۵/۰ ۲۲/۰ قدرت برند
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مشخص است، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی متغیرها مربوط به پسایندها و  ۱که در جدول  طورهمان
گیری مورد ها در مدل اندازهباشد درنتیجه تمامی سازهمی ۷/۰پیشایندهای بازاریابی چندحسی برای هر سازه بالای 

 ۱/۰بالای  پیشایندهای بازاریابی چندحسیگیرد. پایایی اشتراکی تمامی متغیرها مربوط به پسایندها و قرار می یدتائ
بیشتر  ۱/۰ز ا شدهاستخراجتمامی میانگین واریانس اشتراکی و  باشدمی باشد که خود نشان پایایی بالای مدلمی

 . لذا این پژوهش از روایی واگرایی مناسبی برخوردار است.باشدیم CR>AVEبوده، همچنین 
استفاده شد.  cv.comگیری از شاخص سنجش کیفیت مدل اندازهبرای . گیریآزمون کیفیت مدل اندازه

و خیلی نزدیک به یک  4۲/۰تحقیق بیشتر از  یریگاندازهمتغیرهای مدل  cv.comمیانگین  ۱در جدول  ازآنجاکه
 .باشدیمبالا بودن قدرت بالایی پیشگویی مدل  دهندهنشانکه  باشدیم

( در ۲۰۰۲هنسلر و همکاران ). (GOF)و کیفیت کل مدل ساختاری  (Q2)آزمون کیفیت مدل ساختاری 
و  ۵۱/۰، ۰۲/۰زا سه مقدار درون یهاسازهدر مورد  (آزمون کیفیت مدل ساختاری) بینی مدلمورد شدت قدرت پیش

 هست درنتیجه 4۱/۰بیشتر از  (CV Redچون مقادیر افزونگی یا )( ۱)اند. با توجه به جدول را تعیین نموده 4۱/۰

های معادلات ساختاری است. با توجه به سه مربوط به بخش کلی مدل GOFمعیار  .باشدیمکیفیت مدل قوی 
برای کیفیت  ۸۷/۰معرفی و حصول  GOFضعیف، متوسط و قوی برای  صورتبهکه  4۱/۰و  ۲۱/۰، ۰۵/۰مقدار 

 .باشدمییار مناسب و قوی مدل کل مدل ساختاری در این پژوهش، نشان از برازش بس
 .ودشمیاز دو معیار: معناداری وزنی و عامل تورم یا تورش استفاده  مدل  آزمونبرای . گیریمدل اندازه آزمون

درنتیجه با  باشدمی ۱۸/۲بیشتر از  سؤالاتبرای تمامی  آمدهدستبه t که آنجا از ۲شکل با توجه به نتیجه  در

 شوند.حذف نمی سؤالاتاز  کدامهیچو  باشندمیمطلوب  سؤالاتوضعیت  %۲۲احتمال اطمینان 
 

 
 خروجی نرم افزار درباره ضرایب معناداری )نمرات تی( مدل اندازه گیری متغیرها .۲شکل 

 
 مربوط به مسیرهای مدل tو مقدار  تأثیرضرایب  .۱جدول 

2 تأثیر مسیر
R  مقدارt نتیجه 

 مسیر تائید ۵۵/۲ ۸۲/۰ ۰۲/۰ نتایج <--عوامل علی 

 مسیر تائید 4۵/۵۷۷ ۲۲/۰ ۲۵/۰ پدیده محور )بازاریابی چندحسی( <--عوامل علی 
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2 تأثیر مسیر
R  مقدارt نتیجه 

 مسیر تائید ۵۵/۲ ۲4/۰ ۰۲/۰ اقدامات واکنشی )راهبردها( <--عوامل علی 

 مسیر تائید ۷۱/۲ ۲۱/۰ 4۰۰/۰ عوامل علی <--گر عوامل مداخله

 مسیر تائید ۲4/۸ ۲۵/۰ ۷۲/۰ نتایج <--گر مداخلهعوامل 

 مسیر تائید ۰۲/۲ ۲۱/۰ ۲۸/۰ پدیده محور )بازاریابی چندحسی( <--گر عوامل مداخله

 مسیر تائید ۲۲/۸ ۲۷/۰ ۷۵/۰ اقدامات واکنشی )راهبردها( <--گر عوامل مداخله

 مسیر تائید ۷۱/۲۱ ۲۲/۰ ۲۲/۰ نتایج <--پدیده محور )بازاریابی چندحسی(

 مسیر تائید ۱۲/۲۰ ۲4/۰ ۸۸/۰ اقدامات واکنشی )راهبردها( <--پدیده محور )بازاریابی چندحسی(

 مسیر تائید ۲۵/۲۷4 ۲۵/۰ ۲۸/۰ نتایج <--اقدامات واکنشی )راهبردها(

 مسیر تائید ۵۵/۵ ۲۵/۰ ۵۸/۰ عوامل علی <--ای عوامل زمینه

 مسیر تائید ۷۷/۲ ۲۲/۰ ۲۱/۰ نتایج <-- ایعوامل زمینه

 مسیر تائید ۵۲/۵ ۲۲/۰ ۵۵/۰ پدیده محور )بازاریابی چندحسی( <-- ایعوامل زمینه

 مسیر تائید ۷۷/۲ ۲۱/۰ ۵۸/۰ اقدامات واکنشی )راهبردها( <-- ایعوامل زمینه

 

 %۲۱بنابراین با احتمال اطمینان  ،باشندمی ۲۵/۵از  ی مسیرها بالاتربرای همه ۱در جدول  t مقدار ازآنجاکه
غیر مستقل متغیر وابسته را بر مت تأثیرگذاریمیزان  ،شوند و ضرایب معناداریمی تائیدتوان گفت تمامی مسیرها می

که  کندمیبیان  2R. مقادیر گرددیم تائیددر جدول  شدهعنوانبنابراین تمامی مسیرهای ؛ دهدمیمورد ارزیابی قرار 
درصد از تغییرات نتایج  ۸۲عوامل علی  مثلاً؛ باشدمیچند درصد تغییرات متغیر وابسته مربوط به متغیر مستقل 

 .کنندمی بینیپیشپیامدها را درصد از تغییرات  ۷۲. عوامل علی کنندمی بینیپیشرا  آمدهدستبه
 

 هاو پیشنهاد گیرینتیجه .۴

صنعت  رد «پیامدها و پیشایندها استراتژی بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(: ماهیت،» نهایی الگوی روایت
نشان  4تبینی شماتیک در قالب شکل  در پژوهش، اصلی سؤال پاسخ که تندگردش لبنی مصرفی محصولات

  است. شدهداده

ازاریابی ب تندگردش لبنی، مصرفی محصولات صنایع گونه بیان کرد که: دراین ۵توان در جواب سؤال فرعی می
 در که ستا تصمیماتی و هافعالیت دربرگیرنده تمامی استراتژی عملیاتی، یک عنوانبه حسی )مبتنی بر حواس(،

 اهداف تنمحقق ساخ منابع محدود قسمت بازاریابی )نیروی انسانی، مالی، تجهیزات و ...( و بهینه تخصیص راستای
(، عناصر ۵4۲۲های پژوهش، شود. بنابر نتایج پژوهش )یافتهمی اتخاذ مشتری، با رویارویی سطح در بازاریابی،

لی تندگردش لبنی در پنج دسته ک مصرفی محصولات استراتژی بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( در صنایع
از  کیها حاکی از آن هستند که یشناسایی شد: استراتژی حواس چشایی، بویایی، بصری، شنوایی و لامسه. یافته

ر های استاندارد، داشتن طعم تازه دابعاد اصلی استراتژی بازاریابی حسی، حس چشایی از منظر استفاده از اسانس
باشد. بعد حس بویایی از منظر عطر محصولات و تازه بودن خود محصولات و درنهایت خوشمزگی محصولات می

، باشند، حس بینایی از منظر رنگ محصولاتیلبنیات و بوی نوستالژیک یا سنتی دادن محصولات دارای اهمیت م
خاطر لمس کردن محصولات )نرمی و  چیدمان محیطی و یکدست و یکنواخت بودن محصولات؛ حس لامسه به

رسند و درنهایت حس شنوایی از منظر موسیقی که در زبری( و دمایی محیطی که محصولات در آن بفروش می
ازی شدند. ساهای نابهنجاری که آرامش مشتریان را آشفته نماید مفهومشود و نبود صدمحیط فروشگاه استفاده می

 حصولاتم نیز مشخص شد که حس چشایی بیشترین تأثیر را در بازاریابی حسی صنایع 2Rالبته با توجه به آزمون 

گردش تند صرفیم محصولات بنابراین تدوین استراتژی بازاریابی حسی صنایع باشد؛تندگردش لبنی دارا می مصرفی



 ۵۱۰۵ـ پاییز   ۱۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    ۲۸۰

 

 باشد کهی، حواس چشایی، بویایی، بصری، شنوایی و لامسه میحوزه ۱لبنی به معنای اتخاذ بهترین تصمیمات در 

ر اختیار هایی که دها و اهداف خود و واحد بازاریابی همچنین با توجه به منابع و توانمندیها بسته به سیاستشرکت
آسودو و فایربانکس (، ۲۰۵۷) نتونی و همکاران(، آ۲۰۵۷) ارانهلمافالک و همکگیرد. در تحقیقات دارد بکار می

پور و همکاران (، اسماعیل۵4۲۷زاده و همکاران )(، حسین۵4۲۸(، قاسمی )۲۰۵۱) کریشنا و همکاران(، ۲۰۵۷)
بعد )حواس چشایی، بویایی، بصری، شنوایی و لامسه( که در این  ۱( برای بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( ۵4۲۱)

 اند.نظر گرفته شده است را درقیق بکار گرفتهتح
 

 
 

 (۵4۲۲های پژوهش، الگوی پیشایندهای استراتژی بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( )یافته . 4شکل 

 
 صرفیم محصولات بازاریابی حسی صنایع شدهشناساییای( زمینهگر/ی/مداخلهعلّ )شرایطپیشایندهای 

 اند.شدهارائهزیر صورت بهتندگردش لبنی 
 پدیده عهتوس یا موجب وقوع و گذارندمی تأثیر محوری پدیده یا مقوله بر مستقیماً شرایط علیشرایط علی: 

 علی شرایط عنوانبهحاضر عوامل سازمانی، عوامل مشتری و عوامل محیط رقابتی  پژوهش شوند. درمی محوری
تحقیقات  .دتندگردش لبنی شناسایی شدن استراتژی بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( محصولات مصرفی بر اثرگذار

 یک ارائه ورمنظبهاما  ؛گرفته استصورت ن حسی بازاریابی هایاستراتژیبر  تأثیرگذارزیادی درباره شرایط علی و 
نگاه کلی در تنظیم پیشایندهای استراتژی بازاریابی حسی از مدل مثلث کنیچی اوهمائه، یکی از پیشگامان مشهور 

وفقیت عامل کلیدی م هر استراتژی، سه عامل اصلی تنظیم درکند می تأکیدحوزه استراتژی بهره گرفته شد. وی 
( ۵4۲۱و همکاران ) پوراسماعیل( و ۵4۲۷گرفته شوند: شرکت، مشتری و رقابت. در تحقیق حسین زاده ) نظر درباید 

 .اندشدهبیان مذکورعوامل 

 

استراتژی بازاریابی 

 حسی
 چشایی

 لامسه بینایی

 شنوایی بویایی

حواس 
 گانهپنج

 محیط کلان

 محیط خرد

 گرشرایط مداخله

 .عوامل برند عوامل سازمانی

 آگاهی و تداعی برند مدیریتی-عوامل سازمانی
 تبلیغات دهان به دهان شرکت و مشترینوع تعامل 

 الگوی اخلاقی 
 

 شدت رقابت

 

 فرهنگ مصرف کننده

 منطقه جغرافیایی

 منابع و زیرساختهای سازمان

 رویکرد رقابتی
 قیمت گذاری

 نگرش به فروش

 عوامل سازمانی
 

 عوامل مشتری
 

عوامل محیط 
 رقابتی

 

 شرایط علی

 عوامل تکنولوژیکی فرهنگی-اجتماعیعوامل  عوامل اقتصادی 
 پیشرفتهای تغییرات هیجانی و نگرش قدرت خرید جامعه

 تکنولوژی جامعه وضعیت رونق
 خلاقیت و نوآوری سرانه مصرف کالا اقتصادی 

 زمینه ای شرایط
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ی حسی روی استراتژی بازاریاب ولی نیستند سازمان کنترل تحت و هستند زابرون عواملاین ای: شرایط زمینه

 اینکه جز دندارن ایچاره اغلب بازاریابی دارند. مدیران تأثیرتندگردش لبنی  حواس( محصولات مصرفی)مبتنی بر 
 قتصادیا عوامل سازند. منطبق هاآن با را هایشاناستراتژی و بپذیرند هستند که طورهمان محیطی را متغیرهای این

 کشور یک در محصول برای یک بالقوه تقاضای کلی اندازه ... و رونق اقتصادی جامعه، وضعیت خرید قدرت نظیر
 رنظی هاآن تغییرات روند جامعه رو در موجود فرهنگی و اجتماعی رفتارهای و هاارزش دهند،می قرار تأثیر تحت را

لاعات و اط فناوری در هاپیشرفت نظیر عوامل تکنولوژی هیجانی و نگرش جامعه و سرانه مصرف کالا و تغییرات

ندگردش ت بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( محصولات مصرفی استراتژی تدوین هنگام به ی بایدخلاقیت و نوآور
 تأثیراست.  بازاریابی صورت نگرفته هایاستراتژیای تحقیقات زیادی درباره شرایط زمینه. شوند گرفته نظر در لبنی

عوامل اقتصادی اعم از قدرت خرید جامعه و وضعیت رونق اقتصادی در تمامی تحقیقات بازاریابی در محیط خرد 
(، ۵4۲۷(، حسین زاده )۲۰۵۷) هلمافالک و همکارانتوسط محققانی چون  شدهارائهاما تحقیقات  اندشدهعنوان

 .اندنمودهرا بیان  یادشدهز عوامل بعضی ا(، ۵4۲۱و همکاران ) پوراسماعیل (۲۰۵۱و همکاران ) کریشنا

 ار بر استراتژی بازاریابی حسی ایزمینه و علی شرایط اثرگذاری شدت گرمداخله شرایطگر: شرایط مداخله

 کرده ایجاد تداخل اثرگذاری در این یا کنندمی تسهیل یا را ایزمینه و علی عوامل تأثیرگذاری لذاکنند. می تعدیل
 صورتهب شانتأثیرگذاری و ماهیت باشندمی کنترلقابل ماهیتاً گرمداخله کنند. شرایطمی ایفا را مانع نقش و

مدیریتی، نوع تعامل شرکت و مشتری، الگوی اخلاقی،  -است. عوامل سازمانی شامل عوامل سازمانی اقتضایی
ی گر استراتژی بازاریابی حسشرایط مداخله عنوانبه دهانبهدهاند، تبلیغات عوامل برند شامل آگاهی و تداعی برن

 ارانو همک محققانی چون حسین زاده .شناسایی شدندتندگردش لبنی  )مبتنی بر حواس( محصولات مصرفی

عوامل (، ۲۰۵۷) نتونی و همکارانآ(، ۲۰۵۱) و همکاران ( کریشنا۵4۲۱و همکاران ) پوراسماعیل(، ۵4۲۷)
 .اندکردهعنوان را  شدهشناسایی

 حصولاتم بازاریابی حسی صنایع شدهشناسایی)راهبردها/ پیامدهای استراتژی بازاریابی حسی(  پسایندهای
 تندگردش لبنی مصرفی

 چه و شدهریزیبرنامه و آگاهانه صورتبه چه آن، فرآیند و استراتژی بازاریابی حسی تدوین راهبردهای

 این در بازاریابی حسی استراتژی محوری پدیده قبال در عملیاتی اقدام عنوانبه ،شونده پدیدارو  تکوینی صورتبه

تدوین راهبردهای استراتژی بازاریابی  عملیاتی فرآیند در نهادن گام با هاشرکت درواقع. شد شناسایی پژوهش
مصرفی تندگردش  محصولات بازاریابی حسی استراتژی شدهشناسایی ابعاد خصوص در گیریتصمیم به حسی،

 صنعت فعال در ایرانی هایسازمان اغلب در هنوز که بود آن از حاکی پژوهش ورزند. نتایجلبنی مبادرت می

اقدامات  درنهایت .ندارد ی وجودباستراتژیک بازاریا نقش از درستی تندگردش لبنی درک مصرفی محصولات

 (.۵4۲۲پژوهش،  هاییافته) باشدمی ۵به شرح شکل  شدهشناساییواکنشی یا راهبردهایی 



 ۵۱۰۵ـ پاییز   ۱۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    ۲۸۲

 

 
 (۵4۲۲های پژوهش، اقدامات واکنشی )راهبردها( برای استراتژی بازاریابی حسی )یافته .۵شکل 

 
ممکن است آن آن، درنتیجه طراحی یا اجرای مناسب و راهبردهای  بازاریابی حسی پیامدهای استراتژی

 سودآوری، شود، اجرا و طراحی خوبیبهبازاریابی حسی  استراتژی گیرند. اگر قرار منفی تا از مثبت ایدامنه در

تثبیت جایگاه استراتژیک  درنهایتو  برند بهمشتریان وفاداری  و رضایت بیشتر، بازار سهم و در بازار رقابتی موقعیت
 مشتریان، و بازار ملاحظات از بازاریابی حسی برخاسته استراتژی داشت. چنانچه خواهد پی در ند و قدرت برند رابر

 سازمان بلندمدت اندازچشم و شرکت کلان هایاستراتژی با یا نباشد، سازمان داخلی امکانات و هاتوانمندی و رقبا

 و رقابتی موقعیت دادن دست از نظیر سنگینی بسیار تبعات و باشدمی منفی پیامدها باشد، نداشته همخوانی
نتایجی که (. ۵4۲۲پژوهش،  هاییافتههمراه داشته باشد ) به را مشتریان دادن دست از و هنگفت مالی ضررهای

نی در نتایج محققا توانمیاست  آمدهدستبهبازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(  برای راهبردها و پیامدهای استراتژی
(، ۵4۲۸(، قاسمی )۲۰۵۷) نتونی و همکاران(، آ۵4۲۱و همکاران ) پوراسماعیل(، ۵4۲۷همچون حسین زاده )

گونه بیان این ۲فرعی در جواب  توانمیای دید. ( به گونه۲۰۵۱) کریشنا و همکاران(، ۲۰۵۷) هلمافالک و همکاران
پیشایندها و پسایندهای استراتژی بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(  ، تمامی روابط دربنابر نتایج پژوهشکرد که: 
  تندگردش لبنی وجود داشته است. مصرفی محصولات در صنایع

 تأثیربیشتر و همچنین ضریب  ۲۵/۵از حد استاندارد آن  که آنجا از ۱جدول و مقدار تی  تأثیربا توجه به ضرایب 

 وجود دارد. زیر روابط معنادار و مثبتی صورتبهدرنتیجه بین تمامی متغیرهای مستقل و وابسته  باشدمیمثبت  نیز
ی بر استراتژی بازاریابی حسی )مبتنتندگردش لبنی بر  مصرفی محصولات بازاریابی حسی صنایععوامل علی 

ر گعوامل مداخله مثبت و معناداری وجود دارد.اثر بازاریابی حسی نتایج  واقدامات واکنشی )راهبردهای(  ،حواس(
اقدامات  ،استراتژی بازاریابی حسی، بر عوامل علیتندگردش لبنی  مصرفی محصولات بازاریابی حسی صنایع
ی عوامل استراتژی بازاریاب اثر مثبت و معناداری وجود دارد.بازاریابی حسی یعنی پیامدهای  وواکنشی )راهبردهای( 

اثر مثبت  بازاریابی حسینتایج  وتندگردش لبنی بر اقدامات واکنشی )راهبردهای(  مصرفی تمحصولا حسی صنایع

ازاریابی بتندگردش لبنی بر نتایج  مصرفی محصولات اقدامات واکنشی بازاریابی حسی صنایع و معناداری وجود دارد.
نتایج  واقدامات واکنشی  ،ابی حسیاستراتژی بازاری ،ای بر عوامل علیعوامل زمینه مثبت و معناداری دارد.حسی 

  اثر مثبت و معناداری وجود دارد.بازاریابی حسی 

ی )راهبردها(
ش

ت واکن
اقداما

 

 ایجاد کمپین بازاریابی حسی )توفان فکری(

 شخصیت برند
 ارتباط هیجانی
 مشتریان هدف

تعامل دوسویه )تجربه زنده 
 برند(

 عنصر فزاینده
 پوشش )آماری(

 ایجاد ارزش ویژه برند

 تصویر برند

 درک شده مشتریارزش 

 برآورد دانش مشتری

 دانش درباره مشتری
 دانش از مشتری

 دانش برای مشتری
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آسودو و (، ۲۰۵۷) نتونی و همکارانآ(، ۲۰۵۷) هلمافالک و همکاراننتایج محققانی چون  تحقیق بانتایج 

(، ۵4۲۷(، حسین زاده )۵4۲۸(، قاسمی )۲۰۵۱) کریشنا و همکاران (،۲۰۵۱) ارنکول و همکاران(، ۲۰۵۷)فایربانکس 
بنابر بیان کرد که:  گونهاین 4فرعی  سؤالدر جواب  توانمی .باشدمیهمراستا  (۵4۲۱و همکاران ) پوراسماعیل

زاریابی استراتژی با آمدهدستبه( الگوی کلی یعنی پیشایندها و پسایندهای ۵4۲۲های پژوهش، یافتهنتایج پژوهش )
شد، پدیده محوری:  بندیدستهمقوله  ۵تندگردش لبنی در  مصرفی محصولات حسی )مبتنی بر حواس( در صنایع

وله ، اقدامات واکنشی، پیامدها شناسایی شد. مقگرمداخلهای، شرایط استراتژی بازاریابی، شرایط علی، شرایط زمینه
بعد عوامل  4یی، بصری، شنوایی و لامسه شناسایی شد. شرایط علی در بعد حواس چشایی، بویا ۱پدیده محور در 

 ،بعد عوامل اقتصادی 4در  ایزمینهعوامل مربوط به مشتری و عوامل محیط رقابتی شناسایی شد. شرایط  ،سازمانی
 عوامل برند وانی بعد عوامل سازم ۲گر در شناسایی شد. شرایط مداخله فناوریعوامل  و فرهنگی –عوامل اجتماعی

ارزش ویژه برند و دانش  ،بعد ایجاد کمپین بازاریابی حسی )توفان فکری( 4شناسایی شد. اقدامات واکنشی در 
 ی شد.شناسای ،پیامد مشتری و پیامد برندینگ ،پیامد رقابتی ،بعد پیامد مالی ۱مشتری شناسایی شد. پیامدها در 

 ترسیم کرد. ۷)مبتنی بر حواس( را به شکل  بازاریابی حسی استراتژی مدل نهایی شده
 

 
 (۵4۲۲های پژوهش، نهایی پسایندها و پیشایندهای استراتژی بازاریابی حسی )یافته یالگو .۷شکل 

 
 استراتژی بازاریابی و واکنشی )راهبردی( برای مقوله پدیده محور آمدهدستبه هایمؤلفهابعاد و  به با توجه

 گیرندگانمیمتصحسی )مبتنی بر حواس( در صنعت محصولات مصرفی تندگردش لبنی به مدیران ارشد، بازاریابی و 
 :شودمیپیشنهاد 

 د که پیدا الژیک بپردازنبه تولید محصولات نوست توانندمیلبنی برای ایجاد یک حس ماندگار  هایشرکت
  .گیردمیصورت  راحتیبهکردن این محصولات با یک مطالعه میدانی 

  باشدمیبهترین روش جذب مشتری ارائه محصولات تازه و حتی با تاریخ مصرف بیشتر.  

  مپین . کخوردمیکمبود ایجاد کمپین بازاریابی حسی در صنعت محصولات مصرفی تندگردش به چشم

تا شخصیت برند را به زندگی مشتریان  کندمیکمک  هاسازمانبه  BETTER ی یعنی مدلبازاریابی حس

بازاریابی حسی 
 گانه( ۱)حواس 

 حس چشایی

 حس بویایی

 حس بصری

 حس شنوایی

 حس لامسه

 عوامل سازمانی

 عوامل مشتری

عوامل محیط 

 رقابتی

 عوامل سازمانی عوامل برند

 پیامد مالی

 پیامد رقابتی

 پیامد مشتری

 پیامد برندینگ

های ایجاد کمپین

 بازاریابی حسی

ایجاد ارزش ویژه 
 برند

برآورد دانش 
 مشتری

 فرهنگی-عوامل اجتماعی عوامل تکنولوژیکی عوامل اقتصادی



 ۵۱۰۵ـ پاییز   ۱۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    ۲۸۱

 

د تبلیغ و تمرکز بر ایجا کنندهمصرفتعامل دوسویه شرکت با  . ایجاد کمپین بازاریابی برای ایجادبیاورد

 . شودمیبسیار توصیه  دهانبهدهان

  هایانالکگیری دیگر با اندازه گیریاندازهباید صورت گیرد اما این  قطعاًارزیابی کمپین بازاریابی حسی 
یا هزینه برای هر  CPTتبلیغات تلویزیونی دارای شاخص  مثلاً ؛باشدارتباطات بازاریابی سنتی متفاوت می

ستاندارد ا گیریاندازهاست. باید از یک شاخص  شدهگرفتهدرونی آن نادیده  تأثیرگذاریهزار نفر است؛ اما 

در بین  هاآنهای مختلف خودش است و استفاده کرد چون هر شرکت بازاریابی حسی دارای شاخص
 گیریندازهامثبت  هایدیدگاهمختلف بازاریابی حسی یکسان نیستند. باید از  هایبخش کنندگانتأمین

خاطر حاصل از مقایسه زیرا در بعد مثبت آن خریداران امنیت  ؛استفاده شود Neilsonتلویزیونی نظیر 
 کردن را دوست دارند.

استراتژی بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(  ایزمینهگر و ، مداخلهیعلّ هایمقوله هایمؤلفهابعاد و به با توجه 
  :شودیمپیشنهاد  گیرندگانتصمیمصنعت محصولات مصرفی تندگردش لبنی به مدیران ارشد، بازاریابی و 

  ارتقای  منظوربه مدیران سازمانیکاربردی و میدانی برای  هایآموزش هایبرنامهتدوین و اجرای
و  هاگذاریسیاست درمباحث مورد پیشنهاد  ترینمهمیکی از ارتباطی و اثرگذار،  هایمهارت
 ت. اس تندگردش مصرفی محصولات هایشرکت واحد بازاریابی هایگیریتصمیم

 آموزیمهارت هایبرنامه بازاریابی، مناصب برای صلاحیت صاحب افراد استخدام هایدشواریبه  توجه اب 

از  سریع برداریبهره برای انسانی منابع سازمانیدرون توسعه و رشد ،کارتازه بازاریابی نیروی برای
  .بود خواهد اثربخش بسیار جدید محصولات یا و رشد حال در بازارهای

 و مستمر منظم پایش منظوربهیا تقویت واحدهای بازاریابی استراتژیک و تحقیقات بازار،  اندازیراه 

 محیط در رقابتی محیطو  مشتریان و رقبا اطلاعات تحلیل و گردآوری سازمان )نظیرطی محی متغیرهای

 و سازمان برای واحد بازاریابی کلان(، محیط در فناوری اقتصادی، تحلیل عوامل و گردآوری و خرد
 باشد.بسیار مثمر ثمر می هاآن استراتژیک تصمیمات هدایت
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