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 چکیده

وین و کانالهاى متنوعى هستند که با تمام ظرفیت و پتانسیل از شیوه هاى ن هاشرکت هاى بزرگ امروز به دنبال روش    

د به وفادارى و از طریق به کارگیرى روش هاى جدیبازاریابى استفاده کنند تا بتوانند در فضاى جدید و بدون ارتباط یک طرفه 

 جیترو ) ارتباطات یابزارها رینسبت به سا دتریمهم و نسبتاً جد یاز ابزارها یکی یحس یابیمشتریانشان اقدام کنند. بازار

و  ییاسانش ندیفرآ ،یحس یابیاست. بازار (میمستق یابیفروش و بازار یها یچاشن ،یفروش حضور ،یعموم روابط غات،یتبل،

 یتجار یها نام تیکند که شخص یارتباطات دوجانبه ا ریتا آنها را درگ است سودآور یبه روش یمشتر قیو علا ازهاین نیتأم

بر  و مستند ی مختصرضمن مرور، حاضرمقاله در  کند. جادیافزوده ا شارز هدف، انیمشتر یآورده و برا یرا به زندگ( برندها)

رائه نموده را ا تعاریف و ابعاد بازاریابی حسی ،تاریخچهصری از تعاریف، ، به بیان مختاریابی حسیبازمربوط به ادبیات موضوعی 

ه شده است.ارائ و پیشنهادات مرتبط با آن گیرینتیجه و بندی شده و در قالب بحثاست. در پایان مقاله نیز، موارد مذکور جمع  
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 مقدمه -1

امروز دیگر ابزارهاى ترویج بازاریابى مانند تبلیغات، چاشنى هاى فروش، روابط عمومى، فروش مستقیم و... جذابیت هاى گذشته 

را براى مخاطبان ندارد و شرکت هاى بزرگ ناگزیرند براى حفظ مشتریان از روش جدید بازاریابى حسى استفاده کنند. بازاریابى 

ناسایى و تأمین نیازها و علائق مشترى به روشى سودآور مصرف کنندگان را از طریق ارتباطات دو حسى تلاش دارد که با ش

بازاریابى حسى، اندازه گیرى تجربه مشترى از نشان تجارى را  جانبه و زنده با خاطره اى مثبت و به یاد ماندنى درگیر کند،

نخستین و مهم ترین اصل  آشنایى تا حامیان برند هدایت نماید. دنبال مى کند و تصمیم دارد تا مشتریان را از مراحل ابتدائى

بازاریابی، توجه به خواسته مشتری است. سازمان ها بدون توجه به خواسته مشتری نمی توانند به حیات خود ادامه دهند. توجه 

اعتبار شرکت و همچنین  به خواسته و ترجیحات مشتری، موجب رضایت و وفاداری او می گردد و در نتیجه ، افزایش شهرت و

افزایش سودآوری آتی شرکت را به دنبال دارد. آگاه بودن از ترجیحات مشتریان بالقوه می تواند دارای اهمیت بسیار باشد، اگر 

ترجیحات مشتریان را بدانیم، می توانیم بر رفتار آن ها کنترل داشته باشیم. ترجیح مشتری، ناشی از نگرشی است که به یک 

 .]1 [نام تجاری خاص دارد  محصول یا

روبه  واقعیت این با شرکت ها ترکیب جمعیت، و محیط در پیوسته تغییرات و بازارها از بسیاری شدن اشباع و رقابت گسترش با

 هر امروزه نیستند. روبه رو رشد حال در بازارهای و رشد روبه نظام اقتصادی یک با گذشته مانند دیگر امروزه که شدند، رو

 ]2 [مبارزه کنند.  باید کاهش به رو یا ثابت بازار از بیشتری سهم آوردن دست به برای شرکتها و دارد خود را ویژه ارزش مشتری

 بازاریابی و اجتماعی بازاریابی بازاریابی، فروش، تولید، مفاهیم از بازاریابی مدیریت با نگاهی به تحولات اخیر مشاهده میگردد که.
 اما است مشتری رضایت اجتماعی، بازاریابی و بازاریابی مفهوم کلیدی عنصر . است تجربی رسیده اریابیباز مفهوم به رابطه مند

 به برندها . کرد تلاش مشتریان در عاطفی دلبستگی نوعی ایجاد در باید و نبوده کافی به تنهایی مشتری رضایت موارد برخی در

 و برندها بین ارتباطات .بپردازند نیز را آن بهای آنها از العمرمادام ارزش کسب و مشتری برای وفاداری که آموزندمی تدریج

 تجربه یک ارائه بر مبتنی حسی، بازاریابی عصر یعنی بازاریابی، جدید عصر .است شدید حال دگرگونی در آنها هدف مشتریان

مصرف  سوی از برند یادآوری به نهایتا و امدبیانج افزوده ارزشی به او زندگی در تا است هدف برای مشتری برند با مرتبط ایافسانه

 مشتری برای را فراموش نشدنی تجربه ای آنکه دلیل به بلکه، زده فریاد بلندتر برند که علت این به نه هم آن شود؛ منجر کننده
 ].3 [ ه است کرد فراهم

 است که حالی در این .است شده فتهگر نادیده که است مدیدی مدتهای انسان حواس اهمیت که کنندمی ادعا پژوهشگران برخی

 کاملا مستند علمی لحاظ از حقیقت این و بوده اهمیت حائز بسیار برند ذهنی تصویر و برند هویت سازیشفاف برای انسان حواس

 در پژوهش ما نظری های خاستگاه مهمترین از یکی این .گذاردمی تاثیر رفتارش روی انسان پنجگانه حواس که است مبرهن و

را  واقعیت این بازاریابی که معتقدند حسی بازاریابی متخصصان واقع، در ].4 [ استبازاریابی  در انسان حواس اهمیت ردمو

 جدید و آنها دید از تجارب این چنانچه کنند ومی گفتگو یکدیگر با خود هایتجربه مورد در روزه هر مردم که است کرده فراموش

نظر  در را واقعیت این بایست می ها شرکت .است بازاریابی اصلی ی وظیفه انجام برای انالک موثرترین برسد، نظر به خلاقانه

 یک برند از مثبت تجربه ای با طبیعی روال این در و باشد مشغول خود روزانه فعالیت به معمول مطابق فردی اگر که داشته باشند
 امر و این بود خواهد زیاد بسیار میکند، ملاقات آنها با هفته یا و وزر طول در که افرادی دیگر با گفتگو احتمال آنگاه شود، روروبه

 ی ی توصیه واسطه به بلکه کند می مراجعه شرکت به مجددا و انجامد می مشتری در مثبت رفتاری نیات گیری شکل به تنها نه

 بازاریابی در حقیقت. شوند می غبرا شرکت خدمات از استفاده به نیز بازار ی بالقوه مشتریان از توجهی قابل حجم وی شخصی

توصیه  حتی و حامیان، طرفداران، به را خدمات و کالا کنندگانمصرف تا کندمی را استفاده حداکثر زندگی واقعیت این از حسی

                                                           
 (1395)رنجبریان و کرین1

 (1390)غفاری و اسکندری 2

3Stamylansky (2007) 
4Hober et al (2012) 
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 از را بازاریابی مهمترین فعالیت ترتیب، این به و . کنند توصیه دیگران به را برندها این شخصاً که سازد تبدیل برند کنندگان

 افزایش در باید یان راارزش درک شده مشتر بهبود برای مناسب بستر نمودن فراهم واقع، در  آورددرمی اجرا به آنان جانب
 ایتجربه و با شرکت تعامل نحوه خصوص در مشتریان کلی قضاوت از، است عبارت کلی صورت به که نمود جستجو آنها رضایت

 .دارند آن خدمات و کالا مصرف از که

 تاریخچه بازاریابی حسی 

وجود آمد ودر واقع این سال نقطه اوج بازاریابی بود.برای هماهنگی با این تغیرات تغییرات شگرفی در بازاریابی به 1989درسال 

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

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

گرفت. مفاهیم بازاریابی که در قراردادن ذهن مشتری کافی نبود بلکه باید قلب مشتری نیز هدف فعالیت های بازاریابی قرار می

اغلب بازتابی از اصول مدیریت برند بودند واضح است که پویایی بازاریابی و تلاش بی وقفه  ظهور یافتند2000و 1990دهه های 

های جدید برای درک بازارهای متغیر، مشتریان رقبا وهمکاران موجب پدید آمدن ابزار ومفاهیم بازاریابان جهت توسعه روش

عبارتی دهه ) بازاریابی یک به یک گردد که بهبرمی 1190طور دقیق پیشینه بازاریابی حسی  به دهه .اما به]5 [جدید شده است

شود دراین دهه بازاریابی عاطفی ، بازاریابی حسی یا تجربی، بازاریابی وکسب کار اینترنتی والکترونیکی ، بازاریابی ( نامیده می

کسب کاردر جهان امروز، پویا  همانطور که گفته شد محیط ]6 [حمایتی واصول اخلاق بازاریابی مجال ظهور وخودنمایی یافتند

وهمراه باتغییرات سریع ومتلاطم است شرکت بارقابت شدید وانتظارات روبه رشد مصرف کنندگان مواجهند وتبلیغات تنها رفاه 

مصرف کنندگان را از طریق تشویق به رقابت بهبود داده که منجر به بهبود در کیفیت محصولات وکاهش قیمت برای آنان 

-پذیری کمتری برخوردار بوده وتوایی پاسخ گویی به مصرفما با این وجود نسبت به ارتباطات شخصی از انعطافگشته است ، ا

توانند فعالیتهای بازاریابی خود رابه صورت که شرکت ها مینشانگر این است در تحقیقات  ]7 [کنندگان وانتظارات آنان ندارد

ضایت بخش در مشتریان، تمام فاکتورهایی را که مشتریان در فرآیند تجربی واز طریق فهم احساس، عقاید، درک و عمل ر

دهندشناسایی وسازماندهی نمایند. از این رو، توسعه تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات اهمیت خرید مورد توجه قرار می

ته شده از طریق استفاده ها برمزیت رقابت دست یافکند برای موفقیت رقابتی امروز ، شرکت استراتژیکی رقابت را نمایان می

ها شرکت تغییر در نیازها، خواسته های مصرف کنندگان، اطلاعات متمرکز هستند. افزایش در استفاده از اطلاعات، تعداد رقبا و

یابی دارد. به دلیل تغییرات به جای مفاهیم بازاربه جای مفاهیم بازاریابی سنتی  وا  می گرارا به انطباق مفاهیم بازاریابی مشتری

سنتی که بر مشخصه های اصلی کالا، نیازهای مصرف کننده موقیعت رقبا متمرکز  بود، مفاهیم بازاریابی جدیدی جایگزین شد 

گرا، یکی از مفاهیم ارتباطات حساس با در محیط اقتصادی جدید مشتری که بر اطلاعات برند ارتباطات و)تجربه( تاکید دارد.

مصرف کنندگان به  در زمینه تعامل با رویکرد بازاریابی را کند.لحاظ ذهنی آنها جذب میمصرف کنندگان ایجاد کرده ، از 

 .  ]8 [چالش کشانده است

  حسی بازاریابی مفهوم

نگرانه کل دیدی با خدماتی، چه کالایی، چه برند، تجربه آنها در که گیردمی نشات نظری مبانی از دسته آن از حسی بازاریابی

به  امر این. است حسی تجارب ارائه و خلق بر تاکید با شرکت بازاریابی هایفعالیت کانون انسان گیرد. حواسمی قرار توجه مورد

حسی  بازاریابی .کند منتقل مشتری ذهن به تری عمیق فردی سطح در را برندش هویت و هایش ارزش تا دهدمی اجازه شرکت

ی تجربه یک در انسان یگانهپنج حواس آن در که ایتجربه باشد؛ ثرمو فرد یک مصرف و خرید نهایی ی تجربه در تواند می

                                                           
5 Katler  et al(2010)  

 1393 شیدایی حبشی6
7solonon  (1995) 

 1391 مخدومی قره بلاغ8
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 به فرد است. مورد در بلکه ، شودنمی مربوط خاصی بخش به یا مردم انبوه به حسی بازاریابی  است تعامل در برند با متعالی حسی
 ذهن بازاریابی حسی حرکت مبدا زیرا نیست؛ نیکسا مند رابطه بازاریابی یا انبوه بازاریابی با حسی بازاریابی که است سبب همین
 فرد تجربه حسی به منجر نتیجه در و دهند می روی روانشناختی های واکنش و هاذهنی، فرایند روحیات که جایی است، افراد

 رتعمیق سطحی در انسان گانهپنج حواس به بایست می شرکت که است مبتنی فرض براین حسی بازاریابی چارچوب  .شوند می

 به افراد با شرکت رسیدگی یشیوه به حسی بازاریابی دلیل همین یابد. به دست ای رابطه و انبوه بازاریابی های یافته از دست
در  مشتری حفظ و انبوه بازاریابی در مشتری جذب با موضوع این کند. می برخورد تعامل و گفتگو طریق از متقابل و طور شخصی

به  خردورزی و منطق براساس  بایستمی وی به رسیدگی و مشتری با رفتار اساس، این بر .است متفاوت مند رابطه بازاریابی

ذهنی  تصویر این .شود منجر برند از پایدار ذهنی تصویر یک ایجاد و برند آگاهی خلق به تا باشد ها ارزش و احساسات همراه

واقع  توجه مورد مندرابطه بازاریابی در نه و انبوه بازاریابی در نه که انسان حواس بنابراین، .است برند از فرد حسی تجارب نتیجه

"که است ایمقوله کانون در ، شده "حسی بازاریابی      ]9 [شود.می نامیده 

  حسی بازاریابی تعاریف

 مبتنی را حسی باشد: بازاریابی می زیر شرح به که است شده ارائه مختلف افراد وسیله به حسی بازاریابی برای گوناگونی تعاریف
 بر ]10 [ مشتری است  معنی مدیریت تجربه به حسی بازاریابی کندمی اذعان و داندمی مشتری روانشناختی و اجتماعی رفتار بر

 ارتباطی و رفتاری ، شناختی عاطفی، ، آگاهی بر مبتنی ارزشی حسی بازاریابی وی عقیده به و کندمی تمرکز مشتری تجربه روی

 که است تکنیکی حسی بازاریابی معتقدند   .]11 [ متفاوت است سنتی بازاریابی با این که کند می ای ظیفهو ارزش جایگزین را

 فیزیکی ، فکری و ذهنی لحاظ به مخاطبان کردن درگیر مهم نکته معتقدند آنها .است اجرا و اعمال قابل بازاریابی کانال هر برای

 در اجرا به را حسی بازاریابی واقع ،در باشیم کرده ایجاد هدف مشتری برای را درگیری نوع سه این که مادامی .است هیجانی و

 را دار معنی و ماندنی یاد به ی تجربه یک و کرده برقرار مشتریان با تری ارتباط عمیق تا دهد می اجازه ما به روش این.ایم آورده

 بازاریابی المللی بین انجمن تعریف که جامع و کامل یفتعر یک بیشتر، جستجوهایی و فوق تعاریف به توجه با .بزنیم رقم برایشان

 سودآور روشی به مشتری علائق و نیازها تأمین و شناسائی فرآیند حسی از: بازاریابی  است عبارت که گردید است، یافت حسی

 :که است

 کند. می درگیر ماندنی یاد به و مثبت خاطرهای با زنده و جانبه دو ارتباطات طریق از را کنندگان مصرف )الف

 آورد. می روزمرّه زندگی به و ملموس را برند شخصیت )ب

 کند. می ایجاد افزوده ارزش هدف مشتریان برای ) ج

 ارزش بیشتر به که برند با مرتبط ارتباطات طریق از همیشه را هدف مشتریان که است یکپارچه متدولوژی یک حسی بازاریابی

 تجربه استراتژی تعاملی یعنی حسیبازاریابی دیگر؛ عبارتی به  .دارد می نگاه درگیر خود خواست و علاقه در گردد، می منجر

 حسی(. بازاریابی بین المللی انجمن( محور

 حسی بازاریابی ابعاد 

 :گیرد می بر در را بعد 5 حسی بازاریابی

تی حیاتی دارند. از طریق حواس حواس : حواس پنج گانه انسان در تجربه به افراد از فرآیندهای مختلف خرید ومصرف اهمی

کند. به همین دلیل شناخت بیشتر حواس پنج ها محصولات وبرندها آگاهی پیدا کرده وآنها رادرک میاست که فرد از شرکت

تر نموده وتجربه حسی فرد را مشخص تر کند. یکی از اصول کلیدی تجربه گانه انسان می تواند بازاریابی شرکت را موفق

                                                           
9hansen(2005) 
10kotier (2008) 
11Wors fold (2008) 
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. تاکنون ازبین حواس پنج گانه انسان ، حس حاکم بررویه بازاریابی،حس ]12 [شناختی وتنوع حسی می باشدحسی،سازگاری 

-بینایی بوده است. بی تردید سایر حواس انسان ) بویایی،شنوایی،چشایی و لامسه ( علی رغم اهمیتشان برای بررسی یاتصمیم

د محقیقان مختلف نیز تعارفی از مفهموم حواس پنج گانه در انگیری فرد در مورد یک محصول یا برند نادیده گرفته شده

بازاریابی ارائه دادهاند در ادامه به آنها اشاره شده است ؛ حواس از طریق محرک آگاهی ، برای مصرف کننده لذت ، هیجان 

-هانه از طریق حواس پنجیا به عبارتی دیگر منظور از حواس در بازاریابی ایجاد یک تجربه آگا ]13 [ورضایت طبع ایجاد می کند

. وقتی حواس انسان در کانون بازاریابی حسی قرار داشته باشد، شانس شرکت برای متمایز سازی برندش ]14 [گانه انسان است

های جدید بوده ونوآوری را در دستور کار قراردهد.این بدان معناست که رود در این حالت شرکت باید به دنبال طرحبالا می

گانه انسان های اصلی برند باکمک تمام حواس پنج-گیری راهبردی بر آشکار سازی هویت وارزشدارای جهت  بازاریابی حسی

گانه بینایی و شنوایی، لامسه ، چشایی در نهایت بازاریابی حسی به دنبال ایجاد تجربه حسی از طریق  حواس پنج استوار است

 . ]15 [افزایدکند و به ارزش محصولات میایجاد می وبویایی است. این نوع بازاریابی در مشتریان انگیزه

احساس: بیشتر پژوهشگران براین باورند که خبر عاطفی واحساسی در گزینش نهایی برند توسط مصرف کنندگان وانتخاب آنچه 

برند قادر است که به پرداخت پول در قبالش تمایل دارند نقشی کلیدی دارد. در اینجا واژه )احساس( به این معناست که چگونه 

مصرف کنندگان و مشتریان را از منظر احسسات درونی، درگیر فرایند خرید بنماید به علاوه ، چنین مطرح شده که برند سازی 

ترین مبدا حرکت برای ایجادنوعی گفتگو با مشتریان باشد که اساس آن رضایت فیزیک وهم هنجار عاطفی احساسی باید مهم

عنوان مثال احساس مثبت باشد ) بهور از این بعد لمس کردن احساسات درونی مصرف کننده میدر واقع منظ.واحساسی است 

گردد که های استراتژیک تحریک میعبارتی هیجانات درونی مصرف کننده بامتدهاوشیوهاز ارتباط با برند، شادی و غرور و. به 

-تر می. احساسات وقتی قوتی]16 [شود و برندها می ها ، محصولاتمنتهی به شکل گیری احساسات مصرف کننده از سازمان

ده باشد و به همراه این احساسات مثبت دچار عواطف مثبت یشوند که مشتری در فرآیند مصرف کالا به یک رضایت کلی رس

های مشتری دارد و ارزش طور کلی این بعد اشاره به احساسات و هیجان . به]17 [.یابدگردیده که در ول زمان توسعه می

مشتری از طریق تجربیات روانی و آن هم از طریق احساس کلی وی نسبت به یک نام تجاری، قیمت و....با مفاهیمی همچون 

اد شناخت تفکری خلاقانه وتجربه تفکر : بازاریابی تفکری ذهن مشتریان را با ایج یابد.احساس شادی غرور و غیره تحقق می

کند و به قوه درک و خرد افراد اشاره دارد که از طریق تحریک، تمهید، تفکر همگرا و واگرای مشتریان را حل مسائل درگیر می

در  اند ازاند که عبارتبه این بعد از بازاریابی حسی تعاریفی ارائه دادهمحققان دیگر نیز راجع. ]18 [.دهد در مورد هدف قرار می

 یزن یگرید یانب بپردازند مجدد کسب و کار یابیتفکر کرده و به ارز یقامصرف کنندگان که عم یختنخواست کردن و برانگ

داند درکل بعد فکری یا ی متفاوت میتجربه ا ه مصرف کننده ب یوجود دارد که عبارت است از  هدف قرار دادن هوش و آگاه

 ]19 [.کند دارد و با درگیر شدن فکر وذهن فرد به صورت خلاقانه با محیط ایجاد ارزش می عقلی اشاره به قوه درک وخرد فرد

 یتجربه برانگیختن ، عبارتی دیگرفیزیکی به تعاملات و زندگی سبک ، ملموس کاملا ی تجربه یک بر عمل یا کنش : تاثیرگذاری
 نمایان فردی تجارب ی وسیله به ها عرف و هاعادت ین،جایگز ی ها روش ؛ است مربوط عرفی و بدنی های عادت به که ملموس

طور خلاصه این بعد اشاره به رفتار و سبک زندگی فرد دارد خلق ارزش . به]20 [.کنند پربار را کننده مصرف زندگی تا شوند می

                                                           
  سالاری )1390(12
13 chebat (2003) 
14 Cho (2009) 
15 ling (2011) 
16Chang sosho 
17Stor  et al(2007) 
18Smit(1999) 
 (1391) مخدوم یقره بلاغ19

20Chak sosho (2011) 
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 :رابطه یابد.ق میهای گوناگون انجام امور تحقهای مختلف زندگی ویا روشبرای مشتریان در این دسته با نشان دادن سبک

 و ادراکات احساسات، شخصی، عواطف بر کنندگانمصرف برند، یک فرهنگی محیط و تروسیع جامعه یک به افراد بابرگرداندن
 جایگزین ؛ است قبل چهارمورد دربرگیرنده در اصل مفهوم رابطه که آیندمی فائق واقعی اجتماعی فرهنگی زمینه یک در هاکنش

این بعد اشاره به تجربیات فرهنگی  ]21 [.باشد فعالیت می سطوح و شناسایی ، شخصی احساسات ، فردی خصوصیات کردن

 نماید.واجتماعی فرد دارد وبرای وی از طریق افزایش شناخت اجتماعی واحساسی تعلق ایجاد ارزش می

  تفاوت بین بازاریابی حسی و بازاریابی سنتی

 مطرح خود  Experiential Marketingکتاب در را حسی بازاریابی مفهوم که کسی عنوان به (  قطعاً 1999) اشمیت از

 بازاریابی متدولوژی یک یا مدار، تجربه مدیریتی و بازاریابی یک مدل عنوان به را حسی بازاریابی او .کرد یاد توان می است کرده

 [ 22]بگیرد  قرار بازبینی مورد تباطات،وار اعمال تفکرات، احساسات، حواس، پنج حوزۀ به توجه با بایستی که است دانسته

 آن در که دارد اشاره شرکت یک توسط رویدادها یک طراحی و فضا ایجاد به حسی بازاریابی آمده عمل به تحقیقات با مطابق  

 بخاطر را ماندنی بیاد ای وتجربه کنند بازی نقش )شده طراحی( محیط خاص یک در تا شوند می مبدل بازیگرانی به مشتریان

 .بدهد جایزه افراد، این به و شرکت آورند بدست شان فعال مشارکت

. [23 ] 

SWIPE مدل   

 کارآئی؛ و نظیرعملکرد محصول های ویژگی بر تمرکز :است ویژگی چهار دارای سنتی بازاریابی که بود ( معتقد1999اشمیت )

 های روش و هستند؛ )شناختی( ندگان منطقیگیر تصمیم مشتریان آن؛ رقابتی شرایط و محصول طبقه از مختصری تعریف

 مشتری، تجربه بر تمرکز :از است عبارت حسی بازاریابی مشخصۀ اصلی چهار حالیکه در .است گفتاری و کمّی تحلیلی، بازاریابی

 فادهاست قابل و هیجانی، ذهن و شناختی ذهن با مشتریان گیری تصمیم بکارگیری، مصرف و موقعیت و شرایط گذاردن آزمون به
 . ]24 [تحقیقاتی منابع متنوع و روشها بودن

 
 

                                                           
21Cho (2009) 
22Robinson, T and Jackson 
23Wang Tao and Cui Guohua 
24Snakers)2010(  
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 عناصر اصلی استراتژی آمیزه بازاریابی حسی

  قیمت

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

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

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

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

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

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

علاقۀ مشتری  افزایش   برای فرهنگی    یک فضای زنده و  از احترام ، و حتی و مملوّ   فاهم آمیزمحیط ت  ، ایجاد یک سرگرمی

ماندنی  و بیاد  می توان یک تجربه منحصر به فرد تنها  در چیدمان نه .  مشتریان بکار بگیرند بخش شرکت با  و ارتباط اثر

    قوه وبرانگیختن یک نیاز بال ، بلکه  برای مشتریان فراهم کرد

 ]26 [. اشتیاق برای خرید را هم میتوان بوجود آورد

  تعامل

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

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

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

 موضوع نمایش)پیام(، بایستی مشتریان فریفتۀ این رویداد طراحی شده بشوند و در آن نقش بازیگر را بر عهده بگیرند. مشتریان

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

  ]27 [  کنند.

  تبلیغات دهان به دهان

ر یک توصیه های شخصی و تبلیغات دهان به دهان یک بخش غیرقابل تجزیه از آمیزۀ بازاریابی حسی می باشد. فرآیند تجربه د

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

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

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

و اطلاعات مربوط به محصول به مشتریان بیشتری از زبان همتایان خودشان، فراهم گردد. این روند غالباً واقعی تر و اثربخش تر 

 [ 28] از رسانه های جمعی سنتی می باشد.

 است چیزی همان در نشاندهندۀ محصول استراتژی مانند استراتژی این .باشد می حسی بازاریابی آمیزه صرعن ترین اصلی تجربه،

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

قابل  شکل پنج این از ترکیبی در تجربه این بلکه کرد بندی تقسیم کلش پنج این به روشنی به توان نمی را مشتری تجربۀ اینحال

 جمله از تجربۀ جامع یک ایجاد و کار پیشبرد و نتایج بهبود برای را تجربه از ترکیبی بایستی شرکتها بنابراین .است مشاهده

 وجود خدمتی یا هرکالا در تواند میخود  مختلف اشکال در تجربه .دهند قرار توجه مورد رابطه، و عمل تفکر، هیجان، احساس،

                                                           
25Nuno(2009) 
26Ch)2011(  
27Sin (2005) 
28Ehigie(2006) 
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 نقش و بوده بازاریابی متمایز شیوه و ابزار یک تواند یحسی  بازاریابی آمیزه از عنصر یک عنوان به تجربه بنابراین . باشد داشته

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

 [ 29]آورد در اجراء به را ایشان به انتقال قابل ارزش شناسائی و شتریمسلیقه   و نیاز ارضاء یعنی خود

 گیری بحث و نتیجه

مرور تجارب با  در دهه اخیر پژوهشگران به اهمیت آن پی برده اندت بازاریابی است که بازار یابی نوین مفهومی نوین در مدیری

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

یکی مطالعات مختلف نشان داده است که  چه در ابعاد ساختاری و نهادی و چه در ابعاد کارکردی و رهیافتی به شمار می رود.

ا، لاهاست و بسیاری از برندها معروف جهانی از آن برای فروش کا از رویکردهای جدیدی که در حیطه بازاریابی ظهور کرده

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

، اثر هیجانی روی ( تلالمسی، چشایی، بویایی، شنوایی و مشاهده محصو)های حسی تولیدات  بازاریابان در مورد چگونگی جنبه

منظور تعامل بیشتر با  کنند و بهکنندگان، ادراک، برتری، انتخابهای مشتریان و رفتار خریدار بحث و گفتگو می مصرف

طوریکه  به .اند سمت بازاریابی حسی گرایش پیدا کرده اند و به مشتریانشان، رویکرد خود را در طراحی استراتژی تغییر داده

تواند یک  فاوت بین بازاریابی حسی و بازاریابی سنتی مهم است، چون فهمیدن درباره بازاریابی حسی میتأکید کردن بر ت

در حوزه  این راستا،در  . کار بردن آن به تسخیر و حفظ مشتریان کمک کند موجی نو باشد که هر برندی را فرا بگیرد و به

های بازاریابی  منظور افزایش وفاداری مشتریانشان از تکنیک به توان به صاحبان برندها پیشنهاد کرد کهبازاریابی حسی می

ت به مشتریان، تولید لاحسی مانند پخش موسیقی مناسب، افشانه کردنه رایحه خوشبو در محیط خرید، اجاز لمس محصو

 ای مناسب بهه ت، تولید نوشیدنیها با طعملاتی با رنگهای متناسب با روحیات مشتریان، بسته بندی مناسب محصولامحصو

  . طوری که حس چشایی مشتریان تحریک شود
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