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 چکیده 

 سییرفصییل کننده مصییر  رفتار در حواس پنج گانه بررسییی عنوان با تحقیقات انجام ،بازاریابیحوزه در

سی بازاریابی نام با را جدیدی شیوه کرده ایجاد ح ست.   بر وکرده  درگیر را حواس افراد نآ در که ای ا

ضاوت شکل های  ،بازاریابی حسیبگذارد.  تاثیر آنها رفتار و ادراك، ق ست که  شی نوین در بازاریابی ا گرای

ست.  شمندان بازاریابی قرار گرفته ا صاحب نظران و اندی سیاری از  مختلف آن در دهه اخیر مورد توجه ب

این پژوهش  اسیت. «بررسیی حواس پنج گانه و کاربرد آن ها در بازاریابی حسیی»  پژوهش حاضیرهد  

این پژوهش سعی  جزء مطالعات مروری بوده است و از روش کتابخانه ای استفاده شده است. بنابراین در

سی بازاریابی شده به معرفی  گانهحواس پنج به بازاریابی، توجه حوزه در جدید پارادایم یک عنوان به ح

 شود. پرداخته کننده مصر  رفتار بر آن مستقیم رابطه و انسانی

 

 تصمیم گیری، رفتار مشتری.بازاریابی حسی، حواس پنج گانه،  واژگان کلیدی:
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 مقدمه 

بازاریابی با نیازهای انسیییان ها گره خورده اسیییت و نیازهای انسیییان ها نیز از کنش های وی با موقعیت ها حاصیییل می گردد 

(Krishna.,2012ب .)( سایی دنیای اجتماعی دارد شنا شتریان، ارتباط تنگاتنگی با  سایی نیازهای م شنا منتهایی و ازاریابی و 

 و مداری مشتری عرصه در را ها شرکت مشتریان، انتظارات رشد و برندها افزایش رقابتی، محیط(. 1394محرابیون محمدی، 

 راه باید و گو نیستند جواب امروز بازار برای احتمالاً سنتی بازاریابی های مدل و است. مبانی کشیده چالش به حفظ مشتریان

سط ها حل راه این از یکی که شوند ارائه جدیدی های حل ست؛ ارائه حسی بازاریابی تو ستفاده شامل حل راه این شده ا  ا

اسییت  ها آن رفتار روی بیشییتر و تأثیرگذاری مشییتریان حفظ و جذب افزایش، منظور به تجربی های برنامه از ها شییرکت

 (.1389)اسمیلانسکی، 

سی در حفظ نقش  شنا ست گزارش های اخیر در بازاریابی و روان شتری افزایش یافته ا صمیم گیری م سی در ت تجربه های ح

  (.1393)صیادی توراند و جمال پور، 

 خود تجربه های مورد در روزه هر مردم که است کرده را فراموش واقعیت این بازاریابی که معتقدند حسی بازاریابی متخصصان

 انجام برای کانال مؤثرترین برسییید، نظر به خلاقانه جدید و آنها دید از تجارب این چنانچه می کنند و گفتگو یکدیگر با

 (.1393است )رحیم نیا و همکارانش،  بازاریابی اصلی یوظیفه

ست، یعنی بازاریابی در بازاریابی تحقیقات پراکنده در مورد نقش حس ها در رفت سی آمده ا شتری تحت عنوان بازاریابی ح ار م

همچنان که تاریخ  (. Krishna.,2013ای که حس مشتریان را در بر می گیرد و بر این درك، داوری و رفتار تأثیر می گذارد )

شان می شناخت چالش ها در نمونه های غالب تاکید میعلم ن ست  دهد در مراحل اولیه برنامه تحقیقاتی  شود و به این امید ا

 (.1393)صیادی توراند و جمال پور،  مورد توجه زیادی قرار گیرد

 دارد، تأکید بازاریابی حوزه ( در لامسه و چشایی شنوایی، بویایی، )بینایی، انسان گانه پنج حواس از استفاده بر حسی بازاریابی

 به نه هم آن شود می تأکید شنوایی و بینایی های حس از ستفادها بر فقط این رویکرد در و است بعدی دو سنتی بازاریابی اما

 (.1395ژر  )میرزایی و همکارانش،  کاملاً شکل

ست که در حقیقت، ب ستفاده از ازاریابی حسی، تکنیکی ا شنوایی، بویایی، چشایی و لامسه( را با ا حواس پنجگانه افراد )بینایی، 

 (1394و بخرد )انصاری و کشاورز،  آن محصول یا خدمت را به خاطر بیاوردبرای کسب تجربه ای که باعث می شود مشتری 

مشیتری به روشیی سیودآور اسیت تیا آنهیا را درگییر ارتباطیات  علایقبازاریابیی حسیی، فرآینید شناسیایی و تأمیین نیازهیا و 

یرای مشیتریان ای کنید کیه شیخصیت برندهیا دوجانبیه یه زندگیی آورده و ب یزوده ایجیاد کند هد ، ارزش را ب )عظامی،  اف

1392). 

 ایجاد حسی بازاریابی نام با را جدیدی سرفصل کننده مصر  رفتار در احساسات بررسی عنوان با تحقیقات انجام بازاریابی در

شیوه کرده ست.  سات ان در که ای ا سا صر  اح ضاوت بر و کند می درگیر را کننده م گذارد  می تاثیر وی رفتار و ادراك، ق

 (1394معزی،  آشتیانی و دیلمی )حواصلی

سیاری از بازاریابی امروزه حواس از اولویت ست. از این رو، محققان این حوزه همواره آن را از جنبه های مختلفی های ب سی ا ح

حواس پنج گانه  یرتأثاند. با توجه به اهمیت حواس، تحقیقات اندکی در زمینه ی بازاریابی حسی و  قرار دادهبررسی آن را مورد 

سیاری پیرامون بازاریابی حسی و  بازاریابی حسیدر  صورتی که پژوهش و تحقیقات خارجی ب ست، در  صورت گرفته ا در ایران 

ضرورت می  سی  ست؛ از این رو انجام تحقیقاتی در زمینه ی بازاریابی ح شده ا صر  کننده انجام  اثرات حواس بر رفتارهای م

 یابد. 
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د با استفاده از تحقیقات محققان پیشین، مفهوم بازاریابی حسی و بررسی حواس پنج گانه و کاربرد آن ها این پژوهش سعی دار

 در در بازاریابی حسی مورد بررسی قرار دهد.

 ادبیات تحقیق
 حسی بازاریابیمروری بر مفهوم 

 از دست عمیق تر سطحی در انسان گانه پنج حواس به بایست می شرکت که است مبتنی فرض براین حسی بازاریابی چارچوب

ست ای رابطه و انبوه بازاریابی های یافته سی بازاریابی دلیل همین به .یابد د سیدگی ی شیوه به ح طور  به افراد با شرکت ر

صی سان حواس. کند می برخورد تعامل و گفتگو طریق از متقابل و شخ  مند رابطه بازاریابی در نه و انبوه بازاریابی در نه که ان

 (.1393می گردد )بصیر و رحیم نیا،  نامیده« حسی بازاریابی » که است مقول های کانون در واقع شده، توجه مورد

( مفهوم بازاریابی حسی را در کتاب بازاریابی تجربی خود مطرح کرده است. وی بازاریابی حسی را به عنوان یک 1999) 1اشمیت

متدولوژی بازاریابی دانسته است که بایستی با توجه به پنج حوزه حواس، احساسات، مدل بازاریابی و مدیریتی تجربه مدار، با یک 

 (.1394تفکرات، اعمال و ارتباطات مورد بازبینی قرار بگیرد )عیسی زاده سراوانی، 

 حسی بازاریابی: از است عبارت که گردید است، یافت حسی بازاریابی المللی بین انجمن تعریف که جامع و کامل تعریف یک

 :که است سودآور روشی به مشتری علائق و نیازها تأمین و شناسائی فرآیند

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

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

 کند می ایجاد افزوده ارزش هد  مشتریان ج( برای

سی بازاریابی ست یکپارچه متدولوژی یک ح شتریان که ا شه را هد  م ارزش  به که برند با مرتبط ارتباطات طریق از همی

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

 (.1393حسی(  )رحیم نیا و همکارانش،  بازاریابی المللیبین  محور )انجمن تجربه

سی بازاریابی ست یکپارچه متدولوژی یک ح شتریان هد  که ا شه را م  ارزش به که برند با مرتبط ارتباطات طریق از همی

شتر ست خود و علاقه در، گردد می منجر بی سی بازاریابی کمپین. دارد می نگاه درگیر خوا  بزرگ ایده" یک بر مبتنی ح

 درنگ بدون و( زنده) واقعی زمان در هد  مشییتری و برند بین جانبه دو ارتباطی بایسییت به می که شییودمی سییاخته"

شود صر  ذهن در برند از انگیز خاطره و ماندنی یاد به تجربه یک به و منجر ست،  بیانجامد کننده م سن دو صفرزاده و ح (

1395.) 
 

 محققان پیشینتعاریف بازاریابی حسی از  -1جدول 

 تعریف نام نویسنده

 بازاریابی حسی مبتنی بر رفتار اجتماعی و روانشناختی مشتری است و این به معنی مدیریت تجربه ی مشتری است. چنگ شوسو

در بازاریابی حسی هسته ی اصلی فروش موثر مشتری است که با اختصاص فضای فیزیکی، بصری و ذهنی رضایت مشتری را  هیوانگ و چن

 فراهم می آورد.

بازاریابی حسی بر روی تجربه ی مشتری تمرکز می کند . بازاریابی حسی ارزش مبتنی بر آگاهی، عاطفی، شناختی،رفتاری و  سچمت

 ارتباطی را جایگزین ارزش وظیفه ای می کند که این با بازاریابی سنتی متفاوت است. 

سی به مفهوم جمع بندی  دیوید پالینچاک شد بازاریابی ح شانگر ادعایی با ست که انجام می دهیم. تجربه ی زنده ی برند باید ن تمام کارهایی ا

 که داریم.

                                                           
1 Schmitth 
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 ریچارد

 نوربی و کرستن

نکته ی مهم درگیر کردن مخاطبان به لحاظ بازاریابی قابل اعمال و اجرا است. بازاریابی حسی تکنیکی است که برای هر کانال 

س شیم ، در وافع ذهنی و فکری ، فیزیکی و هیجانی ا شتری هد  ایجاد کرده با سه نوع درگیری را برای م ت . مادامی که این 

بازاریابی حسییی را به اجرا درآورده ایم. این روش ها به ما اجازه می دهد تا ارتباط عمیق تری با آنها برقرار کرده و یک تجربه 

 ی به یاد ماندنی و معنی دار را برایشان رقم بزنیم.

بازاریابی حسی یک رویکرد کلی به بازاریابی و یک متدولوژی است. این یک عبارت جذاب، یا واژه ای که سرزبان ها بیفتد و یا  اریک هوزر

شناختی و هیج ست که با جنبه های  ست ؛ یک متدولوژی ا سازگاری دارد. یک تاکتیک نی صر  کننده  بازاریابی انی ذهن م

ای مردم فراهم آورد تا درمورد آن برند گفتگو و بررسی کنند و اوضاع را آنگونه که حسی به برند اجازه می دهد تا فرصتی را بر

 مشتری محور و نه محصول محور است. می خواهند سر و سامان بدهند . بازاریابی حسی واقعا روشی

شد ، و ارتباطا کوین جکسون شود که دارای یک غنای هیجانی با سی به هر ارتباطی اتلاق می  شتر از یک بازاریابی ح تی را ایجاد کند که بی

ارتباط باشیید . بازاریابی حسییی به ت ییر باورها و رفتارها مربوط می شییود که تا یک ارتباط هیجانی ایجاد نکنید ، کار نخواهد 

 کرد . این ارتباط هیجانی بایستی ما را به قلب پیام ببرد . 

ما یک شرکت کاملا زنده ی حسی نیستیم ، ما آنتی تز » گونه تعریف می کنیم : ما به عنوان یک شرکت بازاریابی حسی را این جاستین سینگ

ما فضایی را فراهم می کنیم که مردم آن را برای تجربه انتخاب می کنند و متضاد با مدل های شرکت های «. تبلی ات هستیم

 بزرگ تبلی اتی سنتی است .

با شییاخه های فیزیکی و تک به تک اسییت . نکته ی مهم این اسییت که بازاریابی این یک تعامل بین برند و مصییر  کننده  اسپرو پاتریشس

 حسی باید تعاملی باشد . 

 ارتباط یا اشت ال و درگیر شدن یک مشتری هد  با استفاده از تعداد هرچه بیشتر حواس  یان وایتلینگ

درجه ای بازاریابی حسی به تعاملات زنده بین برندها و مصر  کنندگان مربوط می شود. تعاملات به یادماندنی که حواس را با  پاول افسرمن

  .و به برند اجازه می دهد تا هیجاناتی را ایجاد کند که به یک مشتری مرتبط و مربوط باشداز خلاقیت درگیر می کند 

 (1393منبع: )بصیر و رحیم نیا، 

 

 راهکارهای استفاده از بازاریابی حسی

اجرای یکپارچه برنامه بازاریابی حسی، نیازمند رعایت گام های گوناگونی است تا به وفقیت بیانجامد. به ده گام مهم اشاره می 

 (1394شود: )عیسی زاده سراوانی، 

ا به عنوان مهم ترین اولویت بایستی اولویت داشتن برنامه یکپارچه کردن: روند رنامه ریزی یکپارچه کردن کمپین حسی ر (1

 در نظر گرفت.

 پیوستگی و هماهنگی استراتژیکی (2

 پیوستگی و هماهنگی پیام (3

 پیوستگی و هماهنگی خلاق (4

 اجرا و گزارش های مقایسه ای )بین آنچه باید می شد و دارد می شود( (5

 بازبینی سناریوی کل برنامه تجربه برند (6

 آموزش (7

 دانش و تجربه (8

 تعهد و پاسخگوئی (9

 ارتباطات (10
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 تفاوت بازاریابی سنتی و بازاریابی حسی

بازارییابی سینتی سیعی میی کنید تیا فیروش را بیر : دارد تفاوت فاحشی کیه بیین بازارییابی سینتی و بازارییابی حسیی وجیود

کیه بازارییابی حسیی بیرای مصیر  کننیدگان  در حیالی، پایه اظهار و ارائیه مزییت هیا و ویژگیی هیای محصیول انجیام دهید

اییین امکییان و فضییا را فییراهم مییی آورد تییا خودشییان محصییول را تجربییه و آزمییایش کننیید وقتییی بازاریییابی حسییی را بییه 

بییه عنییوان بازاریییاب  بییود.نییاظر بییر توفیییق آن در ایجییاد وفییاداری بییه برنیید و مییروجین برنیید  مییی تییوان شییوددرسییتی اجییرا 

آنهییا وقتییی بییا خییرده فعالیییت هییای بازاریییابی مییا  پرسیییدو از خییود  گذاشییتهجییای مشییتری  همیشییه بایسییتی خییود را در

ایین اسیت کیه افیراد بییش از انیدازه ه واقعییت دنییای امیروز. مواجه می شیوند چیه فکیر میی کننید و چیه احساسیی دارنید

دارد و دوسیت ییک فهرسیت از کارهیای در دسیت اقیدام  ،سرشان شلوغ است هر کس کیه صیبا از خیواب بییدار میی شیود

بازاریییابی حسیی بییدون توقیف افییراد در انجییام کارهایشیان بییا ورود بیه روال عییادی و طبیعییی . دارد انهیا را بییه انجیام برسییاند

اورد تیا آنهیا برنید ومحصیول را در شیرایطی مفیرح و بیه ییاد مانیدنی تجربیه زندگی مصر  کنندگان شیرایطی را فیراهم میی

 (.12) حسی است کنند. این یک هد  کمپین بازار یابی

 . تفاوت بین بازاریابی سنتی و بازاریابی حسی آورده شده است.2در جدول 
 

 تفاوت بازاریابی سنتی و بازاریابی حسی -2جدول 
 بازاریابی حسی بازاریابی سنتی -

مشتری با ذهن شناختی و ذهن هیجانی  مشتری با ذهن شناختی خود تصمیم گیری می کند. مبانی نظری

 گیری می کند. خود تصمیم

 به تجربه مشتری به ویژگی های کالا یا خدمات، کیفیت و سطا توجه

 تعاملی و دوسویه بین شرکت و مشتری یکسویه از شرکت به سمت مشتری ارتباطات بازاریابی

هزینه نق اول )کاملا ابتکاری و منحصر به  گیرنده یا مشارکت غیرفعال )درجه معیتی از تعامل( نقش مشتری

 فرد(

 (1395منبع: )صفرزاده و حسن دوست، 

 ابعاد بازاریابی حسی

 :گیرد می بر در را بعد پنج حسی بازاریابی

 (Ching-Shu.,2011) کند می ایجاد طبع رضایت و هیجان لذت، کننده مصر  برای آگاهی، محرك طریق حواس: از -

 (.Hsiu-Jung.,2009انسان ) گانه پنج حواس طریق از آگاهانه ی تجربه یک ایجاد ، دیگر به عبارتی یا

، غرور شادی ، برند با ارتباط از مثبت احساس ؛ مثال عنوان به( کننده  مصر  درونی احساسات کردن لمساحساس:  -

ستراتژیک های شیوه و ها متد با کننده مصر  درونی هیجانات عبارتی، به یا (.Hsiu-Jung.,2009)و ... (   تحریک ا

سات گیری شکل به منتج شود که می سا صر  اح صولات ، ها سازمان از کننده م شود برندها و مح -Ching)می 

Shu.,2011.) 

ست درفکر:  - صر  برانگیختن و کردن خوا سب مجدد ارزیابی به و کرده تفکر عمیقا که کنندگان م  کار بپردازند و ک

(Ching-Shu.,2011)کننده مصر  آگاهی و هوش دادن قرار هد  : از است عبارت که دارد وجود نیز دیگری . بیان 

                                                           
2 http://www.marketingmanagement.ir 
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ای  تجربه به کننده مصیر  تشیویق و برند با شیدن شیناخته حس ایجاد منظور به نوآورانه روش یک از با اسیتفاده

 .(Hsiu-Jung.,2009) متفاوت 

(. Hsiu-Jung.,2009فیزیکی ) تعاملات و زندگی سییبک ، ملموس کاملا ی تجربه یک بر تأثیرگذاریعمل یا کنش:  -

 جایگزین، ی ها روش ؛ اسییت مربوط عرفی و بدنی های عادت به که ملموس ی تجربه برانگیختن عبارتی دیگر، به

-Ching) کنند پربار را کننده مصییر  زندگی تا شییوند می نمایان فردی تجارب ی وسیییله به ها عر  و ها عادت

Shu.,2011.) 

شییخصییی،  عواطف بر مصییرفکنندگان برند، یک فرهنگی محیط و وسیییعتر جامعه یک به افراد برگرداندن بارابطه:  -

 که (Ching-Shu.,2011)می آیند فائق واقعی اجتماعی فرهنگی زمینه یک در کنش ها و ادراکات احسییاسییات،

  فعالیت سطوح و شناسایی شخصی، احساسات ، فردی خصوصیات کردن جایگزین ؛ است قبل چهار مورد دربرگیرنده

(Hsiu-Jung.,2009). 

 

 

 بررسی حواس پنج گانه و کاربردهای آن ها در بازاریابی حسی

 حس لامسه

در اوایل قرن چهارم، ارسطو تئوری خود را در مورد حس مطرح کرد که نشان می دهد پنج حس به صورت سلسله مراتبی قرار 

(. حس لامسه بعنوان Krishna.,2012می گیرند، که حس لامسه در بالا و حس های دیگر تیزبینی لامسه را افزایش می دهد )

سهم دارد. حس  %44وسیع ترین ارگان حسی بدن و نماد تماس فیزیکی از طریق پوست است. حس لامسه در ارتباط با برند 

)تقی زاده لامسه مرددترین حس انسان است، بطوری که مخاطب در بسیاری از موارد برای اطمینان شی ای را لمس می کند

 صلیگیرد )حوا می قرار ثیرتأ تحت مثبتی طور به خرید نگرش و مشتری محصولات، رفتار کردن لمس ا(. ب1394بهجت، 

( نشان داده شده است که لمس صفحه نمایش محصول 2006(. مطالعه و تحقیقات پک و وینز )1394معزی،  آشتیانی و دیلمی

یکی از دلایل این است که چشم به تنهایی برای قضاوت الکترونیکی می تواند خریداران را به تعامل با محصولات تشویق کند. 

 (.  1394کافی باشد )تقی زاده بهجت،  نمی تواند

اهمیت لامسه برای انسان ها در اکثر تحقیقات نشان داده شده است. در وضعیت لمس بین فردی در ایالات متحده معلوم شد 

 انعام او افزایش می یابد، گرچه خدمات وی بهتر نباشدکه وقتی خدمتکار به طور فیزیکی یک مشتری را لمس می کند، 

 (.Krishna.,2012(. دلیل این اتفاق این است که عمل لامسه رابطه را دوستانه تر می کند )1393)صیادی توراند و جمال پور، 

ید خودرو، حس لامسه در نحوه ی درك مشتریان از محصولات و کیفیت آن ها نقش مهمی ایفا می کند. این وضعیت در خر

لباس، غذا و لوازم الکترونیک نمایان است که در آن انتخاب یک برند از میان برندها اغلب به نحوه ی دریافت فیزیکی این 

محصولات و احساس مشتری نسبت به آن ها بستگی دارد. علاوه بر این در شرایطی که مثلًا اطلاعات مربوط به قیمت یا ویژگی 

)منتهایی و محرابیون تجربه حسی می تواند تأثیر مثبتی بر درك محصول داشته باشد  های محصول در دسترس نیست،

 (.1394محمدی، 

جنس به عنوان بیانی حسی می تواند هویت و ارزش برند را شفا  تر کند، جنس محصول بر تعامل برند و فرد تأثیر می گذارد. 

شته می شوند و می توان از آن ها برای انتقال احساس آرامش مواد طبیعی هم چون چرم و چوب به طور معمول گرم و نرم پندا

 (.1394)منتهایی و محرابیون محمدی، و هماهنگی با طبیعت به افراد بهره برد 
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 بو و حافظه

تحقیقات در مورد بو و حافظه در علوم اصلی روانشناسی و اخیراً در بازاریابی انجام شده است که ننایج چند دلیل ساختاری 

وژیکی و آناتومی بود که چرا اطاعات بو برای مدت طولانی تر در مقابل سایر حواس ماندگاری داشته است دلیل اصلی این بیول

 گوش توانند می ها انسان (.Krishna.,2012موضوع نزدیکی فیزیکی و عصبی سیستم های مربوط به بویایی و حافظه است )

 که است هوایی از بو بخشی اما کنند، رد را چشیدن و کنند خودداری تماس از بگیرند، را هایشان چشم یا و دهند پوشش را خود

( در تحقیقات خود دریافت حافظه هایی که از طریق 2008(. هرز )1394معزی،  آشتیانی و دیلمی کشند)حواصلی می نفس

ل می شود. در تحقیق مورین و نشانه های بازیابی بو شروع شد بسیار احساسی تر از نشانه هایی است که از انواع دیگر حاص

(، با ترکیب مسئله بوی محیط و حافظه به این نتیجه رسیدند که بوی محیط شناخت برندهای مشخه را 2003راتنشور )

( طی تحقیقات خود در مورد رابطه ی بوی محصول و حافظه به این 2010افزایش می دهد. در تحقیق کریشنا و همکارانش )

صول حافظه را برای اطلاعات مربوطه افزایش می دهد.آن ها وجود یا عدم وجود محرك بویایی و نتیجه رسیدند که بوی مح

محرك تصویری را کنترل کرده و اثر آن بر یادآوری لفظی را کنترل کردند و فهمیدند که بو یادآوری اطلاعات لفظی را افزایش 

مبنی بر بو نیز باعث تسهیل در یادآوری تصاویر می شود. این می دهد و اطلاعات لفظی را افزایش می دهد و اطلاعات بازاریابی 

(، 2006دو اثر بو بعد از تأخیر زمانی رخ می دهد )یعنی بو یک افزایش دهنده ی حافظه بعد از تأخیر زمانی است(. بوسمنز )

ا بهبود می بخشد. مطرح کرد که بوی محیط باعث ارتباط معنایی مربوط به احساس با حافظه می شود و ارزیابی محصول ر

)صیادی توراند و جمال پور،  ( نیز نشان دادند ارزیابی محصول با بوی محیط افزایش میابد1996اسپانگنبرگ و همکارانش )

1393 .) 
 

 شنوایی

است، از صدا می توان به عنوان ابزاری کارآمد برای برقراری ارتباط با نیازهای  %20سهم حس شنوایی در ارتباط با برند 

(. اکثر 1394رگذار است )تقی زاده بهجتی، ناخودآگاه مصر  کننده استفاده کرد. صدا بر رفتار و عادت های خرید مخاطب تأثی

شنود. همانند موسیقی روابط بازاریابی در اصل شنیداری است. شخه پیام های تبلی ات رادیویی، تلویزیونی و آوازها را می

صدای یک کلمه  ها و فرودگاه ها. پس صداهای خاصی از محصولات را می شنود. وقتی محیط در م ازه ها، هتل ها، رستوران

بخشیم. صداهایی که از محیط ساطع می شود و همچنین صدای افرادی که در مورد برند شنیده می شنویم، به آن معنا می

 (.Krishna.,2012کنند بر درك برند تأثیر می گذارد )صحبت می

خش خرده فروشی از چگونگی کمک موسیقی به آن ها در ساخت هویتی قوی تر آگاه شده اند. شرکت های بسیاری در ب

برای سفارش قطعات موسیقی برای  Eddie Bauer ،Toysآمریکا،  The Gapشرکت هایی مثل فروشگاه های زنجیره ای 

تار مردم در رستوران مؤثر است. برندهایشان سرمایه گذاری می کنند. نتایج یک پژوهش نشان داده است که موسیقی روی رف

موسیقی با ضرب آهنگ تند موجب می شود تا مشتریان رستوران زودتر میز خود را ترك کنند تا فضای نشستن برای مشتریان 

بعدی نیز مهیا شود. پخش این موسیقی برای رستوران های فست فود زنجیره ای و ناهارخوری هایی که گردش مشتری 

اند مفید باشد. موسیقی با ضرب آهنگ کندتر را می توان هنگام شب پخش کرد تا موجب شود مشتریان بیشتری دارند، می تو

 (.1394)منتهایی و محرابیون محمدی، زمان بیشتری در رستوران بمانند و غذای بیشتری سفارش دهند 

 به کننده مصر  رفتار و ،ترجیحات خوی و خلق بر مثبت اثرات با مهم محرك یک عنوان به که است طولانی مدت به صدا

(. تأثیرات صدا محدود به موسیقی و تأثیرات آن نمی 1394معزی،  آشتیانی و دیلمی است )حواصلی شده رسمیت شناخته

شود، آزمایشات و تحقیقاتی در این زمینه نشان داده است که صدای برخی مواد غذایی تأثیر مستقیم بر ارزیابی مخاطب از 

 (. 1394زاده بهجتی، ی)تق محصول دارد تازگی و کیفیت
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 زبان

سهم را دارد. رقابت برندها بر سر توجه بیشتر است و طعم بعنوان یکی از حس های پنج گانه می  %30طعم در ارتباط با برند 

مخاطب را به  تواند در تصمیم مخاطب تأثیر زیادی داشته باشد، برندهای زیادی از ارائه نمونه های غذایی استفاده می کنند تا

 (.1394زاده بهجتی، قاعد کنند )تقیسمت خود کشانده و ایشان را به استفاده از محصول مت

( مطرح کردند که روابط کلی مربوط به زبان در فرهنگ های دو زبانی وجود دارد که از انگلیسی به 2008کریشنا و آهلووالیا )

سی در تبلی ات یک الگوی اجتماعی را نشان می دهد. در حالی که زبان اول عنوان زبان دوم استفاده می کنند. استفاده از انگلی

قل می کند. تحقیقات دیگری نیز سطا بالایی از روابط و وابستگی را به خود اختصاص می دهد و در نتیجه حس قوی تری منت

)صیادی  و زبانی ها انجام گرفتی زبان مربوط به ساختارهای شناختی و اطلاعات حافظه و سازمان با استفاده از دزمینهدر

 (.1393توراند و جمال پور، 

برانگیختن حس چشایی افراد اهمیت فزاینده ای برای شرکت در ایجاد دیدگاهی کل نگر از برند دارد که در آن حس چشایی و 

و در نتیجه خرید نیز سایر حس ها در تجربه ی حسی نقش دارند. تجربه ی چشایی مشتریان را به ماندن بیشتر در فروشگاه 

بیشتر ترغیب می کند. ایجاد تجربه چشایی حتی اگر محصول اصلی شرکت ارتباط ذاتی با حس چشایی نداشته باشد، می تواند 

معنادار باشد. شرکت های بسیاری هستند که برای تقویت برندشان طعم ها را با مفاهیم خود عجین کرده اند. کتاب فروشی ها 

 (. 1394نوشیدنی، شرکت های نفتی آب نبات می فروشند )منتهایی و محرابیون محمدی، قهوه، بوتیک ها غذا و 
 

 ذائقه 

( دریافتند که ابهام کلی تجربه محصول منجر به حساسیت پذیری بیشتر نسبت به اثرات بیرونی می شود. 1996هوچ و ها )

اثرات بیرونی حساس است )مانند ویژگی های فیزیکی، نام منطبق بر این استدلال اکثر عوامل بر درك طعم تأثیر دارد. طعم به 

( به این نتیجه رسیده اند رنگ های نوشیدنی میوه ای طعم های ادراکی را 1980برند، اطلاعات محصول(. کاردلو و همکارانش )

تمایز بر طعم غالب  ( در مقاله ای توضیا داده اند که رنگ آب میوه در اقدامات2007تعیین می کنند. از طرفی هوگ و آلیا )

 (.1393)صیادی توراند و جمال پور،  است
 

 حس بینایی

 و تجاری ارتباطات از درصد 80 از باشد. بیش می بازاریابی در استفاده مورد حواس قویترین و بوده غالب حسی سیستم بینایی،

 (.1394معزی،  آشتیانی و دیلمی گیرد )حواصلی می انجام بینایی حس از طریق خرید

چشییم بعنوان ورودی حس  "Seeing is believing"بینایی با باور مخاطب نسییبت به محصییولات گره خورده اسییت.  حس

بینایی اطلاعات را به م ز انسان برای تحلیل و ترجمه تحویل داده و این اطلاعات وارد شده با توجه به داده های پیشین تفسیر 

شده و تأثیر ذهنی خاصی در آنها ایجاد می کند )شود، رنگ ها باعث تولید واکنش های مو ارائه می  Farsi etختلف در افراد 

al,2014.) 

بطور مثال رنگ قرمز در بیشییتر افراد تاثیری در بالا بردن ضییربان قلب و تحریک میل گرسیینگی دارد ، این رنگ باعث افزایش 

ستورانهای معر ستفاده از این رنگ در اکثر ر ضوع دلیل ا شده و همین مو شتها  ست ، رنگ آبی برعکس ابزار آرامش ا شده ا و  

ستفاده قرار می گیرند ساژ مورد ا سالن های ما ست و در  سایر  .(Michael van der Roest ,2013) ا رنگ ها حتی گاهی 

کند، در حواس را تحت الشیییعاع قرار می دهند ، بطوری که مخاطب به دلیل رنگ فنجان قهوه طعم متفاوتی از آن را حس می

صورت گرفته توسط جوج وان دوران مخاطبین حس می کنند قهوه ای که در فنجان رنگی سرو می شود خوش طعم  تحقیقات

 (George H Van Doorn , 2014) تر از قهوه ایست که در فنجان شفا  ارائه می شود
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 خرید نقطه در مشتری رفتار

صر  رفتار چگونگی و چرایی درك با موفق بازاریابی شت اقرار بایدشود.  می آغاز خدمات و کالاها خریداران و کنندگان م  دا

 قرار تحلیل و تجزیه مورد را کنندگان مصر  عمل و فکر روان، رفتار، بتوانند که شد خواهند موفق بازاریابانی حاضر عصر در که

صی محصول خرید جهت درونی انگیزه ایجاد موجب که عواملی بتوانند همچنین. شوند آگاه آن از و داده سط خا شتریان تو  م

 گونه این به تواند می جامعه تعریفی در کننده مصر  رفتار (.1393)جزئی و همکارانش،  دهند قرار شناسایی مورد را شود می

شریا سی فیزیکی، های فعالیت مجموعه :شود ت سا ستقیماً که ذهنی و اح سب، جهت در م صر  ک  کالاها، کنارگذاری و م

ضای جهت در ها ایده و خدمات سته نیازها ار صر  رفتار دیگر بعبارت. گیرد صورت ها وخوا  از ای مجموعه شامل کننده م

 (. 1389)کاتلر و آرمسترانگ، یابدمی ادامه مصر  از بعد تا و آغاز خرید از قبل که است فیزیکی و روانی فرایندهای

 

 بین المللیها و سوابق علمی در حوزه بازاریابی حسی در سطح ملی و مروری بر پژوهش

مورد بررسییی حواس پنج گانه زمینه بازاریابی حسییی و سییطا داخلی و خارجی در تحقیقات و مطالعات محققان پیشییین را در 

انجام پیرامون بازاریابی حسییی و نقش آن در رفتار مشییتری  تحقیقات زیادیدر ایران بصییورت پژوهشییی که ، قرار دادهبررسییی 

 .نگرفته است
 

 تحقیقات در سطح ملی

بررسییی تأثیر اسییتفاده از تاکتیک های بازاریابی حسییی بر تصییمیم خرید مشییتریان )مطالعه موردی: »پایان نامه ای با عنوان 

شهر تهران شهروند بیهقی در  شگاه  ستاد محمودی « فرو شگاه پیام نور تهران واحد غرب و با راهنمایی ا سط احمدی در دان تو

سال ) ست. در ا1392میمند در  شده ا شنامه ای دارای ( انجام  س شتریان  20ین پژوهش پرر سوال تنظیم گردیده و در بین م

شده که  شهروند بیهقی توزیع  ست که هر  202فروشگاه  شان داده ا ست. نتایج پژوهش ن نمونه قابل قبول جمع آوری گردیده ا

ثیر داشته است. فرضیه اصلی نیز یک از حواس پنج گانه: بینایی، شنوایی، لامسه، بویایی و چشایی بر تصمیم خرید مشتریان تأ

که تأثیر اسییتفاده از تاکتیک های بازاریابی حسییی بر تصییمیم خرید مشییتریان بوده نیز مورد تایید واقع شییده اسییت. به ترتیب 

 حواس چشایی، شنوایی، لامسه و بویایی در رتبه های بعدی اهمیت قرار گرفته اند.  

ضوانی ) صر  کنندگان کالاهای لوکس »( پایان نامه ای با عنوان 1392ر سی بر رفتار م سی تأثیر بازاریابی ح شگاه « برر در دان

.به شده استسه گروه مختلف کالاهای لوکس را انتخاب ، اساتید بازاریابینظر  با آزاد اسلامی واحد تهران مرکز انجام شده است.

و از هر گروه سه نمونه این پژوهش صورت گرفته است  روی مصر  کنندگان موبایل ،لوازم ورزشی و ساعت لوکسهمین دلیل 

روش کتابخانه ای و  روش تحقیق، که شامل دو قسمت می باشد.بوده ابزار جمع آوری اطلاعات پرسش نامه  .شده است انتخاب

است و از تکنیک بوده همچنین روابط بین مت یرها از نوع همبستگی و بوده تحقیق از نوع توصیفی پیمایشی بوده است. میدانی 

ستنباطی برای تجزی صیفی و ا ستهای آماری تو شده ا ستفاده  شد. ه تحلیل داده ها ا شخه  که  هپس از تجزیه و تحلیل م

نندگان کالاهای بازار یابی حسی مبتنی بر احساسات وبازاریابی حسی مبتنی بر نگرش بر قصد خرید مصر  ک بازاریابی حسی،

درگیری محصییول بر تصییویر  درگیری محصییول بر قصیید خرید، لوکس تأثیر دارند. همچنین تصییویر ذهنی برند بر قصیید خرید،

تأثیرات اجتماعی بر قصد  ادراك برند لوکس بر قصد خرید، دانش محصول بر تصویر ذهنی،دانش محصول بر قصد خرید، ذهنی،

صد خرید  خرید، صد خرید  ،علاوه بر آن تأثیر دارند.و خودبینی بر ق صر  کننده و ق خودبینی تأثیر تعدیل کنندگی بر ادراك م

صر  کنندگان کالاهای لوکس را تعدیل می صد خرید م صویر ذهنی برند بر ق کند. وی دارد. همچنین درگیری محصول تأثیر ت

 .اردثیر تعدیل کنندگی بر تأثیرات اجتماعی و قصد خرید ندأخودبینی تهمچنین 
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 در حمایتی و حسییی بازاریابی مند، رابطه بازاریابی نقش بررسییی »( تحقیقی با عنوان 1393شیییدایی حبشییی و همکارانش )

شتریان وفاداری صر تأثیر تحقیق این انجام داده اند. در« م  بازاریابی یعنی بازاریابی نوع دو تلفیق با را مند رابطه بازاریابی عنا

سی شتریان وفاداری برحمایتی  بازاریابی و ح سی مورد م ست.این پژوهش، یک برر صیفی مطالعه قرار گرفته ا ست، تو  به که ا

 می باشد. از غربی آذربایجان استان بانک های مشتریان از نفر 321این تحقیق  آماری است. جامعه شده انجام پیمایشی روش

است.  شده استفاده داده ها تحلیل و تجزیه برای پیرسون همبستگی آزمون و چندگانه و رگرسیون مصنوعی عصبی های شبکه

صبی های شبکه شی با تابع لایه، چند ع  مدل ساخت برای خور پیش الگوریتم با شده داده آموزش هایپربولیک، تانژانت آموز

سایی، شان اند. نتایج شده گرفته کار به شنا ست ن  تاثیر تعهد و اعتماد حسی، ؛ بازاریابی دولتی و خصوصی بانک در که داده ا

 از دقیق تر نتایجی به عصبی شبکه های که شده است مشخه نتایج مقایسه دارند. در وفاداری مشتریان بر معناداری و مثبت

ست آماری به سنتی آزمون های در که چه آن ست، آمده د ست ا شیدایی  اعتماد قابل تواند می نظر این از و یافته د شد ) با

 .(1393حبشی و همکارانش، 

گیری نیات رفتاری مشتریان  بررسی رابطه میان بازاریابی حسی و شکل »( پژوهشی را با عنوان 1393نیا و همکارانش )رحیم 

های بازاریابی حسی و ، دو مت یر به نامپژوهشت یرهای اصلی موجود در این انجام داده است. م« در هتل پردیسان شهر مشهد

های کاربردی جای دارد و از نظر نحوه انجام، پژوهشی میدانی است که  پژوهشاین پژوهش در دسته بوده است. نیات رفتاری 

پردازد. جامعه مورد ها از نمونه مورد بررسییی از جامعه هد  به توصیییف مت یرها و تحلیل رابطه میان آنها می با گردآوری داده

 دلایلییری در این پژوهش بنا به گ و نمونه بودهبررسییی در این پژوهش، مشییتریان در دسییترس هتل پردیسییان شییهر مشییهد 

گیری  توجهی مشییتریان این هتل به تکمیل پرسییشیینامه، از نوع نمونه همچون عدم همکاری مسییئولین هتل پردیسییان و بی

سترس  صادفی در د شیوه می بودهت صل فقط با این  ستند را یافت و به عنوان و در ا سترس ه شتریانی که در د توان حداکثر م

 20افزار  ها از نرم باشییید. در این پژوهش برای تحلیل دادهنفر می 35ر گرفت که این تعداد نمونه برابر نمونه آماری در نظ

SPSS ضیه ست. همچنین جهت آزمون فر ستفاده گردیده ا سون و ا ستگی پیر شده در این پژوهش نیز از آزمون همب های ارائه 

ستفاده گرد (آنووا) تحلیل واریانس ست. نتایج آزمون ا ستیده ا سونگهمب ست  ی پیر شان داده ا سی و نیات ن میان بازاریابی ح

ست ی و ارتباط معناداری و شهد همب شهر م سان  شتریان در هتل پردی ست که  ود داردجرفتاری م شان داده ا و آزمون آنووا ن

 .باشدسطا متوسط نیات رفتاری در بین مشتریان با بقه درآمدی مختلف در هتل پردیسان یکسان می

گیری نیات -چارچوبی مفهومی برای سیینجش تاثیر بازاریابی حسییی بر شییکل »( تحقیقی با عنوان 1393حیم نیا )بصیییر و ر

نانجیا انجام داده است. در این پژوهش، تحقیقات محققان پیشین چون رهاردجه و آ« رفتاری مشتریان در سازمان های خدماتی

د بررسیییی قرار گرفته اسیییت و سیییپس چارچوبی نوین و جامع ( مور2013، من هاس و رامجیت )(2013(، ژو و میو )2010)

صلی موجود در  ست. مت یرهای ا شده ا شتریان ارائه  صد و نیت رفتاری م شکل گیری ق پیرامون تأثیرگذاری بازاریابی حسی بر 

ستقل پژ سی، مت یر م ست که بازاریابی ح سی و نیات رفتاری ا شده، دو مت یر به نام های بازاریابی ح وهش بوده که مدل ارائه 

ممکن است به شکلی مستقیم و غیرمستقیم بر نیات رفتاری مشتریان تأثیرگذار باشد. مت یر دوم هم نیات رفتاری مشتریان که 

 (.1393،یری داشته باشد )بصیر و رحیم نیامت یری وابسته است که از مت یر دیگر ممکن است تأثیرپذ

شی با عنوان 1393جزئی و همکارانش ) سی بازاریابی پردازی هوممف» ( پژوه سی در ح ضای های انگیزاننده اثر برر سی ف  ح

 را تحقیق این آماری انجام داده اند. جامعه« اسییتار هایپر مطالعه: فروشییگاه خرید مورد نقطه در خریدار رفتار بر فروشییگاهی

ستار هایپر فروشگاه خریداران  مسیر جمع آوری شده است. مدلپرسشنامه قابل قبول  409تشکیل داده اند.  تهران شهر در ا

 انگیزاننده که گردید مشخه تحقیق اول بررسی فرضیه وبرآورد شده است. در ساختاری ارزیابی معادلات ازمدلسازی بااستفاده

سی های سی های شاخه بر ح سا سی دارد. تأثیر ادراکی اح ضیه دربرر شخه نیز تحقیق، دوم فر  های شاخه گردیدکه م
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 مشخه تحقیق، سوم فرضیه بررسی دیگر؛ در سوی است. از گذار تاثیر نقطه خرید در خریدار رفتار روی بر خریدار احساسی

 ادراکی احساسی های شاخه بین رابطه در تعدیلگر عنوان به خریدار جنس و سن خریدار شامل شناختی بوم عوامل گردید که

 (.1393نیست )جزئی و همکارانش ،  گذار اثر خرید مکان در خریدار رفتار و

به سوی بازاریابی حسی: تحریک حواس پنج گانه )بینایی، شنوایی، بویایی،  »تحقیقی با عنوان  (1393) میرزائی دریانیشبگو و 

صر  کننده شایی( و تأثیر آن بررفتار م سه، چ ست. د« لام سی به عنوان یک انجام داده ا ر این پژوهش، به معرفی بازاریابی ح

اریابی، توجه به حواس پنج گانه )بینایی، بویایی، شینوایی، چشیایی، لامسیه( انسیان، پرداخته شید و پارادایم جدید در حوزه باز

نفر از مشییتریان یک مرکز  432اری شییامل ممیزان تأثیر این حواس بر رفتار مصییر  کننده مورد بررسییی قرار گرفت. جامعه آ

انجام گرفته است. برای جمع آوری داده ها از پرسشنامه تصادفی بصورت خرید چند منظوره در شهر تبریز بوده و نمونه گیری 

استفاده شده است. یافته های پژوهش نشان دهنده آن است که حواس پنج گانه تواماً بر رفتار  0/ 838محقق ساخته با پایایی 

ر مصر  کننده تأثیر مصر  کننده تأثیر می گذارد. و همچنین، تحریک حواس بینایی، بویایی، شنوایی، لامسه و چشایی بر رفتا

می گذارد. بنابراین نتایج بیانگر آن است که تحریک راهبردی حواس پنج گانه مصر  کننده در فرایند بازاریابی، می تواند یکی 

 .از روش های کاربردی شرکت ها و فروشندگان برای جذب مشتری و افزایش وفاداری آنها باشد

ضوانی و همکارانش ) شی با عن1393ر سیبازاریابی »وان ( در پژوه سعهح سالت بانکمطالعه:جدید، موردخدمتو تو انجام «  ر

الحسنه، رسالت است.  ، شناسایی تأثیر بازاریابی حسی بر توسعه خدمات جدید در بانک با ماهیت قرضتحقیق هد داده است. 

شی بوده و به شنامه  منظورگردآوری داده پژوهش از نوع پیمای س ستفادهها از ابزار پر ست. با مرور متون مرتبط و نظر  ا شده ا

نفری از مشتریان بانک  39منظور دستیابی به اهدا  پژوهش، نمونه  سؤال برای پرسشنامه طراحی و به 17متخصصان تعداد 

ستفاده از نرم داده ه است.الحسنه رسالت در شهر تهران انتخاب شد قرض ل مورد تحلی  smartpls و  SPSSافزارهای ها با ا

که پنج حس بینایی، شیینوایی، المسییه، چشییایی و بویایی بر مرحله ارائه خدمت به بازار در  ه. نتایج نشییان داده اسییتقرار گرفت

بر ارائه خدمت به بازار اثرگذاری  لامسییهاز نظر مشییتریان بانک، حس  همچنین فرآیند توسییعه خدمت جدید تأثیرگذار اسییت. 

 .بیشتری از سایر حواس دارد
 

 در سطح بین المللی تحقیقات

انجام داده است. در « بررسی و معرفی بازاریابی حسی، تجسم، شناخت مبتنی»( تحقیقی با عنوان 2014کریشنا و اسچووارز )

ست.  شده ا سعه داده، پرداخته  صر  کننده تو سی نقش حواس در رفتار م سی را که به برر این پژوهش، در زمینه بازاریابی ح

از ذهن انسییان را توضیییا داده شییده اسییت. در این مقاله، برای اولین بار از  amodalسییتفاده از مدل نتایج نشییان داده اسییت ا

سا تحقیقات  سپس برخی مفاهیم چالش های کلیدی مفهومی که تو سیم و  ضات کلیدی از پارادایم پردازش اطلاعات تر مفرو

 & Krishnaی مطرح شییده اسییت )محققان پیشییین بررسییی شییده اسییت، تحت عنوان تجسییم، شییناخت و بازاریابی حسیی

Schwarz.,2014.) 

انجام داده است. هد  از این « بررسی تأثیر تجربه صدا بر رفتار خرید کودکان و والدین آنها» ( تحقیقی با عنوان 2015هولتن )

سان که بر رفتار خرید کودکان و پدر و  صدای ان شنوایی، از طریق  شانه های حس  سی چگونگی معرفی ن مادران در مقاله، برر

شنامه در  س ستفاده از ابزار پر ست. این پژوهش یک تحقیق میدانی بوده که با ا شته ا شی تأثیر گذا یک محیط مواد غذایی فرو

ست.  شده ا سوئد داده ها جمع آوری  شتریان مواد غذایی در  سی قرار گرفتند که  200بین م داده قابل  131خانواده مورد برر

شان  13ک هایپرمارکت که بطور آزمایشی قبول جمع آوری شده است . در ی ستان مختلف برای کودکان تعریف شد. نتایج ن دا

داده است که حس شنوایی رفتار خرید کودکان و والدین شان را تحت تأثیر قرار داده است. کودکانی که ساکت تر هستند، آرام 
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تر تحت تاثیر قرار می دهند. نشانه های حس شنوایی تر بوده و حرکت کمتری دارند و در طول فرایند خرید رفتار والدین رو کم

رابطه مثبت با رفتار صیییدای کودکان دارد. همچنین حس شییینوایی رابطه مثبت و معناداری با الگوهای جنبش کودکان دارد. 

نه های نشانه های حس شنوایی رابطه مثبت و معناداری با جهت کنترل خرید کودکان دارد. یافته ها حاکی از آن است که نشا

حس شنوایی یک رابطه مثبت بین رفتار خرید کودکان و استرس درك پدر و مادرانشان و همچنین زمان صر  شده در محیط 

 (.Hultén.,2015نشان می دهد. نشانه های حس شنوایی یک رابطه مثبت بین رفتار خرید کودکان و رفتار تنش والدین دارد )

انجام داده است. در این پژوهش به بررسی « قدرت بازاریابی حسی در تبلی ات»نوان ( پژوهشی با ع2016کریشنا و همکارانش )

نقش بازاریابی حسی در تحریک اثربخشی تبلی ات پرداخته شده است. در ابتدا با تمرکز بر چشم انداز، تأثیر شبیه سازی ذهنی 

ست مورد بح شده ا صاویر آگهی تبلیغ برانگیخته  سط ت سازی ذهنی که تو صویر ست. یافته های و ت سی قرار گرفته ا ث و برر

بررسی در چشیدن، اثر تحریک چند حسی بر ادراك طعم و مزه یافته ها بررسی شده است. سپس در مورد نقش لمسی واقعی 

و تصور در شکل دادن به ارزیابی رفتار مصر  کننده و در مورد حس بویایی که به عنوان یک محرك از فراخوان آگهی و پاسخ 

ی ات است. در نهایت نقش حس شنوایی در تبلی ات بررسی شده، و با تمرکز بر تأثیر موسیقی بر حافظه مصر  کنندگان به تبل

 (.Krishna et al.,2016و تبلی ات برای ارزیابی پرداخته شده است )

های بازاریابی حسییی بر یک مطالعه تجربی برای پیدا کردن بررسییی تأثیر ابزار»( در تحقیقی با عنوان 2016بانسییول و کومار )

انجام داده است. در بسیاری از صنایع مانند رستوران ها، ناهار خوری خوب، مراکز فست فود، صنعت « تصمیم مصر  کنندگان

سته بندی، اندازه،  سد در ب صر  کننده اقدام به خرید چیزهایی که به نظر می ر سیاری از هر زمان که یک م شاك و غیره ب پو

طر و غیره از محصول و یا در مورد خدمات محیط و غیره مسائل زیادی قبل از خرید ساخته شده است. شکل، رنگ، لمسی، ع

نفر از مشتریان رستوران  250در این تحقیق با استفاده از ابزار پرسشنامه داده ها جمع آوری شده است. جامعه آماری تحقیق 

تجزیه و تحلیل شده است. نتایج پژوهش نشان می دهد که  tآزمون و فروشگاه های خرده فروشی بوده است. داده با استفاده از 

ست ولی  شته ا شنوایی از ابزارهای بازاریابی در تأثیرگذاری بر رفتار خرید مصر  کننده تأثیر قابل توجهی دا در رستوران حس 

س بینایی از ابزارهای در فروشییگاه خرده فروشییی حس شیینوایی نتوانسییته اسییت بر رفتار خرید مصییر  کننده تأثیر بگذارد. ح

بازاریابی بر رفتار خرید مصر  کننده در رستوران اثر نداشته است ولی در فروشگاه خرده فروشی حس بینایی توانسته است بر 

صر  کننده تأثیر  شی بر رفتار خرید م شگاه خرده فرو ستوران و فرو صر  کننده تأثیر بگذارد. حس بویایی در ر رفتار خرید م

ش ست قابل توجهی دا شته ا ستوران و فروشگاه خرده فروشی بر رفتار خرید مصر  کننده تأثیر ندا ست و حس لامسه در ر ته ا

(Bansal & Kumar.,2016 .) 

« تجزیه و تحلیل و روان شیناسیی مصیر  کننده با بازاریابی حسیی»( تحقیقی را با عنوان 2016چاندراسیکاران و همکارانش )

نقش حواس چندگانه در فروشگاه ها برای حفظ مشتریان پرداخته شده است. بطوریکه فرض انجام داده اند. در این پژوهش به 

شده است؛ عوامل زمان بیشتری بر روی اثرات روانی مصر  کننده تأثیر معناداری دارد. این پژوهش در دو مرحله انجام گرفته 

شی مواد غذایی )پیتزا، برگر و  صر  کنندگان خرده فرو ست. جامعه آماری م ست. نمونه ا ستان چنای بوده ا شهر ساندویچ( در 

ست.  ساده بوده ا صادفی  صورت طبقه ای و روش ت شنامه توزیع گردید که  600گیری ب س شنامه قابل قبول جمع  300پر س پر

شتر حس بینایی، طعم بوده بر  ست مت یرهای زمان بی شده ا شان داده  ست که پس از تجزیه و تحلیل داده ها ن آوری گردیده ا

 (.Chandrasekaran et al.,2016مشتری تاثیرگذار بوده است ) رفتار
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 روش تحقیق 
ضر پژوهش ستبوده  مروریمطالعات  نوع از حا ستجوی طریق از که ا ستفاده مربوطه مطالعات یافتن برای هدفمند ج  شده ا

ه است. گرفت صورت خارجی و داخلی معتبر علمی های پایگاه در الکترونیکی جستجوی مرتبط، های پژوهش یافتن برای .است

حواس پنج گانه، بازاریابی حسی و رفتار مشتری صورت گرفته  های واژه کلید با حاضر پژوهش در نظر مورد مقالات جستجوی

 .بودند مروری و کیفی کمی، شامل مطالعات شناسی روش نظر از بررسی، مورد های پژوهشاست. 

 

 بحث و نتیجه گیری

بررسی مفهوم بازاریابی حسی و بررسی حواس پنج گانه و کاربرد  مروری بوده و هد  از انجام آن،پژوهش حاضر از نوع مطالعات 

 آن ها در در بازاریابی حسی بوده است.

شرکت ها می توانند با استفاده  است. حسی تجارب ارائه و خلق بر تأکید با شرکت ها بازاریابی هایفعالیت کانون انسان حواس

تاثیرگذار  مشتری یک مصر  و خرید تجربه در می تواند حسی بازاریابیاز روش های نوین بر حواس افراد تأثیر گذار شوند. 

 باشد.

های علمی دهد که درحوزه  بازاریابی، نقش حواس پنج گانه بر رفتار خریداران از کمبود پژوهشها نشان میهمچنین بررسی

سمت نقش بازاریابی به را تحقیقات خود  شود تاپیشنهاد می گرانبرد و نیازمند توجه جدی به این مسأله است. به پژوهشرنج می

 حسی و اثر حواس پنج گانه در رفتار مشتریان و خریداران معطو  سازند.

می کند. بازاریابان  مشتریان رفتاری مثبت نیات گیری شکل به شایانی حسی کمک بازاریابی ابعاد از هریک به به طوری که توجه

 مشتریان، آن ها را جذب کرده و به سمت خرید سوق دهند. در حسی های تجربه ایجاد و حواس پنج گانه افراد از استفاده با باید

دم فرهنگ های بومی شهرهای مختلف ایران و سلیقه های مردر تحقیقات پژوهشی خود پیشنهاد می شود به پژوهشگران آتی 

و به تولیدکنندگان  دهندگسترده بعنوان یک مت یر اصلی بازاریابی حسی قرار  بطور را که در پذیرش کالاها بسیار تاثیرگذار است

 و برندهای داخلی بینشی عمیق و کامل در این باره داده شود.

بررسی قرار داده و مقایسه شوند.  مورد از نظر میزان توجه به تکنیک های بازاریابی حسی در ایران داخلی را برندهای موفق

آموزش  در خصوص مزایای بازاریابی حسی و کاربردهای آن در صنعتهمچنین پیشنهاد می شود به مدیران بازرگانی و بازاریابان 

 های لازم داده شود.
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 منابع
بررسی تأثیر استفاده از تاکتیک های بازاریابی حسی بر تصمیم خرید مشتریان)مطالعه موردی: فروشگاه شهروند »(، 1392)احمدی آرمیتا، 

 .، دانشگاه پیام نور واحد غربMBA، پایان نامه کارشناسی ارشد رشته «بیهقی در شهر تهران

سکی سمیلان  تهران، اول، چاپ سالاری، محمد و درگی پرویز تعاملی(، ترجمه تجربه کاربردی راهنمای) حسی بازاریابی (،1389) شاز، ا

 .رسا انتشارات

کنفرانس بین ، « ررسی تاثیر بازاریابی حسی بر وفاداری مشتریان رستوران های فست فودب »(، 1394انصاری زینب و کشاورز یوسف، )

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد اهواز ،المللی مدیریت، اقتصاد و مهندسی صنایع

می برای سنجش تأثیر بازاریابی حسی بر شکل گیری نیات رفتاری مشتریان در چارچوبی مفهو »(، 1393بصیر لیلا، رحیم نیا فریبرز، )

 .343-354، همایش بین المللی مدیریت، ص «سازمان های خدماتی

، دومین کنفرانس بین المللی پژوهش های نوین در مدیریت « نقش بازاریابی حسی در بازاریابی محتوا»(، 1394تقی زاده بهجتی سجاد، )

 ، کووالالامپور، مالزی. 1394آذر ماه  24، «بداریاقتصاد و حسا

، اولین کنفرانس بین «کننده مصر  رفتار بر آن ثیرتأ و حسی بازاریابی اهمیت»(، 1394معزی پیمان ، ) و دیلمی آشتیانی راحله حواصلی

 .  2-9، ص 1394دی ماه  2المللی حسابداری و مدیریت در هزاره سوم، رشت، 

سیبی  سرین، م ضا، خرم جلال، )جزئی ن سی بازاریابی پردازی مفهوم »(، 1393علیر سی در ح ضای های انگیزاننده اثر برر سی ف  ح
، اولین همایش ملی بازاریابی : فرصت ها وچالش ها، «استار هایپر مطالعه: فروشگاه خرید مورد نقطه در خریدار رفتار بر فروشگاهی

 .1-19دانشگاه فردوسی مشهد، ص 

 در مشتریان رفتاری نیات شکلگیری و حسی بازاریابی میان رابطه بررسی» (، 1393بصیر) پورسلیمی، لیلا مجتبی رحیم نیا فریبرز،
  1-12، کرج. ص 1393بهمن ماه  15حسابداری،  و مدیریت المللی بین کنفرانس ، اولین«مشهد شهر هتل پردیسان

دانشگاه آزاد اسلامی ، پایان نامه کارشناسی ارشد، «بررسی تأثیر بازاریابی حسی بر رفتار مصر  کنندگان کالاهای لوکس »سمانه، رضوانی 

 . 1، ص  واحد تهران مرکز

 رسالت بانک مطالعه: موردجدید،  خدمت و توسعه حسیبازاریابی »(، 1393، )الهام نژاد پاریزی ایران، مبارکی محمدحسن، مهران رضوانی

 .181-197، ص 17، چشم انداز مدیریت بازرگانی، شماره «

، )پژوهشگر(، «غذایی محصولات کنندگان مصر  خرید از پس رفتار بر تجربی بازاریابی تأثیر بررسی »(، 1372) آ، گودرزی، ح، و سعیدنیا،

 .79-90(، ص 31)10فصلنامه مدیریت، 

به سوی بازاریابی حسی: تحریک حواس پنج گانه )بینایی، شنوایی، بویایی، لامسه، »(، 1393) شهرام، دریانیشبگو, مجتبی و میرزائی 

اولین کنفرانس بین المللی اقتصاد، مدیریت، حسابداری و علوم اجتماعی، رشت، شرکت  ،«چشایی( و تأثیر آن بررفتار مصر  کننده

 http://www.civilica.com/Paper-EMASS01-EMASS01_178.htmlکارآفرینان دانشگاهی منطقه آزاد انزلی، 

ضا، فاریابی محمد، ) ضل زاده علیر شی اکبر، ف سی »(، 1393شیدایی حب  در حمایتی و حسی بازاریابی مند، رابطه بازاریابی نقش برر
 .113-138، ص 24مجله مدیریت بازاریابی، شماره ، «مشتریان وفاداری

 شده ادراك کیفیت تعدیلگری نقش آزمون با مشتریان خرید بر حسی بازاریابی ثیرتأ »(، 1395محسن، ) و حسن دوستمهرداد صفرزاده 

 در جدید های پژوهش فصلنامه، («1395 سال تهران شهر در بنز مرسدس خودرو) موردی مطالعه SWIPE مدل اساس بر خدمات،

  .83-106هفتم، ص  شماره، حسابداری و مدیریت

کنفرانس بین المللی مدیریت و مهندسی  19، «مروری بر بازاریابی حسی و کاربردهای آن»(، 1393صیادی توراند حسین، جمال پور زهرا، )

 .  1393صنایع، اسفندماه 

، پیام آینده، نشریه بانک آینده، ص «مشتریان به روشی سودآور علایقی شناسایی، تامین نیازها و سبازارییابی ح» (، 1392راحله، )عظامی 

29-28. 

Archive of SID

www.SID.ir

https://www.civilica.com/Papers-ICMEI01=%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA%D8%8C-%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF-%D9%88-%D9%85%D9%87%D9%86%D8%AF%D8%B3%DB%8C-%D8%B5%D9%86%D8%A7%DB%8C%D8%B9.html
https://www.civilica.com/Papers-ICMEI01=%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA%D8%8C-%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF-%D9%88-%D9%85%D9%87%D9%86%D8%AF%D8%B3%DB%8C-%D8%B5%D9%86%D8%A7%DB%8C%D8%B9.html
https://www.civilica.com/Papers-ICMEI01=%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA%D8%8C-%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF-%D9%88-%D9%85%D9%87%D9%86%D8%AF%D8%B3%DB%8C-%D8%B5%D9%86%D8%A7%DB%8C%D8%B9.html
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/671228
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/671228
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/671228
http://www.civilica.com/Paper-EMASS01-EMASS01_178.html
http://www.sid.ir


 

 

15 

تبیین تفاوت بازاریابی سنتی و تکنیکهای نوین بازاریابی بازاریابی ویروسی، بازاریابی پارتیزانی، بازاریابی »(، 1394عیسی زاده سراوانی عادله، )
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  .نبانک مقالات بازاریابی ایرا ، «حسی بازاریابی بررسی» (، 1395اله، ) شر  حشمت عماد، مرادی میرزایی جواد، حسینی سید
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