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 مروری بر نقش بازاریابی حسی بر وفاداری مشتریان
 

 1  پدرام صنعتی

 30/09/1402تاریخ چاپ:      12/07/1402تاریخ دریافت: 

 کیدهچ
 کلیدی نوانع به بازاریابی زهبا توجه به اینکه امرو می باشد.مشتریان  وفاداری بر حسی بازاریابی نقش بر مروریهدف از تحقیق حاضر 

  قلمداد تجاری ازمانس یک های دارایی ترین مهم از مشتری که نیست پوشیده کس هیچ بر. رود می شمار به تجارت هر در واحد ترین

داری ردی در حوزه وفانوین و  کارب هر کدام در پی دستیابی به روش های, تجاری های سازمان بین شدید رقابت به توجه با. شود

 احساسات تبیین و گیریازهاند برای روشی عنوانبه حسی بازاریابی مشتریان هستند که یکی از این روش ها بازاریابی حسی است 

 شدهتعریف محصول مدتطولانی موفقیت از اطمینان درنهایت و بازار جدید هایفرصت از استفاده و ردیابی همچنین و کنندهمصرف

. گذارندمی تأثیر نسانا حس پنج هر بر خارجی محیطی هایمحرک ،(2006)  لیندستروم گفته به(. 2016 همکاران، و  راندیر) است

 گیریلشک در کنندگانمصرف به شودمی منتقل بینایی طریق از که برداشتی اولین. دارد قرار بینایی حس تأثیر تحت بیشتر انسان

 حس کهازآنجایی. است شتریانم به حسی بازاریابی هایپیام ارائه برای حس مؤثرترین «بینایی». کندمی کمک برند و محصول تصویر

 تأثیر حافظه بر سرعت ترینسریع اب و مستقیماً «بو». گرفت نادیده را آن تواننمی که است حس یکاین دارد، ارتباط تنفس با بویایی

 مقدار و دارد حافظه روی مدتطولانی تأثیر «صدا». است متفاوت لحن و صوت دارای فرکانس، میزان به توجه با صدا. گذاردمی

 انسان کههنگامی. کندمی ادایج تفاوت اومامی و تلخ ترش، شور، شیرین، بین «طعم». شوندمی جذب صدا طریق از اطلاعات از زیادی

 و ظاهری شکل بافت، بو، به بلکه دارد، اطارتب مزه و طعم به تنهانه غذا زیرا کنند،می عمل هماهنگ حس پنج این کند،می مصرف غذا

 هنگام لمس کهازآنجایی. شودمی احساس پوست توسط که است حسی عامل یک «لمس» آخر، در. شودمی مربوط نیز جویدن صدای

 را ارتباطات و دهدمی تغییر را انسان احساسات و شودمی فرد دو این بین رابطه ایجاد به منجر افتد،می اتفاق کسی یا چیزی با فرد تماس

ورد مسی رو بر وفاداری مشتری این تحقیق به روش کتابخانه ای نقش بازاریابی ح (.2019 لی، و جانگ) دهدمی قرار تأثیر تحت بسیار

 بررسی قرار می دهد.

 واژگان کلیدی
 بازاریابی حسی، وفاداری مشتری، جذب مشتری
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 مقدمه. 1

 گیریتصمیم و قضاوت حافظه، سازیمفهوم برای یکپارچه چارچوبی اطلاعات، پردازش کلی هایمدل توسعه ،1970 دهه در

 این و آورندمی دست به خود حواس طریق از را اطلاعات افراد که کردمی فرض رویکرد این خلاصه،طور . بهکرد فراهم انسان

 1است )کریشناآمده دستبه آن در اطلاعات ابتدا در که است روشی از مستقل که شودمی تبدیل مشترک کد یک به اطلاعات

 به افراد توجه: (1شود:  انجام مرحله چند در تواندیم گیرییمتصم یا قضاوتمنظور به اطلاعات پردازش. (2014 ،2شوارز و

 را اطلاعاتتک تک افراد درک: و ( رمزگذاری2 .دارند متفاوتی توجه کنندیم دریافت که اطلاعاتی مختلف یهاجنبه

 دانش ساختار به ارجاع با را هاویژگی از هاییدسته است ممکن و کنندمی تفسیر استگرفته شکل قبلاً که مفاهیمیبرحسب 

 یک وقوع فراوانی یا ادعا یا گزاره یک درستی احتمال اغلب مردم ( استنتاج:3 .کنند دهیسازمان «وارهطرح» یا ترعمومی

 وجود خاص وضعیت یک اینکه یا آینده در رویداد یک وقوع احتمالها آن حال،ین. درعکنندیم استنباط را خاص رویداد

 ممکن یا است، خاص ویژگی یک دارای یک شی که کنندیم استنباط اوقات گاهیها . آنزنندیم تخمین را دارد یا داشته

 رویداد یا ءیش چندین از اییسهمقا قضاوت یکها آن دیگر، موارد در. کنند ارزیابی نامطلوب یا مطلوبعنوان به را آن است

 پاسخ: ( فرآیندهای4 .کنند محاسبه دیگری بر را جایگزین یک ترجیح است ممکن یا دهند،یم انجام معین بعد یک امتداد در

، 2018و همکاران،  3کنند )هاگتودتیم تبدیل رفتاری تصمیم یا آشکار پاسخ یک به را خود ذهنی قضاوت پیامدهای افراد

 ٪85 با مشتری حفظ در %5 افزایش. شود می شناخته ها سازمان موفقیت برای اصلی عنصر یک عنوان به مشتریان وفاداری .(32

بنابراین  .دارد بستگی مجدد خرید به بلکه نیست بار اولین خرید به مدت طولانی سازمانی موفقیت. است مرتبط سود افزایش

 مشتریان می باشد. وفاداری بر حسی بازاریابی نقش بر مروریمساله اصلی تحقیق 

 ساختار کلی .2

 بازاریابی حسی   -2-1

ه تنها نازاریابی ین سبک بکند. اکننده در سطوح گوناگونی ارتباط برقرار میبازاریابی است که با مصرفبازاریابی حسی نوعی 

ه شود برای اینکشود بلکه به ذهن شناختی و حسی وی نیز مربوط میکننده ساخته و طراحی میمبتنی بر ذهن هیجانی مصرف

-ی پایههای وکنشل و وامحصو ک تجربه تمام عیار مشتری از برند وموضوع را ساده کنیم باید بگوییم که بازاریابی حسی بر ی

ازاریابی بارد توجه کنید: به تفاوت فاحشی که بین بازاریابی سنتی و بازاریابی حسی وجودد (.2007)تئومنین،  استگذاری شده

برای  ریابی حسییکه بازاهد درحالهای محصول انجام دها و ویژگیکند تا فروش را بر پایه اظهار و ارائه مزیتسنتی سعی می

-به بی حسی رابازاریا آورد تا خودشان محصول را تجربه و آزمایش کنند وقتیکنندگان این امکان و فضا را فراهم میمصرف

ستی میشه بایهبازاریاب  عنوانهتوانیم ناظر بر توفیق آن در ایجاد وفاداری به برند و مروجین برند باشیم بدرستی اجرا کنیم می

می کنند  وند چه فکرشجه میهای بازاریابی ما مواخود را در جای مشتری بگذاریم و از خود بپرسیم آنها وقتی با خرده فعالیت

 (. 1994)گرونروس،  و چه احساسی دارند

یک شود کس که صبح از خواب بیدار میرواقعیت دنیای امروز ما این است که افراد بیش از اندازه سرشان شلوغ است ه

بازاریابی حسی بدون توقف افراد در انجام  ها را به انجام برساند.نآفهرست از کارهای در دست اقدام دارد و دوست دارد 

                                                             
1.Krishna 

2.Schwarz 

3.Haugtvedt 
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محصول را در  ها برند وورد تا آنآکنندگان شرایطی را فراهم میکارهایشان با ورود به روال عادی و طبیعی زندگی مصرف

 (.1994)گرونروس،  کنند. این یک هدف کمپین بازار یابی حسی است یادماندنی تجربهشرایطی مفرح و به

ن با مه مخاطبارفه با هطهای یکهای بزرگ بازاریابی بوده است در گذشته پیامکنندگان همیشه از چالشنوع ارتباط با مصرف

رابر یک بوجوان در ن یک د. مثلاًیک جمله و لحن و آهنگ حرف می زد مسئله اینجا بود که بازارها ماهیتا با یکدیگر فرق دارن

 (.1994)گرونروس،  دهدپیام خاص واکنش احساسی متفاوتی در مقایسه با یک بزرگسال از خود بروز می

های های کلی است که تجربهبنابراین بازاریابی حسی تنها نمایش گردهمایی، تست نمونه یا سمپلینگ نیست بلکه ایجاد تجربه

-های رسانهها به نیکی دریافتند که کانالبازاریاب کند.هنگ یا تصویری کلی یکپارچه میآافراد را به صورت یک سمفونی و 

ها برای تعامل با مشتری در هستند تغییر رویکرد بازاریاب دادن اثربخشی خود ای سنتی و ارتباطات یکطرفه در حال از دست

ها متاثر ازدو پیشرفت اصلی باشد این تغییر مسیر بازاریاببازاریابی مسئولیت به خوبی مشهود می ابی روابط یکارهایی نظیر بازار

 بازاریابی حسی وبستر میریام .(2017) ،2باراشینا-کاربونل و 1نادال (1994)گرونروس،  تر کسب و کار بوده استدر صحنه وسیع

 از که خدماتی و محصولات به نسبت امروزیکننده . مصرفکندیم تعریف حواس ارضای طریق از لذت ایجادعنوان به را

 برای بلکه خرید، برایتنها نه است حاضر و است خرید دنبال به اکنون او. دارد باهوش بسیار چشمانی کند،یم استفادهها آن

 این از کنندیم سعی دهند،یم ارائه خدمات و محصولات که تولیدکنندگانی .(0202 ،3بپردازد )سیمها خرید هزینه تجربه

 بین رابطه. کنند خرید به متقاعد راها آن و کرده جذب را مشتریان کنندمی سعی حسی هایمحرک طریق از. ببرند بهره واقعیت

 .(2017 باراشینا،-کاربونل و نادال-است )سندراشده داده نشان 2-1 شکل در مشتریان و تولیدکنندگان

 

 

 

 

 

 

 (2017 ،باراشینا-کاربونل و نادال-ی بین تولیدکنندگان و مشتریان )سندرارابطه 1-2شکل 

 بتث برند یک که است فرد یک مغز در. دهدیم قرار بازاریابی مرکز در خودگانه پنج حواس با را انسان مغز حسی بازاریابی

 یک از فرد یک که ستا تجربیاتی نتیجه تصویر این. شودیم ایجاد ذهنی تصورات و تراوشاتازنظر  تصویری و شودیم

. است شخصی و فردی منطق این. نامیمیم «تجربه منطق» را آن که دارد ذهنی تجربه یک فردی هر. دارد برند یک یا شرکت

(. 2020 کنند )سیمها،یمیر فست و درکباهم  یا ییتنهابه را تجربه یک فردگانه پنج حواس چگونه که است این نتیجه این

 تأثیر فرادا بر عاطفی مسیرهای طریق زا یا کرد، متمایز متداول رقابت هایاستراتژی از توانمی را یچند حس ارتباطات از استفاده

-است )سندراشده ارائه 2-2 شکل در حسی تجربه پیچیدگی. بازگشت آن به مکرراً  و کند ایجاد مثبت ایتجربه تا گذاشت

 .(2017 باراشینا،-کاربونل و نادال

                                                             
3.Sendra-Nadal 

4.Carbonell-Barrachina 

5.Simha 

های استراتژی

حسی و 

کنندهمصرف  

 حواس انسان تجربه حسی

 اشخاص شرکت
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(2017 باراشینا،-کاربونل و نادال-اپیچیدگی تجربه حسی )سندر 2-2شکل   

 تأثیر مشتریان حسی تجربیات بر که است بازاریابی استراتژی ابزار ینمؤثرتر که کندیم تعریف حسی بازاریابی مفهوم

 به کمک و هانگرش به دادن شکل برای قوی یهامشوق "احساسات و لذایذ ادراکات،" مشتریان از بسیاری برای .گذاردیم

 کردن فعال حسی، بازاریابی در عامل ینترمهم .است متقاطع قیمت آن کشش در که است تکانشی گیریتصمیم در افراد

 و هایتداع برانگیختن برایها مشوق از استفاده همچنین و بالقوه خریداران( پنج حس هر ترجیحاً) گیرنده تعداد بیشترین

و  1برژینسکا-خرید دارد )گریبووسکا تصمیمات در مهمی نقش که است حسی رضایت مبنای زیرا است، مثبت یهاواکنش

 مفهومی که آغازگر. گیرندیم قرارموردمطالعه  نیز ادراکی و مفهومی سازی اولیه هاییستمس این، بر (. علاوه2013همکاران، 

 است معنایی غیر ادراکی سیستم کهیدرحال کند،یم بازیابی را خاص صریح دانش و شودیم پشتیبانی معنایی رمزگذاری توسط

 بیان کندیم جدا را ادراکی و مفهومی هایییبازنما که وجهی نظریه مفهوم. کند عمل صریح حافظه از مستقل تواندیم و

. است ادراکی غیر که کندیم تبدیل جدید بازنمایی دانش به یک را آن کند، حس را چیزی بدن اینکهمحض به که داردیم

 ینتل،لداند )یم کلمه واقعی معنای به کننده ضبط را مغز نظریه این. است پایه شناخت ایده زمینه، این در رقیب رویکرد یک

 حواس، طریق از کندیم سعی کند،یم بیان( 2014) 2کاستانیول کهطور همان و خلاصهطور به حسی، بازاریابی .(2014

 هنگام ما عقلانی بخش از ترقوی بسیار که است احساساتی برانگیختن هدف. کند برقرار بالقوه مخاطبان با جدیدی پیوندهای

 حواس که شد خواهد درک بازاریابیعنوان به فروش محل در حسی بازاریابی خاص،طور به .است خدمات یا محصول انتخاب

 خرید زمان مشتری کهیطوربه است، دلپذیر محیط یک ایجاد برایها آن تحریک دنبال به و دهدیم قرارموردتوجه  راگانه پنج

 بازاریابی کارشناسان توسط که است ابزاری حسی بازاریابی .(2019مارین و همکاران، -)خمینزدهد یم افزایش محل در را

 درگیر بخشیترضا و خوب احساسات کهی. هنگامشودیم استفادهتوجه قابل نتایج به دستیابی و تجاری عملکرد بهبود برای

 بر علاوه .شودیم ثبتکننده مصرف ذهن در فیعاط و شناختیصورت به پاسخ و شودیم ایجاد عاطفی واکنش یک شود،یم

 حواس مغز است که راست سمت نیمه به اطلاعات ارسال حسی بازاریابی هدف ،(2012) همکاران و 3کاستا گفته طبق این،

 آلسوادی، و شود )شهاتا ترغیب خرید به او تا کندمی ایجاد پیوند کالا و مشتری بین یتدرنها و کرده تحریک را مشتری

 تأثیر ترجیحات بر تواندیم و است خودکار حسی سطح در بازیابی و پردازش رسدیم نظر به گفته زاجونک، به .(2022

                                                             
1.Grzybowska-Brzezińska 

2.Castaniol 

3.Costa 

 تجربه بویایی تجربه لمسی

تکمیل 

تجربه 

 حسی

 تجربه بینایی تجربه شنوایی

 تجربه چشایی
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 افراد مصرف و خرید قصد نگرش، بر تواندیم خدمات و محصولات مورد در خاص حسی اطلاعات این، بر علاوه .بگذارد

 .(2022، 2بوچکرمر و 1بگذارد )هاماچر تأثیر

  مزایای بازاریابی حسی  -2-2

ا یادماندنی آن برند تنهههای بد ارزشای از ادراکات در مورشود وی با مجموعهکننده با برند درگیر میوقتی یک مصرف

ین اگر چن د.اهد کرگذاشته شده و به طور خودکار این محصول را با آن شخصیت )برند( در ادراک خود وابسته و مرتبط خو

خش و ی الهام بهاگذاری شد و مشتری هدف را پوشش دهد آنگاه خواهد توانست با هدفاثر بخش هدفای به نحوی تجربه

د و ط بین برنویت ارتباشده و ارتباط برقرار کند و به تقعنوان یک ارتباط عینی و واقعی متصلکننده بهسبک زندگی مصرف

  خریدار منجر شود.

ی نید بایستکحاصل  سی مواجه هستید برای اینکه بیشترین نتایج و ارزش رازمانی که با یک ایده بزرگ برای یک کمپین ح

ین اید منظور ت قرار دهها و سبک زندگی مشتریان هدف در مرکز این فعالیرا به همراه الهام های برندشخصیت برند و ارزش

را در رو اج ره و روچهت چهره بههای زنده برند به صورنیست که ویژگی و مزایای محصول اهمیت ندارند بلکه وقتی تجربه

شود زیرا محصول در زندگی واقعی حصول منجر میمها و مزایای آن آل برای نمایش ویژگیشود به ایجاد یک سکوی ایدهمی

  .(1390فر و همکاران، )طالعی آیدمی تجربه در کننده بهمصرف

 شود که رویکردهایقیقی میدهای پیچیده و مبین پیام ی زندگییک کمپین بازاریابی حسی با آوردن شخصیت برند به صحنه

یده ندهای پیچارزش بر کردن با شخصیت و از نظر ارتباط برقرار راحتی قادر به انجام آن نیستند این روش خصوصاًسنتی به

 و همکاران،فر عی)طال توان با سبک زندگی موردعلاقه مشتری نیز ارتباط برقرار کرددارای اهمیت است با این روش می

1390). 

ان با کنندگصرفمه طی آن دهند کآورند و این کار را از طریق ایجاد شرایطی انجام میها شخصیت برند را به زندگی میتجربه

ند با کنتبط میته و مرسبهای حسی را با محصول و برند آن واطور خودکار آن ارزشهای دو طرفه و تعاملی بهشرکت در تجربه

ه کاست برخی محصولات هستند  ها تمایزی روشن و واضحشود که یکی از آنکاری مزایای مهمی کسب میانجام چنین 

ا ختی است بکار س های محصولبایستی در یک بخش اشباع شده به رقابت بپردازند یعنی در بخشی که تمایز از طریق ویژگی

ال ی که احتمکنندگانکند یعنی مصرفرقرار میکنندگان هدف بی برند که یک ارتباط حسی با مصرفایجاد یک تجربه

 ش چاشنی فرو هایالیتتواند سهم بازار خود را تثبیت کرده و از اتکا به فعشرکت می ها به برند بیشتر استوفاداری آن

 (. 1394خودداری کند )رضوانی و همکاران، 

  اجرای موفق بازاریابی حسی  -2-3

ت برخی صورت رعای می شوند که در های مواجههای بازاریابی حسی با چالشفعالیتلاش برای اجرای موفق ها در تشرکت 

ات زیر ا رعایت نکتوان بیمهای بازاریابی حسی را ها را افزایش دهند توفیق کمپیننکات می توانند احتمال فائق آمدن بر آن

 تضمین کرد:

 

 

                                                             
1.Hamacher 

2.Buchkremer 
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  صرف زمان کافی برای ایجاد بینش در مشتری -

ی حسی ازاریاباهمیت بالائی برخوردار است ب پول کافی برای درک و شناخت محصول برند و مشتری از اختصاص زمان و

ت پذیر نیس هوم امکانها برای کسب موفقیت خواهد بود اجرای این مفید بیشترین فرصتمؤهای حقیقی مشتری مبتنی بر بینش

را برای  بتوان آن ها در سطحی کهاین بینش و بصیرت کننده اشراف داشت. بکار گرفتننکه بر بینش و بصیرت مصرفآمگر 

 به دانش ها همگی نیازکردن این حس های درگیرهر پنج حس ملموس و محسوس کرد، ایجاد یک طرح یکپارچه و روش

ی بیش از اشود هزینهاخته میهای دقیق و طاقت فرسا دارد آنچه که به عنوان تجربه زنده برند شنلازم طراحی و اجرا طی فعالیت

فرح ی خوش و ماخاطره های سنتی به دنبال نخواهد داشت اما وقتی صحبت از اثر بخشی و ماندگاری در حافظه و ایجاد وروش

رضوانی و ) تن داردهای زیادی برای گفآید بازاریابی حسی حرفکننده به بیان میبه جای مزاحمت در زندگی عادی مصرف

 .(1394همکاران، 

  عان را شناسایی کنیدنیازهای ذینف -

ها و نظرات دگاهناسایی دیشد اما با اینکه مشتریان به عنوان منبع بینش و بصیرت بازاریابی بایستی مورد بیشترین توجه قرار بگیرن

ن لذا داشت وردار استکنندگان و.... از اهمیت برخصاحبان امتیاز و تامین ها،کنندگان، نصابدیگر ذینفعان نظیر توزیع

 .(1394مکاران، وانی و ه)رض باشدتمرکز برآنچه که برایشان مناسب است مهم می ها به منظوروردها مستمر از این کانالبازخ

  مشتری هنگام خرید کل شرکت شمار را تجزیه می کند -

ه لازم ب جهفی و تواین است که مطمئن شویم سازمان دارای درک کاپیش نیاز توفیق در اجرای کمپین بازاریابی حسی در  

ر گرفته کارست بهدشود و  باشد بازاریابی حسی همانند هر کانال ارتباطات بازاریابی بایستی فهمیدهتجربه کلی از محصول می

ن، نسبت کان سازماکلیه ار درگیر این تجربه کلی از محصول کرده و با همکاری ها بایستی دیگر افراد سازمان راشود بازاریاب

در  اد سازمانقیه افرتحقیق کردن تنها کافی نیست گرفتن گزارش مستقیم از مشتریان و درگیر کردن ببه تحقق آن برآیند. 

 ستااهمیت  دیده شدن فعالیت همکاران دیگر واحدهای سازمانی دراین فرایند موضوعی بس پر شنیدن صدای مشتری و

 .(1394)رضوانی و همکاران، 

 ارائه تجربه کلی از محصول مهم است ان درآموزش مستمر کارکنان برای توانمندی سازم -

ن ها ایندهول، فروشکند. در بیشتر طبقات محصهای بازاریابی ایفا میبکارگیری تکنیک و در موفقیت آموزش نقش اساسی 

ای هانها و مکندر زما آورند بنابراین ارایه این تجربه بنحوی یکپارچه و یکنواختتجربه کلی را برای مشتریان فراهم می

)رضوانی  وضوع باشدمتواند بهترین روش برای کسب اطمینان از این موزش مستمر میآتواند موضوع مهمی باشد گوناگون می

 .(1394و همکاران، 

 تعاریف وفاداری

 کسی وفادار مشتری :دادند نشان خریدار و دهنده ارائه بین را مشتری وفاداری ای رابطه های جنبه (2002) 1رینارتز و کومار

 وفادار مشتریان. کند تبدیل ترجیحی کننده تامین یک به را شرکت تا کند ارزیابی کافی اندازه به را شرکت با رابطه که است

 عمده ، دهند می ارائه ای سازنده و صادقانه بازخورد آنها عوض در. کنند نمی تغییر خدمات یا قیمت در جزئی تغییرات برای

 ارائه را مشتاقانه ارجاعات و کنند نمی استفاده سو شرکت پرسنل از هرگز ، کنند می ادغام شرکت با را خود گروه خریدهای

                                                             
1 Reinartz and Kumar 
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 به ترجیحی خدمات یا محصول یک بازپرداخت یا مجدد خرید برای عمیق تعهد یک :مشتری وفاداری جامع دهند. تعریف می

 تلاش و موقعیت تأثیرات علیرغم شود، می تجاری برند همان یا برند همان خرید تکرار باعث نتیجه در و آینده در مداوم طور

 قبلی تعریف مشتری وفاداری از( 1997 الیور،) تعریف دارند. آخرین را سوئیچینگ رفتار ایجاد امکان که بازاریابی های

 یک. باشد ساز مسئله تواند می وفاداری تعریف. کرد ادغام را نگرشی و رفتاری وفاداری و داد گسترش را مشتری وفاداری

 از برخی(. 2006 ،1ماسون و همکاران) کنند تصور اصطلاح این از را خود درک تا داد اجازه دهندگان پاسخ به حتی محقق

 و نگرشی بعد شامل که یکپارچه رویکرد بنابراین است، دشوار مشتری وفاداری گیری اندازه که داشتند اظهار همچنین محققان

 (.2،1994شد ) دیک و باسو استفاده انواع ترکیب طریق از است، وفاداری رفتاری

 روش تحقیق: -3

 بازاریابی تحقیق حاضر از نظر هدف مروری می باشد و به روش کتابخانه به بررسی تحقیق حاضر پرداخته شده است مفهوم

 از بسیاری برای .گذاردیم تأثیر مشتریان حسی تجربیات بر که است بازاریابی استراتژی ابزار ینمؤثرتر که کندیم تعریف حسی

 گیریتصمیم در افراد به کمک و هانگرش به دادن شکل برای قوی یهامشوق "احساسات و لذایذ ادراکات،" مشتریان

 گیرنده تعداد بیشترین کردن فعال حسی، بازاریابی در عامل ینترمهم .است متقاطع قیمت آن کشش در که است تکانشی

 زیرا است، مثبت یهاواکنش و هایتداع برانگیختن برایها مشوق از استفاده همچنین و بالقوه خریداران( پنج حس هر ترجیحاً)

 این، بر (. علاوه2013و همکاران،  3برژینسکا-خرید دارد )گریبووسکا تصمیمات در مهمی نقش که است حسی رضایت مبنای

 پشتیبانی معنایی رمزگذاری توسط مفهومی که آغازگر. دگیرنیم قرارموردمطالعه  نیز ادراکی و مفهومی سازی اولیه هاییستمس

 صریح حافظه از مستقل تواندیم و است معنایی غیر ادراکی سیستم کهیدرحال کند،یم بازیابی را خاص صریح دانش و شودیم

 را چیزی بدن اینکهمحض به که داردیم بیان کندیم جدا را ادراکی و مفهومی هایییبازنما که وجهی نظریه مفهوم. کند عمل

 ایده زمینه، این در رقیب رویکرد یک. است ادراکی غیر که کندیم تبدیل جدید بازنمایی دانش به یک را آن کند، حس

 و خلاصهطور به حسی، بازاریابی .(2014 ینتل،لداند )یم کلمه واقعی معنای به کننده ضبط را مغز نظریه این. است پایه شناخت

. کند برقرار بالقوه مخاطبان با جدیدی پیوندهای حواس، طریق از کندیم سعی کند،یم بیان( 2014) 4کاستانیول کهطور همان

 خاص،طور به .است خدمات یا محصول انتخاب هنگام ما عقلانی بخش از ترقوی بسیار که است احساساتی برانگیختن هدف

 دنبال به و دهدیم قرارموردتوجه  راگانه پنج حواس که شد خواهد درک بازاریابیعنوان به فروش محل در حسی بازاریابی

مارین و -دهد )خمینزیم افزایش محل در را خرید زمان مشتری کهیطوربه است، دلپذیر محیط یک ایجاد برایها آن تحریک

 نتایج به دستیابی و تجاری عملکرد بهبود برای بازاریابی کارشناسان توسط که است ابزاری حسی بازاریابی .(2019همکاران، 

 و شودیم ایجاد عاطفی واکنش یک شود،یم درگیر بخشیترضا و خوب احساسات کهی. هنگامشودیم استفادهتوجه قابل

 ،(2012) همکاران و 5کاستا گفته طبق این، بر علاوه .شودیم ثبتکننده مصرف ذهن در عاطفی و شناختیصورت به پاسخ

 بین یتدرنها و کرده تحریک را مشتری حواس مغز است که راست سمت نیمه به اطلاعات ارسال حسی بازاریابی هدف

 رسدیم نظر به گفته زاجونک، به .(2022 آلسوادی، و شود )شهاتا ترغیب خرید به او تا کندمی ایجاد پیوند کالا و مشتری

                                                             
1 Mason, 

2 Dick & Basu 

1.Grzybowska-Brzezińska 

2.Castaniol 

3.Costa 
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 در خاص حسی اطلاعات این، بر علاوه .بگذارد تأثیر ترجیحات بر تواندیم و است خودکار حسی سطح در بازیابی و پردازش

 .(2022، 2بوچکرمر و 1بگذارد )هاماچر تأثیر افراد مصرف و خرید قصد نگرش، بر تواندیم خدمات و محصولات مورد

 نتیجه گیری  -4

 هر هدف تنها ،(1973) 3دراکر گفته مشتریان می باشد به وفاداری بر حسی بازاریابی نقش بر هدف از تحقیق حاضر مروری

 جدید مشتری جذب زیرا است، ضروری تر،مهم حتیاگرنه  مشتری، حفظ البته،. است «مشتری فراهم آوردن» یوکارکسب

 در درصدی 5 افزایش که کنندیم ادعا( 1990) 5رایشلد و 4داوکینز وجودین. باااست موجود مشتری حفظ از ترگران بسیار

. شودیم تجاری هاییطمح از وسیعی طیف در درصد 95 تا 25 بین مشتری خالص فعلی ارزش افزایش به منجر مشتری حفظ

 داده تشخیص اییندهطور فزا. بهاست کرده ایجاد آن تأیید برای مشاوران و دانشگاهیان بین در را یتوجهقابل علاقه ادعا این

 آیند،یم دست به مشتریان. کنند مدیریت را آن بایدها شرکت که هستند عمری چرخه دارای محصولات و مشتریان که شودیم

 برای یا بالقوه اعتماد،یرقابلغ مشتری یک از و روندیم بالا ارزش نردبان یک ازها . آنکنندیم کسب ارزش و شوندیم حفظ

(. 2022و همکاران،  6شوند )آنجلوسکایم تبدیل طرفدار یا شریک یک به یتدرنها وتر متداول مشتری به بار اولین

 را منابع؛ و کنند جذب مشتریان نیازهای رفع برای نوآوری و علمی خلاقیت با مقابله برای را بیشتری منابع باید وکارهاکسب

 و آن اقتصادی توسعه برای کشور در مالی بازارهای تقویت. دهید تطبیق مشتریان از مراقبت و بازار سهم افزایش برای

 شاهد اخیر هایسال در بنابراین؛ (2013رسد )بهمن و همکاران، یم نظر به ضروری اقتصاد سلامت برای منابع در ییجوصرفه

 بازار در .(2022، 8آزوآوی و 7)خنفر هاستآن حفظ بلکه مشتریان، جذبتنها نه آن هدف که ایمبوده ایرابطه بازاریابی ظهور

 در حفظ برای تجاری سازمان هر. کند دیکته را بازار عملیات و قوانین تواندینم ییتنهابه تجاری سازمان هیچ امروز، رقابتی

 تشکیل را موفق تجاری سازمان هر اصلی هسته مشتری نیازهای ین. تأمشودخودسازگار  مشتریان متغیر نیازهای با باید بازار

 .دهدیم
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