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 508-489،صص1399(بهار9)پياپیاولسوم،شماره   لساایران، شناسی سياسی هشی( جامعهوپژـفصلنامه علمی )مقاله علمی

 در صنعت مواد غذایی بازاریابی حسیالگوی ارائه 

 1مرتضی مینویی

 2حسین قره بیگلو

  3یعقوب علوی متین

 4سیروس فخیمی آذر

 

 چکیده

 حاضر با هدف وجود دارد. در مقالهی حسی، شکافی ژرف در حوزه تجربی با وجود اهمیت نظری موضوع برندساز

از منظر هدف  مقاله. این شده است پرداخته در صنعت مواد غذایی بازاریابی حسیارائه الگوی  پرکردن این شکاف به

صورت گرفته است.  استقرایی-آمیخته و مبتنی بر استدلالی قیاسی پژوهشبنیادی است که با روش  پژوهشیک 

 .است تجربی )مدیران صنایع غذایی(و خبرگان  خبرگان نظری )اساتید بازاریابی(شامل  پژوهشجامعه آماری این 

ها مصاحبه و  . ابزار گردآوری دادهبه صورت هدفمند صورت گرفته استگیری به روش غیراحتمالی و  نمونه

همچنین بکار گرفته شده است.  تحلیل مضمونروش  ،های تخصصی مصاحبه جهت تحلیل باشد. پرسشنامه می

پژوهش با روش  نهایی مدلبه ارائه  نهایتدر های شناسایی شده با روش دلفی فازی اعتبارسنجی شده است.  شاخص

و در فاز کمی با  MaxQDAافزار  در فاز کیفی با نرم پژوهشهای  پرداخته شده است. تحلیل داده تفسیری-ساختاری

ای از  مجموعهمصاحبه با خبرگان،  تحلیلبا  پژوهش های هدفبرای دستیابی به انجام شده است.  Matlabافزار  نرم

برند،  یعبارتند از استراتژ بازاریابی حسیاصلی  های مقوله شدند. ییشناسا بازاریابی حسی کاربردی های شاخص

 تیریهدف، مد یشناخت مشتر ،یجانیبرند، ارتباط ه تیحواس، شخص تیریبرند، مد تیریمد ،یحس یابیبازار

 یمدل است که بر استراتژ ییربنایبرند عنصر ز تیرینشان داده است مد لیتحل جی. نتاهیتجربه برند، تعامل دوسو

 ،یجانیبه نوبه خود موجب ارتباط ه زیعوامل ن نی. اگذارد یم ریتاث یحس یابیهدف و بازار انیمشتر ییبرند، شناسا

 .شوند یم انیبا مشتر هیحواس و تعامل دوسو تیریمد
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 مقدمه

ارتباطات  قیبازار هدف از طر انیاست که موجب جذب مشتر یابیبازار نینو یها از روش یکی یحس بازاریابی

 یمبتن یحس یبرندساز(. 2019و همکاران،  1تپتی) شود یمناسب از برند م یذهن ریو تصو یحس برندسازیمرتبط با 

 انیرقابت و تنوع در کالاها و خدمات، باعث شده است تا مشتر شیامروز است. افزا یبازارها ازین یتجرب یابیبر بازار

 یها فروش دست بزنند. روش یبرا یدیجد یها یها به ارائه استراتژ صرف کنند و شرکت یشتریزمان ب دیخر یبرا

به سمت  یابیبازار یاستراتژ رییرقابت تغ یفشردگ نیا جهی. نتستیپاسخگو ن دیجد یرقابت یدر فضا یابیبازار یسنت

 یا رندهیگ میکننده به عنوان تصم مصرف ،یابیبازار یسنت کردی. در رو(2019، 2)سیلوا و دسوزا است یتجرب یابیبازار

 وهعلا یتجرب یابیحال آنکه در بازار شد یم یمعرف کند یمحصول توجه م یفیو ک یکاربرد یها که تنها به جنبه یمنطق

به دنبال کسب تجربه  یمعتقد است که مشتر یتجرب یابی. بازارشود یتوجه م زیافراد ن یبه بعد احساس یبر بعد منطق

و علائق  ازهاین نیتأمو  یشناسائ یحس بازاریابی(. 1395 ،یو حداد زاده نی)حس باشد یم زیبخش از محصول ن لذت

 ادیمثبت و به  یارتباطات دو جانبه و زنده با خاطره ا قیسودآور است که مصرف کنندگان را از طر یبه روش یمشتر

هدف ارزش افزوده  انیمشتر یو برا آورد یروزمرهّ م یبرند را ملموس و به زندگ تیشخص کند، یم ریدرگ یماندن

ارتباطات مرتبط با  قیاز طر شهیهدف را هم انیاست که مشتر کپارچهی یدولوژمت کی یحس یابی. بازارکند یم جادیا

 (.1398قاسمی و راسخ، ) دارد ینگاه م ریدر علاقه و خواست خود درگ گردد، یمنجر م شتریبرند که به ارزش ب

به  یابیبرند و دست اتیتداع راتییتغ جادیا ریبرند در مس تیریمد یمهم برا اریمفهوم بس کی یحس بازاریابی نیبنابرا

 یمشتر یبرا یفرد و منحصربه بایتجربه ز دیبا ،یبرند قو کی جادیا یارزش برند است. برا شیتجربه بهتر و افزا

 رایز د،ینما فایا شیرا برا غاتینقش تبل دیعناصر مرتبط با برند با د،ینما یکه به برند توجه م یفرد یشود. برا جادیا

نقش  نییبه تب توان یم بیترت نیباشد. به ا یمشتر یمتضاد با انتظارات قبل دیادراک حاصل از استفاده از محصول نبا

در صنعت  یمطالعه به صورت کاربرد نیاهدف پرداخت.  ییدر صنعت مواد غذا یحس یعناصر موثر بر برندساز

 نیدر ا یحس یبرندساز یتا الگو شود یصورت خواهد گرفت و کوشش م زیدر شهر تبر ییمحصولات مواد غذا

پژوهش  نیا یاز دستاوردها ییصنعت مواد غذا یها شرکت رانی( مدی)کاربرد یگردد. از جنبه عمل یعت طراحصن

تجربه  تیریو مد یحس یابیبازار یها یپژوهشگران با استراتژ زی( نکی)آکادم یعلم هخواهند شد. از جنب ذیمستف

را با  یحس یاست که برندساز یو بررس کیقابل تفک یاز مناظر مختلف ییصنعت مواد غذا .شوند یآشنا م یمشتر

خوب  یحس نیاز حواس پنجگانه مخاطب و تلق حیمعنا که استفاده صح نی. به اکند یخاص خود مواجه م یها چالش

تجربه  نیماندگار در ذهن مخاطب به همراه داشته باشد. ا یا صنعت، آرامش خاطر و تجربه نیاز مصرف محصولات ا

 یاز محصولات را در پ ستفادهاحساس خوب و حس خوب ا تیدر نها ییخوب استفاده از محصولات مواد غذا

است که  تیحساس و توام با اهم ف،یظر اریبس یموضوع ییمحصولات مواد غذا غاتیو تبل یابیخواهد داشت. بازار

صنعت مواد  رانیمطالعه، مد نیا یساس دستاوردهااست. برا یا و کتابخانه یدانیگسترده به صورت م یمطالعات ازمندین

اهمیت توسعه دهند.  یحس یبرندساز قیاز طر انیجلب مشتر یبرا یحیصح یابیبازار یها یاستراتژ توانند یم ییغذا

و ضرورت این تحقیق ناشی از ابزارهای ارتباط با مشتری هدف و درگیر کردنشان با یک محصول یا برند، ضمن 

جویانه و بدون فراهم آوردن مزاحمت برای وی به روشی دو  رعایت حریم خصوصی مخاطبان به نحو غیرمداخله

                                                                                                                                                                 
1
 Petit 

2
 Silva & de Souza 
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عنوان چالش بزرگ  ظه مشتری باشد، بهکه محصول دارای ماندگاری در حاف جانبه و دو طرفه است. در صورتی

ها بازاریابی حسی سربلند کرده و در  نماید.  در چنین شرایطی و از میان این چالش بازاریابی و تبلیغات خودنمایی می

در پژوهش حاضر علاوه بر  میان حامیان بالقوه خود به پروراندن ارتباطات مربوط به برندها روی آورده است.

مدلی جامع و بومی مبتنی بر روش تحقیق علمی و با رویکردی بنیادی ارائه « برندسازی حسی» سازی موضوع مفهوم

شد. از آنجا که بحث برندسازی حسی در هر صنعتی اقتضائات خاص خودش را دارد و با عنایت به ضرورت و 

به طراحی و تبیین اهمیت بیان شده پیرامون این بحث در صنعت محصولات مواد غذایی، برای نخستین بار اقدام 

الگوی برندسازی حسی در صنعت مواد غذایی در تبریز)مطالعه موردی: صنایع بزرگ مواد غذایی استان آذربایجان 

 شرقی( پرداخته شد.

 شهر تبریز ییدر صنعت مواد غذا یحس یبرندساز یها پژوهش آن است که شاخص نیا یسوال اساس نیبنابرا

  کدامند؟

 سیمبانی نظری بازاریابی ح

شود )ایگلاسیاس و  ریشه بازاریابی حسی و برندسازی مبتنی بر حواس، از مفهوم مدیریت تجربه مشتری ناشی می

 جیشده است. برندها بتدر یمعرف 1999به سال  تیاست که توسط اشم یمفهوم یتجربه مشتر(. 2019همکاران، 

برندها و  نیبپردازند. ارتباطات ب زیآن را ن یو کسب ارزش مادام العمر از آنها بها یمشتر یوفادار یکه برا آموزند یم

بر ارائه  یمبتن ،یحس یابیعصر بازار یعنی ،یابیبازار دیاست.عصر جد دیشد یو هدف آنها در حال دگرگون انیمشتر

به  تایو نها نجامدیافزوده ب یاو، به ارزش یهدف است، تا در زندگ یمشتر یمرتبط با برند برا فرد منحصربه هیتجر کی

آنکه  لیزده بلکه به دل ادیعلت که برند بلندتر فر نیمصرف کننده منجر شود. آن هم نه به ا یبرند از سو یادآوری

 (.2010فراهم کرده است )مولر  و همکاران،  یمشتر یرا برا یفراموش نشدن یا تجربه

 دهد، در انجام خدمت و محصول های ویژگی و ها مزیت ارائه و اظهار پایه بر را فروش تا کند می سعی سنتی بازاریابی

 و تجربه را محصول خودشان تا آورد می فراهم را فضا و امکان این کنندگان مصرف برای حسی بازاریابی که حالی

 یاد  به های ارزش مورد در ادراکات ازای  مجموعه با وی شود می درگیر برند با کننده مصرف یک وقتی .کنند آزمایش

 وابسته خود ادراک در( برند)شخصیت  آن با را محصول این خودکار طور به. است شده گذاشته تنها برند آن ماندنی

 هدف مشتری و شد گذاری هدف بخش اثر نحوی به ای تجربه چنین اگر (.1396)اسمیلانسکی،  .کرد خواهد مرتبط و

 ارتباط یک عنوان به کننده مصرف زندگی سبک و بخش الهام های هدف با توانست خواهد گاه دهد، آن پوشش را

از  .(2012، 1شود )کریشنا منجر خریدار و برند بین ارتباط تقویت به و کند برقرار ارتباط و شده متصل واقعی و عینی

 اجرای های هزینه چنانچه. است ها هزینه برای بخش اثر بسیار رویکرد یک واقع در حسی بازاریابیسوی دیگر 

 در برند زنده تجربه وقتی که شود می معلوم کنیم مقایسه حسی استراتژی یک اجرای های هزینه با را سنتی رویکردهای

 در که مواردی .(1397روستا،  بود )کمالی خواهد بیشتر مدت دراز در سرمایه بازگشت باشد داشته قرار کمپین قلب

. گردند می شناسایی برندینگ و بازاریابی متخصص پژوهشگران گیرند، توسط می قرار تمرکز مورد حسی بازاریابی

 صورت در که شوند می مواجه زیادی های چالش با حسی بازاریابی های فعالیت موفق اجرای برای تلاش در ها شرکت

 (1396دهند )اسمیلانسکی،  افزایش را ها آن بر آمدن فائق احتمال توانند می نکات برخی رعایت

                                                                                                                                                                 
1
 Krishna 
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 نقش لمحصو یک نیدو د دنبوکر ن،شنید ن،چشید دن،کر لمس رینظ حسی یابیزاربادر  گانه پنج اسحو همیتا

)شبگو و همکاران،  باشد می وزمرا زاربادر  شمندارز مزیت یک ها  نقش ینو درک ا دهکر یزبا مادر ادراک  مهمی

 نماز ،یخوو  خلق ،گشتزبا قصد ن،مادرک ز ،خرید قصد بر هشگاوفر محیطدر  گانه پنج حسی یها کمحر(. 1393

 . (2017، 1انگیمفو) ندارگذ می مثبتی تاثیر نگیختگیو ا تلذ،  لمحصو خالت، د هشد فصر لپو ،ضایتر هشد فصر

 بیش. ستا یابیزاربادر  دهستفاا ردمو اسحو قویترینو  دهبو غالب حسی سیستم بینایی : یحس یابیدر بازار بینایی

 ستا ها تمد قخلا انمدیر ،لیلد همین به. دگیر می منجاا بینایی حس طریقاز  خریدو  یرتجا تتباطا% از ارا80از 

 ،لوگوها. کنند می شتلا ستدرک ا قابل هکنند فمصر توسط که یبصر ابجذ یها مپیاو  یروتصا دیجاا یابر که

 یتژاستراز ا بخشی ننداتو می که هستند یاریدد یها کمحراز  هایی نمونه لمحصو حیاطر ها یبند بسته ،ها نگر

 (. 2017 ران،همکاو  هولتن) باشند یرتجا منا هر

 ما رفتار عنودر  یدیاز ذنفوو  ستا یکدنز ربسیا ما طفاعوو  تحساساا به بویایی حس: یحس یابیدر بازار بویایی

در  شخو یبو. شوند می یابیارز بهتر هکنند فمصر توسط ،کنند می دهستفاا  عمطبو یحهاز را که هایی هشگاوفر .دارد

 به باعث تمد بلنددر  بو ثر. استا موثر کالا ودهفزارزش ا توجیه یابرو   هشد یدآوریا باعث هکنند فمصر حافظه

، و همکاران 2هپولا) دارد معطر غیر شیاز  یبیشتر انخوافر معطر شی یکو  دشو می حافظهدر  یبیشتر یرسپا دیا

2017.) 

 ،یخوو  خلق بر مثبت اتثرا با مهم کمحر یک انعنو به که ستا دیرزمانی اصد: یحس یابیدر بازار ییشنوا

 یابر مدرآکا اربزا یک انعنو به نداتو می اصداز . ستا هشد شناخته سمیتر به هکنند فمصر رفتاو ر تترجیحا

 (. 1393)شبگو و همکاران،  دکر دهستفاا هکنند فمصر هگادآناخو یهازنیا با طتباار یاربرقر

 ارقر تاثیر تحت مثبتی رطو به خرید شنگرو  یمشتر رفتا، رتمحصولا دنکر لمس با: یحس یابیدر بازار لامسه

 رفتار دشو می باعثو  اردادهقر تاثیر تحترا  ارنخرید توجه ییاشنوو  بینایی حسی یها نشانهاز  دهستفا. ادگیر می

 باعث حسی یها کمحر گرا که ستا معنی بدین ین. اباشد شتهدا مثبت همبستگی تمحصولا لمس با یمشتر خرید

 (.2017)هولتن و همکاران،  دکر هداخو لمسآن را  حتمالاا د،شو تمحصولابه  یمشتر نشد یکدنز

 نمیا یشدید قابتر که یطیاشردر  .داردمهمی  سهم برند نساختما با طتبادر ار طعم : یحس یابیدر بازار چشایی

 موثر شیرو ،چشایی حسو  طعم مینهدر ز مناسب حسی یها نبیااز  دهستفادارد، ا دجوو ییاغذ تمحصولا نیابازاربا

 (.2019و همکاران،  3یوگاناتان) باشد می هکنند فمصر رفتادر ر تاثیر یابر

و با توجه به رقابت  یجنبه قابل بحث است. از جنبه رقابت نیاز چند یحس بازاریابیموضوع  تیاهمبطور خلاصه 

را  انیموفق خواهد بود که بتواند احساسات مشتر یتر شدن دوره عمر محصولات، شرکت برندها وکوتاه نیدر ب دیشد

بابرند  رتبطها باخلق تجربه مثبت م (. شرکت1394و همکاران،  یمی)کر زاندیو استفاده از کالا برانگ دیبه هنگام خر

افزایش (. 1396و مزدباف،  یدی)ام دهند شیخود را افزا انیمشتر یوفادار کنند، یخود تلاش م انیمشتر یبرا

)هپولا و  های مهم بازاریابی حسی است تعاملات دو جانبه با مشتریان و درگیری مشتریان با برند یکی دیگر از جنبه

رغم اهمیت بالای موضوع بازاریابی حسی  دهد علی نشان می نیشیمطالعات پ مروراز سوی دیگر (. 2017همکاران، 
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 نی. در ابنیادی با هدف ارائه الگویی برای بازاریابی حسی در صنعت مواد غذایی صورت نگرفته استای  هنوز مطالعه

را رفع نموده و تلاش  یحس یدرخصوص برندساز نیشیمطالعات پ یها یاست کاست آنپژوهشگر بر  یپژوهش سع

 .دینما یم نهیزم نیپژوهش، در ا جیبر نتا یمنحصربفرد مبتن یخود را ارائه الگو

 پژوهش شناسی روش

انجام شده  در صنعت مواد غذایی بازاریابی حسی یارائه الگومطالعه حاضر یک مطالعه بنیادی است که با هدف 

استقرایی -گیرد و با رویکردی قیاسی گرایانه قرار می های تجربه پژوهشاست. این مطالعه از منظر فلسفی در دسته 

کیفی( انجام شده است و از منظر بازه -حاضر با رویکرد آمیخته )کمی پژوهشها،  انجام شده است. از منظر نوع داده

، پژوهشهای  مقطعی قرار دارد. ابزار اصلی گردآوری داده-ات پیمایشیپژوهشها در دسته  زمانی گردآوری داده

 باشد.  می بریزشهر ت صنعت مواد غذاییباشد. قلمرو مکانی این مطالعه  ساخت یافته و پرسشنامه می های نیم مصاحبه

شده است. بطور  هینفر توص 25تا  5 نیمعمولاً ب شوند یو مصاحبه انجام م یفیکه با روش ک یدر مطالعاتحجم نمونه 

 ،ی؛ جلال1391 ،)رنجبر و همکاران کند یم دایادامه پ یبه اشباع نظر دنیتا رس یفیک لیمصاحبه در تحل ندیفرا یکل

شده  هیو هدفمند توص یراحتمالیغ یها خبرگان از روش یریگ نمونه یبرا نی(. همچن1391 ،ییو بودلا ی؛ الوان1391

 پژوهش ی اینجامعه آمار .افتیادامه  یبه اشباع نظر دنیتا رس یریگ نمونه ندی(. فرا1396و همکاران،  فر یاست )نادر

ملاک  هستند. (شهر تبریز غذاییصنعت مواد  ( و خبرگان تجربی )مدیراندانشگاه دیاساتشامل خبرگان نظری )

نیز از میان اساتید  است. خبرگان تجربی بوده صنایع غذاییدر  بیست سال مدیریتحداقل  ،تجربی انتخاب خبرگان

مطالعه به  نیا یفیدر بخش ک .اند اند، انتخاب شده بودهدر قالب کتاب و مقاله  یعلم فیدارای تأل های تبریز که دانشگاه

نفر از افراد واجد شرایط در این  10براین اساس  به انتخاب نمونه پرداخته شد. یبرف صورت هدفمند و با روش گلوله

 اند. مطالعه شرکت کرده

از آنجا که برای مطالعات کیفی که با  است. دهیاز مصاحبه و پرسشنامه استفاده گرد پژوهش های داده یگردآور یبرا

فرد و همکاران،  تر هستند )دانایی ساختاریافته مناسب های نیم شوند مصاحبه طراحی الگو انجام میهدف اکتشافی و 

ساختارمند با خبرگان استفاده شده است. در بخش دوم  نیز در بخش نخست از مصاحبه نیم پژوهش(، در این 1393

 ستفاده شده است. های شناسایی شده، از پرسشنامه دلفی با طیف هفت درجه ا نیز براساس مقوله

. ی استفاده شده استریپذ نانیو اطم دییتأ تیانتقال، قابل تیاعتبار، قابل تیقابلاز چهار معیار کمی برای بررسی 

 یرا برا یفرمول یهولستمحاسبه شده است.  ضریب هولستی های انجام شده با استفاده از همچنین پایایی مصاحبه

صفر )عدم  نیب PAO. مقدار . ارائه کرده است ای« 1شده درصد توافق مشاهده»بر حسب  یاسم یداده ها ییایپا نییتع

؛ عابدی و همکاران، 2011)وانگ،  .باشد یبزرگتر باشد مطلوب م 7/0)توافق کامل( است و اگر از  کیتوافق( و 

 (.1396؛ رنگریز و همکاران، 1390

𝑃𝐴𝑂 =
2𝑀

𝑁1 + 𝑁2
=

2 ∗ 413

576 + 498
= 0.77 
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 Percentage of Agreement Observation 
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موارد  هیتعداد کل بیبه ترت N2و N1باشد.  یدو کدگذار م نیمشترک ب یتعداد موارد کدگذار Mفرمول فوق  در

( PAOمیزان همبستگی دیدگاه خبرگان با محاسبه ضریب هولستی ). شده توسط کدگذار اول و دوم است یکدگذار

 ده است که مقدار قابل توجهی است.بدست آم 77/0« 1شده درصد توافق مشاهده»یا 

 ها تحلیل داده تجزیه و  روش

 ییبه تنها های کمی روشاز آنجا که  استفاده شده است.کیفی و کمی  برای تجزیه و تحلیل داده ها از روشهای

مورد مطالعه قرار  یبیرا بدون ار برندسازی حسیدهنده الگوی  لیو عناصر تشک لیمسا یها یدگیچیتوانند پ ینم

به   تحلیل مضموندر بخش کیفی با استفاده روش  استفاده قرار گرفته است.مورد کیفی -های کمی روش بیدهند، ترک

ها  پرداخته شده است. سپس به اعتبارسنجی شاخص برندسازی حسیاصلی و فرعی الگوی  های مقولهشناسایی 

 (ISM)تفسیری -ساختاریپرداخته شده است. در نهایت با استفاده از روش  (FDM)استفاده از روش دلفی فازی 

 MaxQDAافزار  از نرم تحلیل مضموناست. برای انجام  ارائه شده مواد غذاییلگوی برندسازی حسی در صنعت ا

-مدلسازی ساختاری انجام گرفته است. Matlabاستفاده شده است و محاسبات دلفی فازی با کدنویسی در محیط 

 انجام شده است. MicMacافزار  تفسیری نیز با استفاده از نرم

از تکنیک دلفی فازی استفاده شده است. برای  در صنعت مواد غذایی بازاریابی حسی یها شاخص اعتبارسنجیی برا

 استفاده شده است. 1جدول سازی دیدگاه خبرگان از طیف هفت درجه مطابق  فازی

 ها گذاری شاخص ارزشطیف هفت درجه فازی برای  -1جدول 

 مقیاس عدد فازی مقدار فازی متغیر زبانی

 1̃ (0, 0, 0.1) (TL)کاملاً بی اهمیت 

 2̃ (0, 0.1, 0.3) (VL)خیلی بی اهمیت 
 3̃ (0.1, 0.3, 0.5) (L)بی اهمیت 

 4̃ (0.3, 0.5, 0.75) (M)متوسط 
 5̃ (0.5, 0.75, 0.9) (H)بااهمیت 

 6̃ (0.75, 0.9, 1) (VH)خیلی بااهمیت 

 7̃ (0.9, 1, 1) (TH)کاملاَ با اهمیت 

 

هایی تجربی هستند  های تجمیع، روش در گام بعدی باید میانگین فازی نمرات افراد محسابه شود. در واقع این روش

ای از اعداد فازی  اند. برای نمونه یک روش مرسوم برای تجمیع مجموعه گران مختلف ارائه شدهپژوهشکه توسط 

ایم.  . در این مطالعه ما از روش میانگین فازی استفاده کردهاند در نظر گرفته uو بیشینه  mو میانگین  lمثلثی را کمینه 

 عدد فازی مثلثی بصورت زیر محاسبه خواهد شد: nمیانگین فازی 

 1رابطه 

                                                                                                                                                                 
1
 Percentage of Agreement Observation, PAO 



 

495 

ی 
گو

 ال
ئه

را
ا

ی 
حس

ی 
یاب

ار
از

ب
ی

ذای
 غ

اد
مو

ت 
نع

ص
ر 

د
 

 

�̃�𝐴𝑉𝐸 = (L, M, U) =  
∑ 𝑙𝑖

𝑘

𝑛
,
∑ 𝑚𝑖

𝑘

𝑛
,
∑ 𝑢𝑘

𝑖

𝑛
  

f̃𝑖که در این رابطه عدد فازی مثلثی  = (𝑙𝑖
𝑘, 𝑚𝑖

𝑘, 𝑢𝑖
𝑘)  معادل فازی دیدگاه خبرهk ام پیرامون معیارi ام است. در

 شود: زدایی از روش مرکز سطح به صورت زیر استفاده می زدایی انجام خواهد شد. برای فازی  نهایت فازی

 2رابطه 

𝐷𝐹𝑖𝑗 =
[(𝑢𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗) + (𝑚𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗)]

3
+ 𝑙𝑖𝑗 

مورد قبول  7/0در نظر گرفته شده است. بنابراین مقدار فازی زدائی شده بزرگتر از  7/0 1در این مطالعه آستانه تحمل

 (.1393حبیبی و همکاران، شود ) داشته باشد تائید می 7/0است و هر شاخصی که امتیاز بالای 

 پژوهشهای  یافته

صورت  صنعت مواد غذاییان یافته با خبرگ ساخت های تخصصی نیم مصاحبه بازاریابی حسیبرای  الگوییجهت ارائه 

سوال باز در نظر گرفته شده است و در طول فرایند مصاحبه  هفتگرفته است. در این مرحله پیش از شروع مصاحبه 

با عمق و گستره  گرپژوهش نکهیا یبرارح شود. طبینی در نظر گرفته شده است که سوالات جدیدی نیز م این پیش

و  یمعان یها به صورت فعال )جستجو ها و خواندن داده مکرر داده یبه بازخوان اقدامها آشنا شود  داده ییمحتوا

 ارائه شده است. 2جدول در  بازاریابی حسیطراحی الگوی  های سوالات اساسی مصاحبه گردیده است.الگوها( 

 بازاریابی حسیطراحی الگوی   سوالات مصاحبه -2جدول 

 سوالات مصاحبه ردیف

 کدامند؟ بازاریابی حسی مبتنی در صنعت مواد غذاییمدل  یها از نظر شما، مولفه 1

 .دیده حیتوض بازاریابی حسی مبتنی در صنعت مواد غذایی یها درخصوص چالش لطفا 2

 د؟یینما یم یابیرا چگونه ارز بازاریابی حسی مبتنی در صنعت مواد غذایی وضعیت 3

 .دیده حیتوض بازاریابی حسی مبتنی در صنعت مواد غذایی یها نهیدرخصوص زم لطفا 4

 چگونه است؟ بازاریابی حسی مبتنی در صنعت مواد غذاییو عوامل  یرگذاریتاثالگوی روابط و  5

 مثمر ثمر باشد؟ بازاریابی حسی مبتنی در صنعت مواد غذاییدر  تواند یم چه راهبردهایی 6

 د؟یینما انینظر خود را ب بازاریابی حسی مبتنی در صنعت مواد غذایی یامدهایخصوص پ در 7

 

ها چندین بار  وتحلیل قرار گرفت. برای این منظور متن مصاحبه  مورد تجزیه تحلیل مضمونها با روش  نتایج مصاحبه

های مرتبط با معنای اصلی شکسته  ها به واحدهای معنایی در قالب جملات و پاراگراف مطالعه و مرور شد. سپس داده

تشابه براساس  شد. واحدهای معنایی نیز چندین بار مرور و سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته و کدها

ها تا  وتحلیل با اضافه شدن هر مصاحبه به همین ترتیب تکرار شد. مصاحبه یان تجزیهبندی شد. جر همعنایی طبق

ملاک دستیابی به اشباع نظری رسیدن به تکرار در کدهای استخراجی بوده است. رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. 

                                                                                                                                                                 
1 Threshold  
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و  (یطبقه )مقوله اصل 9. در نهایت از طریق کدگذاری محوری به دکد شناسایی گردی 413در مرحله کدگذاری باز 

 دست پیدا شد.  ی(مقوله فرعشاخص ) 45

 تحلیل مضمونهای انجام شده به مدد  گر از مصاحبهپژوهشهای شناسایی شده براساس برداشت و استنتاج  شاخص

ی از رویکرد دلفی یهای نها شاخص های شناسایی شده و انتخاب بوده است. برای حصول اطمینان از صحت شاخص

استفاده شده است  1جدول سازی دیدگاه خبرگان از طیف هفت درجه مطابق  برای فازی فازی استفاده شده است.

میانگین فازی دیدگاه خبرگان  1گردآوری شد و با استفاده از رابطه پیرامون هر شاخص  حسابرسیخبرگان دیدگاه 

بدست  7/0هایی که امتیازی کمتر از  ، شاخصمقادیر میانگین با روش مرکز سطح زدایی محاسبه شد. پس از فازی

 کی جادیو ا یآروماتراپ ستمیخاص با استفاده از س یانتخاب بو یها شاخص جیبراساس نتاآوردند حذف شدند. 

شد  شنهادیپ نیحذف شدند. همچن یا هیتوص غاتیو تبل هیپوشش ارتباطات دوسو ،یمشتر یبرا یجانیرابطه خالص ه

 سایر مطرح شود. برندتجربه  تیریدر بعد مد «یاز محصول و برند در نزد مشتر اریم عتما یا خلق تجربه»شاخص 

 اند برای راند دوم استفاده شدند. کسب کرده 7/0مواردی که امتیازی بالای 

شاخص براساس دیدگاه  41های باقی مانده در راند دوم ادامه پیدا کرد. در این مرحله  تحلیل دلفی فازی برای شاخص

ای برای پایان راندهای  نشد که این خود نشانه حذف شاخصیهیچ در دور دوم  .مورد ارزیابی قرار گرفت خبرگان

دلفی است. بطور کلی یک رویکرد برای پایان دلفی آن است که میانگین امتیازات سوالات راند اول و راند دوم باهم 

( کوچکتر باشد در این صورت فرایند 2/0لی کم )مقایسه شوند. در صورتیکه اختلاف بین دو مرحله از حد آستانه خی

خلاصه نتایج تکنیک دلفی فازی در  (.1393و همکاران،  حبیبی؛ 2002شود )چنگ و لین،  نظرسنجی متوقف می

 ارائه شده است. 3جدول 

 یفاز یدلف کیتکن جیخلاصه نتا -3جدول 

 3نتیجه راند  2نتیجه راند  ها شاخص

اخ

تلا

 ف

ن

تی

 جه

0.955,0.67,0) حس بینایی

.84) 

(0.705,0.865,

0.945) 

016

/0 

توا

 فق

از طریق صدا و تفکر  برندسازی

 موسیقیایی

(0.935,0.635,

0.82) 

(0.65,0.83,0.

935) 

008

/0 

توا

 فق

0.94,0.715,0) برندسازی از طریق رایحه )عطر(

.87) 

(0.79,0.93,0.

98) 

058

/0 

توا

 فق

.0.955,0.7,0) چشایی و روانشناسی مزه

86) 

(0.64,0.835,0

.95) 

03/

0 

توا

 فق

0.95,0.695,0) درک تماس یا لامسه

.87) 

(0.765,0.9,0.

975) 

042

/0 

توا

 فق

0.97,0.745,0) قیمت و چیدمان محصولات

.9) 

(0.615,0.795,

0.92) 
توا095
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 3نتیجه راند  2نتیجه راند  ها شاخص

اخ

تلا

 ف

ن

تی

 جه

 فق 0/

,0.945,0.715) کیفیت محصولات و ارائه خدمات

0.87) 

(0.68,0.86,0.

96) 

01/

0 

توا

 فق

.0.86,0.67,0) سادگی در پورتفولیوی محصول

83) 

(0.71,0.88,0.

96) 

063

/0 

توا

 فق

.0.89,0.68,0) قابتی برندرمزیت کسب 

86) 

(0.62,0.81,0.

935) 

022

/0 

توا

 فق

0.88,0.7,0.8) متمایز نمودن برند

7) 

(0.76,0.91,0.

98) 

066

/0 

توا

 فق

0.93,0.775,0) برندحسی  یجنبههاآشنایی با 

.92) 

(0.695,0.855,

0.965) 

037

/0 

توا

 فق

با برقراری ارتباط عاطفی مؤثر و قوی 

 مشتریان

(0.945,0.72,0

.885) 

(0.69,0.855,0

.945) 

02/

0 

توا

 فق

,0.925,0.665) برند یمضاو انمایش 

0.84) 

(0.675,0.845,

0.945) 

012

/0 

توا

 فق

ان نقش میزو حسی س تماط شناسایی نقا

 هر حس

(0.96,0.735,0

.895) 

(0.76,0.91,0.

98) 

02/

0 

توا

 فق

.0.92,0.64,0) ایجاد تصویر ذهنی برند

81) 

(0.685,0.85,0

.955) 

04/

0 

توا

 فق

انتخاب بوی خاص با استفاده از سیستم 

 آروماتراپی

(0.485,0.23,0

.35) 
- - 

ح

ذ

 ف

خلق تجربه ای تمام عیار از محصول و 

 برند در نزد مشتری

(0.955,0.755,

0.895) 

(0.695,0.87,0

.96) 

026

/0 

توا

 فق

0.95,0.665,0) یمشترو عاطفی بین برند  یپیوندهاد یجاا

.85) 

(0.75,0.905,0

.97) 

053

/0 

توا

 فق

ترشدن از صدای نبض رفتار  عمیق

 کننده  مصرف

(0.97,0.76,0.

91) 

(0.675,0.845,

0.945) 

058

/0 

توا

 فق

شناخت حواس مشتری و عناصر تاثیرگذار 

 بر آنها

(0.945,0.66,0

.835) 

(0.735,0.895,

0.97) 

054

/0 

توا

 فق
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 3نتیجه راند  2نتیجه راند  ها شاخص

اخ

تلا

 ف

ن

تی

 جه

0.92,0.615,0) شناسایی و تامین نیازها و علایق مشتری

.795) 

(0.67,0.83,0.

93) 

033

/0 

توا

 فق

نگیز ا هخاطرو نوستالژیک  یحسهاد یجاا

 نمشتریادر 

(0.96,0.695,0

.87) 

(0.745,0.9,0.

98) 

033

/0 

توا

 فق

شناخت سبک زندگی، الگوها، هدف ها و 

... 

(0.965,0.755,

0.895) 

(0.755,0.895,

0.965) 
0/0 

توا

 فق

درگیر نمودن فراسوی افکار خودآگاه 

 مشتریان با برند

(0.945,0.675,

0.845) 

(0.595,0.795,

0.925) 

05/

0 

توا

 فق

.0.94,0.67,0) تحریک هیجانات مشتریان

855) 

(0.715,0.87,0

.955) 

025

/0 

توا

 فق

ایجاد یک رابطه خالص هیجانی برای 

 مشتری

(0.82,0.475,0

.62) 
- - 

ح

ذ

 ف

.0.98,0.76,0) پیوند زدن تجربه با حافظه مشتریان

91) 

(0.685,0.85,0

.955) 

053

/0 

توا

 فق

0.98,0.8,0.9) ادراک و احساسات مشتریان

35) 

(0.775,0.92,0

.98) 

013

/0 

توا

 فق

,0.915,0.595) تجربه نمودن برند توسط مشتری

0.795) 

(0.705,0.875,

0.97) 

082

/0 

توا

 فق

0.955,0.72,0) تعامل دوجانبه میان برند و مشتری

.885) 

(0.815,0.945,

0.99) 

064

/0 

توا

 فق

0.89,0.815,0) ایجاد ارتباطات دوجانبه

.945) 

(0.555,0.77,0

.915) 

136

/0 

توا

 فق

0.96,0.705,0) ایجاد ارزش افزوده برای مشتری

.875) 

(0.725,0.89,0

.96) 

011

/0 

توا

 فق

یک ارتباط مادام العمر با تشکیل مبانی 

 مشتری

(0.93,0.75,0.

905) 

(0.76,0.91,0.

98) 

021

/0 

توا

 فق

,0.845,0.665) کننده به حامی برند تبدیل مصرف

0.84) 

(0.64,0.835,0

.95) 

025

/0 

توا

 فق

توا0.62,0.81,0.037)0.935,0.68,0) تشویق به گفتگو در خصوص تجربه برند
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 3نتیجه راند  2نتیجه راند  ها شاخص

اخ

تلا

 ف

ن

تی

 جه

 فق 0/ (935 (86.

تجارب برند در کانال های استفاده از 

 تقویتی

(0.94,0.805,0

.94) 

(0.715,0.87,0

.955) 

048

/0 

توا

 فق

0.98,0.785,0) گذاری تجربه شخصی برند به اشتراک

.925) 

(0.695,0.87,0

.96) 

055

/0 

توا

 فق

,0.945,0.715) افزایش رشد نرخ نفوذ

0.87) 

(0.735,0.895,

0.97) 

024

/0 

توا

 فق

راهبرد با توانایی پیاده سازی یک 

 ریزی برنامه

(0.955,0.72,0

.885) 

(0.795,0.93,1

) 

055

/0 

توا

 فق

.0.895,0.6,0) برندسازی  تدوین استراتژی

785) 

(0.615,0.795,

0.92) 

017

/0 

توا

 فق

0.73,0.475,0) پوشش ارتباطات دوسویه

.645) 
- - 

ح

ذ

 ف

0.92,0.675,0) دهان به دهان غاتیاز تبل یبهره مند

.845) 

(0.66,0.835,0

.945) 

001

/0 

توا

 فق

 یا هیتوص غاتیتبل

(0.615,0.28,0

.415) 
- - 

ح

ذ

 ف

0.955,0.74,0) جذاب غاتیتبل شینما

.885) 

(0.715,0.87,0

.955) 

013

/0 

توا

 فق

0.955,0.77,0) نظر گرفتن نرخ نفوذ نسبت به رقبا در

.905) 

(0.57,0.78,0.

915) 

122

/0 

توا

 فق

توان  است بنابراین می 2/0مشخص گردید که در تمامی موارد اختلاف کوچکتر از  3جدول براساس نتایج مندرج در 

تحلیل مضمون مبتنی بر روش شاخص انتخاب شده است.  41به این ترتیب در نهایت  راندهای دلفی را به پایان برد.

 شیها که پ . متن مصاحبهصورت گرفت ریدهنده و فراگ ، سازمانهیپا نیمضام شامل (2001) نگیاسترل دیاتر پیشنهادی

ها به صورت کد وارد  آن یدیبارها موردمطالعه قرار گرفت و نکات کل شودوارد نرم افزار متن  لیاز آن به صورت فا

ها به  مستخرج از مصاحبه غذاییدر صنعت مواد  بازاریابی حسیهای الگوی  شاخص شد. MaxQDA نرم افزار

 ارائه شده است. 4جدول در  تحلیل مضمونروش 
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 براساس تحلیل مضمون بازاریابی حسیهای الگوی  شاخص -4جدول 

 مقوله فرعی مقوله اصلی فراگیر
مقوله
 

های علی
 

 مدیریت برند
 ی، سادگکیفیت محصولات و ارائه خدمات، قیمت و چیدمان محصولات

 متمایز نمودن برند، برند قابتیرمزیت کسب محصول، ی ویدر پورتفول

 استراتژی برند
 ،یزیر راهبرد با برنامه کی یساز ادهیپ ییرشد نرخ نفوذ، توانا شیافزا

 یبرندساز  یاستراتژ نیتدو

 یشناخت مشتر

 هدف

ترشدن از صدای نبض  عمیق، یمشترو  برند بین عاطفی یپیوندها دیجاا

بر آنها،  رگذاریو عناصر تاث یحواس مشترشناخت ، کننده  رفتار مصرف

و  نوستالژیک یحسها دیجا، ایمشتر قیو علا ازهاین نیو تام ییشناسا

الگوها، هدف ها و  ،یسبک زندگشناخت ، نمشتریادر  نگیزا هخاطر

 هدف یروزانه مشتر یزندگ

پوشش  شیافزا

 یابیبازار نیکمپ

 یحس

 شیدهان به دهان، نما غاتیاز تبل ی، بهره مندهیپوشش ارتباطات دوسو

 نرخ نفوذ نسبت به رقبادر نظر گرفتن جذاب،  غاتیتبل

مقوله
 

های پیوندی
 

 مدیریت حواس 
از  یبرندساز، طریق صدا و تفکر موسیقیایی برندسازی از، حس بینایی

 لامسه ایمزه، درک تماس  یروانشناسچشایی و (، عطر) حهیرا قیطر

 یجانیارتباط ه

 جاناتیه کی، تحرمشتریان با برند افکار خودآگاه یفراسودرگیر نمودن 

ادراک و احساسات ، پیوند زدن تجربه با حافظه مشتریان، مشتریان

 نمودن برند توسط مشتریتجربه ، مشتریان

 هیتعامل دوسو

ایجاد ارزش ارتباطات دوجانبه، ایجاد ، یبرند و مشترمیان تعامل دوجانبه 

، با مشتری مادام العمر ارتباط کی یمبان لی، تشکافزوده برای مشتری

 کننده به حامی برند تبدیل مصرف

مقوله
 

های پیامدی
 مدیریت تجربه برند 

 استفاده از تجارب برند درتجربه برند،  خصوصگفتگو در تشویق به 

 گذاری تجربه شخصی برند به اشتراک، یتیتقوی کانال ها

 برند تیشخص

با  یمؤثر و قو یارتباط عاطف یبرند، برقرار حسی یجنبههابا  ییآشنا

 انمیزو حسی  ستما طنقا شناسایی، برند یمضااو  نمایش، انیمشتر

از  اریتمام ع یخلق تجربه ا ، ایجاد تصویر ذهنی برند،حس هر نقش

 یمحصول و برند در نزد مشتر

 

دهنده نیز شامل  های سازمان های علی، پیوندی و پیامدی قابل تقسیم است. مقوله های فراگیر به سه دسته مقوله مقوله

مدیریت  های مدیریت برند، استراتژی برند، شناسایی مشتریان هدف، افزایش پوشش کمپین بازاریابی حسی، مقوله

برای افزایش پوشش کمپین  .باشد حواس، ارتباط هیجانی، تعامل دوسویه، مدیریت تجربه برند و شخصیت برند می



 

501 

ی 
گو

 ال
ئه

را
ا

ی 
حس

ی 
یاب

ار
از

ب
ی

ذای
 غ

اد
مو

ت 
نع

ص
ر 

د
 

 

در نظر جذاب،  غاتیتبل شیدهان به دهان، نما غاتیاز تبل ی، بهره مندهیپوشش ارتباطات دوسوبازاریابی حسی باید 

اساس الگوی تحقیق گام بعدی شناسایی روابط درونی بر .در نظر گرفته شود نرخ نفوذ نسبت به رقباگرفتن 

ربع  و( بهبودربع اول ) یها شاخص بربخش  نیدر ا باشد. شناسائی و ارائه الگوی برندسازی حسی میهای  شاخص

. استفاده شده است 1تفسیری-ساختاریمدلسازی جهت طراحی الگوی نهایی از روش . تمرکز شده استدوم )ادامه( 

 تعیین شده است. 5جدول الگوی مندرج در استفاده از  بادهنده  های سازمان مقولهروابط بین الگوی 

 تفسیری-ساختاری مدلسازیعلائم مورد استفاده در طراحی  -5جدول 

 V A X O نماد

 رابطهعدم وجود  رابطه دو سویه تاثیر دارد iبر  jمتغیر  تاثیر دارد jبر  iمتغیر  رابطه

 

از  (RM) 3ماتریس دریافتی. دشو تشکیل می (SSIM) 2ساختاری تعاملیماتریس خودها،  با شناسایی روابط شاخص

آید. در ماتریس دریافتی  تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک بدست می

گیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر  های قطر اصلی برابر یک قرار می درایه

A  منجر بهB  شود وB  منجر بهC ید شود در این صورت باA  منجر بهC  شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید

اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان 

 دهد: داد. فرمول زیر روش تعیین دسترسی را با استفاده از ماتریس مجاورت نشان می

 : تعیین ماتریس دسترسی نهایی3رابطه 

𝐴 + 𝐼 
𝑀 = (𝐴 + 𝐼)𝑛 

ماتریس دسترسی اولیه ماتریس همانی و ماتریس دسترسی نهایی است. عملیات به توان رساندن ماتریس  Aماتریس 

 گیرد. ( صورت می4رابطه ) 4طبق قوانین بولین

 : قوانین بولینی4رابطه 

1×1=1; 1+1=1 

 (.260، ص 1398)آذر و خسروانی، 

 ارائه شده است. 6جدول ماتریس دسترسی نهایی در 

 یپس از سازگار یابیدست سیماتر -6جدول 

TM C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C1 1 1 0 1 1 1 1 1* 1 
C2 0 1 0 1 1 1 0 1 1* 
C3 1 1 1 1* 1 1* 1 1 1 

                                                                                                                                                                 
1
 Interpretive Structural Modelling 

2
 Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 

3
 Reachability matrix, RM 

4
 Boolean rule 
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TM C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 

C4 0 0 0 1 1* 1 0 1 1 
C5 0 0 0 0 1 0 0 0 0 
C6 0 0 0 1* 1* 1 0 0 1* 
C7 1 0 1 1 1 1 1 1 1 
C8 0 0 0 0 0 0 0 1 0 
C9 0 0 0 0 1* 1* 0 1 1 

 

مجموعه »و « مجموعه دستیابی»ها باید  شاخصسطح بندی  برای تعیین روابط وپس از تشکیل ماتریس دستیابی 

ها( شامل متغیرهایی است که از طریق  مجموعه دستیابی )خروجی یا اثرگذاری Ciشناسایی شود. برای متغیر « نیاز پیش

ها( شامل متغیرهایی است که از طریق آنها  نیاز )ورودی یا اثرپذیری توان به آنها رسید. مجموعه پیش می Ciمتغیر 

 رسید.  Ciتوان به متغیر  می

 (MICMACل یتحل) وابستگی-ماتریس قدرت نفوذ

گیرد.  وابستگی مورد استفاده قرار می-ها برای هر عنصر در تشکیل ماتریس قدرت نفوذ ها و خروجی مجموعه ورودی

 ارهایمع نیب یرگذاری( روابط متقابل و تأثISM) در الگوارائه شده است.  7جدول وابستگی در -ماتریس قدرت نفوذ

 لهیوس به یریگ میتصم یبهتر فضا کنشان داده شده است که موجب در یبه خوب مختلفسطوح  یارهایو ارتباط مع

 لیتشک یینها یدسترس سیدر ماتر ارهایمع یقدرت نفوذ و وابستگ یدیکل یارهایمع نییتع یبراشود.  می رانیمد

 دهد. را نشان میبرندسازی حسی در صنعت مواد غذایی  یرهایمتغ وابستگی-نمودار قدرت 3شود. شکل  می

 برندسازی حسی های شاخصقدرت نفوذ و میزان وابستگی  -7جدول 

 سطح قدرت نفوذ میزان وابستگی متغیرهای پژوهش

 3 8 1 (C5شخصیت برند )

 3 6 2 (C8مدیریت تجربه برند )

 2 9 3 (C4مدیریت حواس )

 6 5 3 (C6ارتباط هیجانی )

 9 1 3 (C9تعامل دوسویه )

 7 5 4 (C1استراتژی برند )

 3 8 4 (C2بازاریابی حسی )

 8 2 4 (C7شناخت مشتری هدف )

 7 4 5 (C3مدیریت برند )

 

منظور ابتدا  نینمود. به هم یطراح ییها را به شکل الگو توان آن مذکور، می یها روابط و سطح شاخص نییپس از تع

متغیرهای برندسازی . در پژوهش حاضر گردد یم میتنظ نییاز بالا به پا بیها به ترت ها را بر حسب سطح آن شاخص



 

503 

ی 
گو

 ال
ئه

را
ا

ی 
حس

ی 
یاب

ار
از

ب
ی

ذای
 غ

اد
مو

ت 
نع

ص
ر 

د
 

 

الگوی قابل طراحی است.  پژوهشنهایی  یالگوبندی انجام شده  با توجه به سطح. اند قرار گرفته سطح 5در  حسی

 نمایش داده شده است.  1شکل در  صنعت مواد غذاییدر  بازاریابی حسی

 

 در صنعت مواد غذایی بازاریابی حسی نهایی یالگو -1شکل 

 ییبرند، شناسا یبر استراتژ مدیریت برند .مدل است ییربنایبرند عنصر ز تیریمد نتایج تحلیل نشان داده است

حواس و  تیریمد ،یجانیبه نوبه خود موجب ارتباط ه زیعوامل ن نی. اگذارد یم ریتاث یحس یابیهدف و بازار انیمشتر

هدف  انیمشتر دبرند را نز تیشخص تواند یتجربه برند م تیریمد بیترت نی. به اشوند یم انیبا مشتر هیتعامل دوسو

 یرهایمتغ یوابستگ-براساس نمودار قدرت نفوذ به ثمر برسد. تیبا موفق یحس یبرندساز یها تیشکل دهد و فعال

 یی( قدرت نفوذ بالاC3برند ) تیری(، مدC7هدف ) یمشتر(، شناخت C2) یحس یابی(، بازارC1برند ) یاستراتژ

( و C5برند ) تیشخص یرهایمستقل قرار گرفته است. متغ یرهایمتغ هیدارند و در ناح یکم یریرپذیداشته و تاث

وابسته محسوب  یرهایمتغ نیبرخوردار است بنابرا یبالا اما نفوذ اندک یاز وابستگ زی( نC8تجربه برند ) تیریمد

 زانیقدرت نفوذ و م زی( نC9) هی( و تعامل دوسوC6) یجانی(، ارتباط هC4حواس ) تیریمد یرهای. متغدشون یم

خودمختار قرار نگرفته  هیناح یعنیدر ربع اول  زین یریمتغ چیهستند. ه یوندیپ یرهایمتغ نیدارد بنابرا ییبالا یوابستگ

 است.

 بحثگیری و  نتیجه

 یها مقولهارائه شده است.  در صنعت مواد غذایی بازاریابی حسیبراساس دستاوردهای این مطالعه الگویی برای 

تعامل  ،یجانیهدف، ارتباط ه یبرند، شناخت مشتر تیبرند، شخص تیریحواس، مد تیریعبارتند از: مد یاصل

 یاصل  مقوله یفرع یها مقوله. یحس یابیبازار نیپوشش کمپ شیبرند و افزا یتجربه برند، استراتژ تیریمد ه،یدوسو

 حهیرا قیاز طر یبرندساز ،ییایقیصدا و تفکر موس قیاز طر یبرندساز ،یینایحواس عبارتند از: حس ب تیریمد

 استراتژی برند

 مدیریت برند

کمپین 

 یحس یابیبازار

شناخت 

 مشتری هدف

 هیتعامل دوسو

 ارتباط هیجانی

 شخصیت برند
مدیریت تجربه 

 برند
 مدیریت حواس
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 یها شاخص زی( ن1396و مزدباف ) یدیمطالعه ام جینتا درلامسه. ایمزه، درک تماس  یو روانشناس یی)عطر(، چشا

پژوهش  جیمنظر با نتا نیحاصل شدند که از ا انیمشتر ییایقیصدا و تفکر موس قیاز طر یو برندساز یینایحس ب

 دارد. یخوان حاضر هم

محصولات و ارائه  تیفیمحصولات، ک دمانیو چ متیبرند عبارتند از: ق تیریمد یاصل  مقوله یفرع یها مقوله

 پور نیمطالعه حس جینتا در نمودن برند. زیمتما ،برند قابتیر مزیتمحصول، کسب  یویدر پورتفول یخدمات، سادگ

 یخوان پژوهش حاضر هم جیمنظر با نتا نیمحصولات و ارائه خدمات حاصل شد که از ا تیفیک  شاخص زی( ن1395)

 یارتباط عاطف یبرند، برقرار حسی یجنبههابا  ییبرند عبارتند از: آشنا تیشخص یاصل  مقوله یفرع یها مقوله دارد.

 ریتصو جادیا ،حس هرنقش  انمیزو  حسی ستما طنقا شناسایی ،برند یمضاو ا نمایش ان،یبا مشتر یو قو مؤثر

از محصول و برند در نزد  اریتمام ع یخلق تجربه ا ،یآروماتراپ ستمیخاص با استفاده از س یبرند، انتخاب بو یذهن

 رینظ ییها شاخص زی( ن2019همکاران )و  ( و چوآ2019) و همکاران اسیگلاسیمطالعات ا جینتا در .یمشتر

منظر با  نیحاصل شدند که از ا انیبا مشتر یمؤثر و قو یارتباط عاطف یبرند و برقرار ژهیبرند، ارزش و تیشخص

 دارد. یخوان پژوهش حاضر هم جینتا

 ،یمشترو  برند بین عاطفی یپیوندها دیجاهدف عبارتند از: ا یشناخت مشتر یاصل  مقوله یفرع یها مقوله

 نیو تام ییبر آنها، شناسا رگذاریو عناصر تاث یکننده، شناخت حواس مشتر  نبض رفتار مصرف یاز صدا ترشدن قیعم

الگوها، هدف  ،یشناخت سبک زندگ ن،مشتریادر  نگیزا هخاطرو  نوستالژیک یحسها دیجاا ،یمشتر قیو علا ازهاین

 یپیوندها دیجاا رینظ ییها شاخص زی( ن2018) مطالعه همونت و والته جینتا در هدف. یروزانه مشتر یها و زندگ

پژوهش  جیمنظر با نتا نیشدند که از ا جهینت یمشتر قیو علا ازهاین نیو تام ییو شناسا یمشترو  برند بین عاطفی

افکار خودآگاه  ینمودن فراسو ریعبارتند از: درگ یجانیارتباط ه یاصل  مقوله یفرع یها مقولهدارد. یخوان حاضر هم

زدن تجربه با حافظه  وندیپ ،یمشتر یبرا یجانیرابطه خالص ه کی جادیا ان،یمشتر جاناتیه کیبا برند، تحر انیمشتر

( 2018مطالعه هاس و همکاران ) جینتا در .یتجربه نمودن برند توسط مشتر ان،یادراک و احساسات مشتر ان،یمشتر

پژوهش حاضر  جیمنظر با نتا نیشد که از ا جهیبا برند نت انیافکار خودآگاه مشتر ینمودن فراسو ریشاخص درگ زین

 دارد. یخوان هم

با  شود، یم شنهادیپ یشرق جانیاستان آذربا ییبزرگ مواد غذا عیصنا رانیبه مد هیتعامل دوسو یاصل  مقوله درخصوص

گردند.  یمشتر یارزش افزوده برا شیسبب افزا ارتباطات دوجانبه جادیو ا یبرند و مشتر انیتعامل دوجانبه م جادیا

 لیسبب تبد یبا ارتباط مادام العمر با مشتر توانند یم یشرق جانیاستان آذربا ییبزرگ مواد غذا عیصنا رانیمد

 درخصوص کنند. یگذار هیرا در شرکت خود پا یحس یبرندساز قیطر نیبرند شوند و از ا یکننده به حام مصرف

 انیمشتر شود، یم شنهادیپ یشرق جانیاستان آذربا ییبزرگ مواد غذا عیصنا رانیتجربه برند به مد تیریمد یاصل  مقوله

 ریتوسط درگ یتیتقو یبه گفتگو کنند. با استفاده از تجارب برند در کانال ها قیخود را نسبت به تجربه برند تشو

 یتجربه شخص یگذار به اشتراک نیدور از انتظار نخواهد بود. همچن یحس یبه اهداف برندساز لین انینمودن مشتر

 انیبه تعداد مشتر جیافراد شده و به تدر ریسا بیسبب ترغ ،ییدرخصوص محصولات مواد غذا انیبرند توسط مشتر

 یشرق جانیاستان آذربا ییبزرگ مواد غذا عیصنا رانیبرند به مد یاستراتژ یاصل  مقوله درخصوص افزوده خواهد شد.

 نیرا داشته باشند و در ا یزیر راهبرد با برنامه کی یساز ادهیپ ییرشد نرخ نفوذ، توانا شیبا افزا شود، یم شنهادیپ

در  یحس یبرندساز جادیبه ا یانیکمک شا یسازبرند  ی. استراتژندینما یبرندساز  یاستراتژ نیراستا اقدام به تدو
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 یاصل  مقوله درخصوص .شوند یشناسانده م انیبه مشتر شتریمحصولات ب قیطر نینموده و از ا ییصنعت مواد غذا

با  شود، یم شنهادیپ یشرق جانیاستان آذربا ییبزرگ مواد غذا عیصنا رانیبه مد یحس یابیبازار نیپوشش کمپ شیافزا

 نی. در اندیرا به شرکت خود جذب نما یشتریب انیجذاب مشتر غاتیتبل شیدهان به دهان و نما غاتیاز تبل یمند بهره

 رانیبه مد نی. همچنندیاز افراد را جذب نما یادیو خلاقانه باشد تا شمار ز ذابج غاتیتبل شود یم شهادیراستا پ

نسبت  ،یحس یابیبازار نیپوشش کمپ شیجهت افزا شود یم شنهادیپ یشرق جانیاستان آذربا ییبزرگ مواد غذا عیصنا

 شیاهداف از پ ریسا ردر کنا یمهم را به صورت مواز نیبه در نظر گرفتن نرخ نفوذ نسبت به رقبا غفلت نکنند و ا

 ببرند. شیشده خود به پ نییتع

 فهرست منابع

 الف( منابع فارسی

و  تیریفصلنامه مطالعات مد ،یابیبازار نینو کردی: رویحس یابیبازار ،(1395معصومه. ) ،ی، حسن؛ بهمدرپو اسماعیل

 .52-39، ص 4، شماره 2دوره  ،یحسابدار

 یسنت غاتیو تبل یابیدر بازار یبرند، انقلاب یتعامل یتجربه  یکاربرد ی: راهنمایحس یابیشاز؛ بازار ،یلانسکیاسم

 (، انتشارات رسا.1390) یترجمه پرگوز درگ

، 5مطالعات کارآفرینی، فصلنامه علوم مدیریت ایران، دوره  (، پدیدارشناسی در1391الوانی، مهدی؛ بودلایی، حسن. )

 .61تا  33، ص 19شماره 

محصولات  انیمجددا مشتر دیو قصد خر یحس یابیبازار نیرابطه ب یبررس (،1396ی. )عل ،و مزدباف ؛دونیفر ی،دیام

 .پژوهان انیک یاقتصاد و توسعه، تهران، موسسه علم ت،یریمد یالملل نیب شیهما نیشرکت مزمز، پنجم

 (، تحقیق در عملیات نرم، انتشارات سازمان مدیریت صنعتی.1397خسروانی، فرزانه؛ جلالی، رضا. ) ؛عادل ،آذر

 .لیگ بهیانتشارات کت ی،فاز ارهیچندمع یریگ میتصم (،1393اعظم. ) ،ی؛ سرافرازقهیصد ار،یزدیآرش؛ ا ،یبیحب

شهر تهران،  داسیآد یها یندگینما انیمشتر یبر برند آگاه یحس یاثر راهبردها ی(، بررس1395. )یمهد پور، نیحس

 نور، واحد البرز. امیارشد، دانشگاه پ یکارشناس نامه انیپا ،یرمحمدیش زدانیاستاد راهنما: 

 یگر یانجینقش م بای مشتر یبر ارزش تجرب یتجرب یابیبازار ری(، تاث1395. )دهیسپ ،یمعصومه؛ حداد زاده، نیحس

 .64-41 ص، 8، شماره 3برند، دوره  تیشخص

: یفیک یها در پژوهش یریگ نمونه (،1391علی. )ل، وخوشد ؛مهوش ،یصلصال ؛حقدوست، اکبر ی؛رنجبر، هاد

 .250تا 238، ص 3، شماره 2ی، دوره شروع. پژوهش علوم سلامت و نظام یبرا ییراهنما

طراحی الگوی شایستگی های استراتژیک  (،1396شیرفرزاد. )؛ ابراهیمی، رحیم؛ آراسته، حمید. سلطانیه، رنگریز، حسن

 .49تا  9، ص 96، شماره 6، فصلنامه مدیریت آموزشی، دوره مدیران کارکردی با استفاده از روش تحلیل مضمون

 ،ییایبو ،ییشنوا ،یینایحواس پنج گانه )ب کی: تحریحس یابیبازار ی، به سو(1393شهرام. ) ی،رزائیم ی؛مجتب ،شبگو

و علوم  یحسابدار ت،یریاقتصاد، مد یالملل نیکنفرانس ب نیآن بررفتار مصرف کننده، اول ری( و تأثییلامسه، چشا

 ی.انزل آزادمنطقه  یدانشگاه نانیرشت، شرکت کارآفر ،یاجتماع
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ساده و  ی: روشنیمضمون و شبکه مضام لیتحل (،1390؛ تسلیمی، سعید؛ فقیهی، ابول؛ شیخ، محمد. )حسن ،یعابد

، ص 10، شماره 5ی، دوره راهبرد تیریمد شهیاند ی، فصلنامهفیهای ک موجود در داده یالگوها نییتب یکارآمد برا

 .198تا  151

از فروشگاه و  تیرضا ،یبرنامه وفادار یها یژگیو نیرابطه ب یابی، ارز0(،1390ی. )عل  ی،اسکندر مان،یپ ی،غفار

 .45-31، ص 10شماره  ،یابیازارب تیریمجله مد، به فروشگاه یوفادار

ی، فصلنامه ورزش یفروشگاه ها انیو اعتماد به برند مشتر یحس یابیبازار(، 1398قاسمی، حمید؛ راسخ، حمید. )

 .138-121، ص 53، شماره 17مطالعات مدیریت ورزشی، دوره 

 کپارچهینقش برندسازی حسی درارتباطات  ی(، بررس1394. )درضایملک زاده، حم ب؛یحب ،ییاوژن؛ دانا ،یمیکر

 .یو حسابدار تیرینور استان تهران، دانشکده مد امی. دانشگاه پیابیبازار

 .هانیخودرو. انتشارات و یبرا انیمشتر دیو خر یحس یابی(. بازار1397ساناز. ) روستا، یکمال

 نیچهارم ،یحس یابیبازار ندیدر فرا انیمشتر دیبرند و خر نی(، ارتباط ب1396زهره. ) ،یمنوچهر؛ کاووس ،یمک

 دانشگاه بابلسر. ،یمل کردیبا رو یکاربرد تیریکنفرانس اقتصاد و مد

، گیری پژوهشات کیفی برفی روشی هدفمند در نمونه گلوله (،1396. )فرشته ،قلجایی ؛گلی، حمیده ؛فر، مهین نادری

 .121-101، ص 41، شماره 14دوره های توسعه در آموزش پزشکی،  نشریه گام

 ب( منابع لاتین
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Provide a sensory marketing model in the food industry 

Abstract 

Sensory branding is an approach based on customer experience management that 
has a special place in modern marketing topics. Despite the theoretical importance 
of sensory branding, there is a deep gap in the empirical field. In this paper, with 
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the aim of filling this gap, a sensory marketing model in the food industry is 
presented. From the perspective of the purpose of this article, this article is a 
fundamental research that has been mixed with research method and based on 
deductive-inductive reasoning. The statistical population of this research includes 
theoretical experts (marketing professors) and experimental experts (food 
industry managers). Sampling was done in a non-probabilistic and purposeful 
manner. Data collection tools are interviews and questionnaires. To analyze 
specialized interviews, the method of content analysis has been used. Also, the 
identified indicators have been validated by fuzzy Delphi method. Finally, the final 
model of the research is presented with a structural-interpretive method. 
Research data analysis was performed in the qualitative phase with MaxQDA 
software and in the quantitative phase with Matlab software. To achieve the 
research objectives by analyzing interviews with experts, a set of practical 
indicators of sensory marketing were identified. The main categories of sensory 
marketing are brand strategy, sensory marketing, brand management, mind 
management, brand personality, emotional communication, target customer 
knowledge, brand experience management, two-way interaction. The results of 
the analysis show that brand management is the underlying element of the model 
that affects brand strategy, identifying target customers and sensory marketing. 
These factors, in turn, lead to emotional communication, mind management, and 
two-way interaction with customers. 

 

Keywords: Sensory Branding, Sensory Marketing, Customer Experience 
Management, Brand Personality, Blended Approach 

 


