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   حسیبازاریابی الگوي مفهومی دستیابی به شهر اقتصادي؛ بر پایه ارائه 

  (رویکرد کیفی تحلیل تم) ي اجتماعیها در شبکه

  

 99/ 11/09تاریخ پذیرش نهایی مقاله :               27/07/99تاریخ دریافت مقاله : 

  
  )آزاده اسلامی، همدان، ایران دانشجوي دکتري مدیریت بازرگانی، واحد همدان، دانشگاه(ماندانا رضائی 

  )دانشیارگروه مدیریت بازرگانی، علامه طباطبائی، دانشگاه دولتی، تهران، ایران( وحید ناصحی فر

  )استادیارگروه مدیریت بازرگانی، واحد توسیرکان، دانشگاه آزاد اسلامی، توسیرکان،ایران(رضا تقوایی 

  )همدان، دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایران مربی گروه مدیریت بازرگانی، واحد(تحفه قبادي 

  

  

  چکیده

فرایندهاي جهانی شدن و  تأثیري و بازار توسعه شهري تحت ریز برنامهزمان با دگرگونی تعاملات هم

اند؛ به طوري که برخی از مراکز  ي رشد اقتصادي شهرها نیز شکل جدیدي یافتهها رقابت شهري، شاخص

اند پایه اقتصادي شهرها را از راه توسعه بخش تجارت و بازرگانی  ت توانستهتولیدي و کارخانجات باموفقی

اند. این در حالی است که در کشور  با ارزش افزوده بالا تنوع بخشند؛ و برخی دیگر در این کار موفق نبوده

رونیکی و ي الکتها ي اقتصادي و بسترها ما در عمل، به تسهیل فرایندهاي بازرگانی و بازاریابی، در مقیاس

ي اقتصادي توجه کمی معطوف شده است. از این رو این مقاله ها در جهت دستیابی به شهر دیجیتالی

ترین  از جدیدترین و مهم ”سعی دارد بر اساس متدلوژي تحلیل مضمون، براي بازاریابی حسی که اخیرا

ترین  زها به یکی از محبوبي اجتماعی که این روها ي بازرگانی و بازاریابی در دنیا است در شبکهها روش

در فضاي مجازي تبدیل شده است؛ در راستاي دستیابی به شهر اقتصادي چارچوبی مفهومی ارائه  ها ابزار

دهد. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردي، از لحاظ رویکرد، اکتشافی، و از لحاظ نحوه تجریه و تحلیل 

بازاریابی انتخاب شدند و مورد مصاحبه عمیق  باشد. بدین منظور گروهی از متخصصان می کیفی ها داده

گیري هدفمند استفاده شد و فرایند انتخاب خبرگان و انجام  قرار گرفتند. در این پژوهش از روش نمونه

مصاحبه صورت گرفت. سرانجام  16تا رسیدن به اشباع نظري ادامه یافت و مجموعا  ها مصاحبه با آن

ي اجتماعی بر اساس پنج بعد ها فهومی بازاریابی حسی در شبکهنتایج تحقیق منجر به ارائه الگوي م

  حواس پنجگانه، احساسات، تفکر، عمل و رابطه شد.

 

ي ها ي اجتماعی، بازاریابی مبتنی بر شبکهها بازاریابی حسی، شبکهشهر اقتصادي،  کلیدي: يها واژه

  .اجتماعی

                                                             
 ویسنده رابط:ن nasehifar@atu.ac.ir  

 1401، زمستان 59پژوهشی آمایش محیط، شماره  - فصل نامه علمی
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  بیان مسئله -1

شهري براي منطقه نفوذ خود یک  شهرها ستون زندگی در عصر ارتباطات هستند و هر

کند  می يریز برنامهي صنعت و خدمات شالوده ها پایتخت به حساب آمده و فضا را از طریق بخش

سهم جمعیت  2007براي اولین بار در تاریخ بشر، در سال  .)1399(شمس و همکاران، 

از دو میلیارد  بیش 2030درصد کل جمعیت جهان فراتر رفت و تا سال  50شهرنشین دنیا از مرز 

نفر نیز به این رقم اضافه خواهد شد. در این رابطه مدیریت و خدمات رسانی اصولی به همه 

مندي مناسب شهروندان  سازي عینی مفهوم عدالت اجتماعی، موجب بهره شهروندان، ضمن پیاده

 .)1397از خدمات و کاهش مسائل و مشکلات اقتصادي خواهد شد (اصغري زمانی و همکاران،

ي جدیدي به سازماندهی اقتصاد شهري و تحول نظام ها امروزه در کنار عوامل سنتی، فعالیت

پردازند. تنوع بردارهاي اثرگذار توام با اهداف، عملکرد و ساز و کار متفاوت، سبب  می شبکه شهري

ي ریز برنامهاقتصادي و  - مسائل اجتماعیترین  شده است که توسعه شهري به یکی از پیچیده

) شهرها 1389ي شهرها مبدل شوند ( رهنمایی و همکاران، ها ضرورتترین  به یکی از مهم شهري

باید نقش فعالی در ایجاد اقتصاد پایدار و بهبود کیفیت زندگی همه ساکنان شهرها داشته باشند. 

هاي اقتصادي و توسعه اجتماعی شهر زمانی دهد که تلاشتجربه کشورهاي توسعه یافته نشان می

هاي خواهد بود که به وسیله یک فرایند استراتژیک هدایت شود. بر همین اساس دیدگاهموفق 

دارند  تأکیدها بر رشد اقتصادي شهرها هاي توسعه شهري که بیشتر آنجدیدي در تهیه طرح

مورد توجه قرار گرفته است؛ که بتواند مسیر حرکت به سوي توسعه پایدار شهري را هموار سازد 

بر محیط شهري  این روزها مطالعات کیفیت زندگی عمدتاً. )1396و همکاران،  (پورحسین شهري

و کیفیت زندگی شهري تمرکز کرده است و بررسی آن از ضرورت و اهمیت به سزائی برخوردار 

 .)1398ان بوده است (شمس و همکاران، ریز برنامهاست که این امر همواره کانون اصلی توجه 

ن اقتصاد و تشدید پیامدهاي رقابت بین شهرها از یک سو و نیاز به شهرها، به دنبال جهانی شد

گیري از  براي یک جمعیت رو به رشد از سوي دیگر، علاوه بر بهرهاي  زیر ساختارهاي سرمایه

باشند تا روند جهانی سازي را  می ي رقابتی خودها ي نسبی، مجبور به استفاده از مزیتها مزیت

تبدیل فضاي مکان به فضاي اي  . این تغییرات که به تعبیر عدهبهتر به نفع خود مدیریت کند

نام گرفته، شکل جدیدي از سرمایه شهر محور را موجب شده و شهرها را به سوي  ها جریان

وري در شبکه کسب و کار جهانی تبدیل کرده و رابطه  ي اقتصادي، خلاقیت و بهرهها فعالیت

). تولید در شهرها 1396نموده است (رفیعیان و همکاران، ي و توسعه بازار را نیز متحول ریز برنامه

ي شهري، بسیار بالا است؛ بر این اساس ها از اهمیت زیادي برخوردار است. گردش مالی در حوزه
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اي بایستی به مقوله اقتصاد شهري بر مبنی اقتصاد مقاومتی به عنوان راهنماي اصلی، توجه ویژه

  .)1397داشت (یارمحمدیان،

 تأمیني تجاري، بازاریابی بیشتر با مشتري سر و کار دارد. ها سه با سایر فعالیتدر مقای 

رضایت و ایجاد ارزش براي مشتري در کانون اندیشه و عمل بازاریابی نوین قرار دارد. بر این 

سودآور(ناصحی فر و همکاران، اي  رضایت مشتري به شیوه تأمیناساس بازاریابی عبارت است از 

ظهور کرده است.  حسی به نام بازاریابی ،وزها در حوزه بازاریابی، یک مفهوم جدیداین ر. )1389

باشد که با هدف ایجاد  می بازاریابی در دنیا يها روشترین  از جدیدترین و مهم حسی؛بازاریابی 

ي شده ریز برنامهبراي او اي  عاطفی بین شرکت و مصرف کننده و به دور از تبلیغات رسانه روابط

وجه روز افزون به بازاریابی حسی دربین دست اندرکاران، مشاوران و پژوهشگران حوزه تاست. 

قرار اي  بازاریابی به این معناست که امروزه تمام حواس پنجگانه انسان مورد توجه فزاینده

  .) 2005لیندستروم، (اند گرفته

کالاها و پنج حس انسان در فرایند خرید و مصرف  مؤثرادبیات موضوع حکایت از نقش 

شود و  می خدمات دارد. در حقیقت، این از طریق حواس است که هر انسانی از اطراف خود آگاه

بازاریابی حسی از آن  .)2009کند(هولتن و همکاران،  می ها، محصولات و برندها را دركسازمان

با دیدي ها تجربه برند، چه کالایی، چه خدماتی، گیرد که در آندسته از مبانی نظري نشات می

بر  تأکیدهاي بازاریابی شرکت با گیرد. حواس انسان کانون فعالیتنگرانه مورد توجه قرار می کل

ها و هویت برندش را در دهد تا ارزش می خلق و ارائه تجارب حسی است. این امر به شرکت اجازه

نهایی  تواند در تجربهتري به ذهن مشتري منتقل کند. بازاریابی حسی می سطح فردي عمیق

اي که در آن حواس پنجگانه انسان در یک تجربه حسی باشد، تجربه مؤثرخرید و مصرف یک فرد 

  .)2016، هولتن و همکاران(متعالی با برند در تعامل است

بازاریابی حسی پنج بعد؛ حواس پنجگانه (بویایی، چشایی، بینایی، لامسه و شنوایی)؛ 

ترس، غرور و...)؛ تفکر (شامل قوه درك و خرد  احساسات (احساسات درونی شامل غم، شادي،

افراد)؛ عمل یا کنش (شامل رفتار و سبک زندگی افراد) و رابطه (شامل تجربیات فرهنگی و 

بر این اساس بازاریابی حسی یک متدولوژي . )2011، چینگگیرد ( می اجتماعی افراد) را در بر

اطات مرتبط با برند که به ارزش بیشتر یکپارچه است که مشتریان هدف را همیشه از طریق ارتب

دارد؛ به عبارتی دیگر بازاریابی حسی یعنی گردد، در علاقه و خواست خود درگیر نگه میمنجر می

بازاریابی حسی در مورد المللی بازاریابی حسی).  استراتژي تعاملی تجربه محور(انجمن بین

در آنان به خرید یک خدمت و یا چگونگی برانگیختن احساسات مخاطبان براي افزایش رغبت 

ها نقش مهمی در بازاریابی دارند. در حقیقت هر محصول باید محصول است. امروزه احساس
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هاي عملکردي محصول است که در سالیان گذشته داراي دو جنبه باشد، یک جنبه آن ویژگی

حسی محصول هاي بایست مورد توجه قرارگیرد ویژگی می بدان توجه شده است و جنبه دوم که

 گیردنوعی بازاریابی است که حواس مشتریان را در بر می حسی،بازاریابی . )2010، دومینکو(است

بازاریابی حسی عامل برانگیزاننده ضمیر هوشیار ارد. گذ می تأثیرو بر درك، قضاوت و رفتار آنها 

ي حسی گاهی ها محرك تأثیرگذارد.  می مصرف کننده است که بر ادارك انتزاعی او از محصول اثر

تواند بیشتر از تبلیغات کلامی باشد و بر تصمیم مصرف کننده براي خرید اثر بگذارد(کریشنا، می

 هدف بازاریابی حسی درگیر ساختن در تجربه فعالی از ارزش تجاري است. هنگامی که .)2010

اري به نام ي مثبت و متفاوتی در ارتباط با نام تجاري داشته باشند، وفادها مشتریان احساس

باید سعی کنیم نام تجاري خود را در یک  ).2010، مایرز و همکاران(یابدتجاري افزایش می

موقعیت احساسی قرار دهیم. براي مثال ایجاد یک محیط راحت و آرام به همراه یک نوشیدنی در 

از بازاریابی حسی اي  یک روز گرم در جشنواره موسیقی توسط یک نام تجاري نمونه

کنند که دانش حقیقی که براي عصب شناسان ادعا می .)2008 برتسون و ویلسون،رو(است

باشد. این تصاویر از تمامی حواس و نه  می گیري مورد نیاز است ناشی از تصاویر استدلال و تصمیم

گیرد. صدا، بافت، بو، طعم، درد و لذت، هر کدام در ساخت این تصویر فقط حس بینایی شکل می

 .)2010 دومینکو،(شوند می شوند و به یاد آورده می تصاویر در مغز پردازش نقش دارند سپس

تواند از طریق هدف بازاریابی چند حسی شناسایی این است که چگونه یک شرکت می

هاي حسی مختلف آگاهی از برند خود را ایحاد کند و تصویر برندي براي خود بسازد که  استراتژي

تري مرتبط باشد. از این رو رویکرد بازاریابی حسی یک با هویت، سبک زندگی و شخصیت مش

و به طور استراتژیک بر مبناي پنج حس انسان  شرکت بنا به دلایل ذکر شده باید عمداً

اگرچه بازار یابی سنتی مشتري را به عنوان یک تصمیم گیرنده . )2009باشد(هولتن و همکاران، 

یاتی محصول و منافع خویش است اما بازاریابی به دنبال کارایی عمل بیند که صرفاً می عقلایی

بیند که به دنبال تجربه لذت  می حسی مصرف کننده را به عنوان یک شخص عقلایی و احساسی

، الدر و همکاران(کندخود استفاده میاي  ي حسی، شناختی، رفتاري و رابطهها است که از ارزش

ا و یا خدمات، گامی مهم در حفظ بنابراین، وابسته کردن حسی مشتریان به کالاه. )2010

ها یا ارتباطات است. ات، کنشتأثیروفاداري آنان است. تمرکز اصلی بازاریابی حسی بر واکنش به 

بنابراین،کسب وکارها باید قادر به ایجاد تجربیات متفاوت براي مصرف کنندگان باشند تا بتوانند 

 گیریممی نتیجه. )1391می قره بلاغ، خاطراتی منحصر به فرد براي آنها ایجاد نمایند (مخدو

تري براي درگیر کردن مؤثرروش  شوند،ناخودآگاه که به حواس اصلی متوسل می يها محرك

ي برند دلخواه مشتري ها حسی باعث ایجاد ویژگی هايهم چنین این محركباشد. میمشتریان 
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 ،هاي ضمنیرك. شناخت این محگرددکننده به صورت لفظی ارائه می که توسط تبلیغ شودمی

تحقیقاتی  جنبهرود که همان  می متضمن شناخت حس و درك است که در رفتار مشتري به کار

روند مسائل جهانی حاکی از آن است که فناوري اطلاعات و ارتباطات  .از بازاریابی حسی است

روز و نقش بنیادین و زیر بنایی را در توسعه، پیشرفت و ارتقاي کیفیت زندگی مردم در جوامع ام

ي اصلی براي حل مشکلات جهانی و ها کند. شهرها باید به عنوان نقاط و کانون می آینده ایفا

روزها کمتر  این .)1398رسیدن به توسعه پایدارشهري مد نظر قرار گیرند(رحمانی و همکاران، 

، شود که کاربر اینترنت نباشد و براي رفع نیازهاي خود به دنبال کسب اطلاعات می کسی پیدا

محصولات و خدمات در اینترنت نگردد. این موضوع اینترنت را تبدیل به بازاري بسیار بزرگ با 

در بازار شگفت انگیز اینترنت و  مؤثرالعاده براي کسب و کارها کرده است. حضور  پتانسیل فوق

ینترنت، اي دارد؛ براي موفقیت در اکسب و کار حاضر در آن اصول و قواعد ویژه ها رقابت با میلیون

هاي تخصصی داشته باشند، که علم بازاریابی دیجیتال به کسب و کارها باید اطلاعات و مهارت

شود، با استفاده پردازد. این نوع بازاریابی که خود نوعی بازاریابی آنلاین گفته میها میآموزش آن

طریق آن به جذب از ابزارهاي الکترونیکی همانند؛ رایانه شخصی، تلفن همراه هوشمند و... از 

ها و بسترهاي الکترونیکی متنوعی همانند وب مخاطب پرداخته است. این نوع بازاریابی در کانال

ي اجتماعی (اینستاگرام، فیس بوك، ایمیل، گوگل پلاس، ها ، پست الکترونیک و شبکهها سایت

اعی با هم در ارتباط ي اجتمها امروزه مشتریان تمایل دارند در شبکهشود. توییتر و...) عملیاتی می

هم چنین به مشتریانی که در  ها بوده و به تبادل اطلاعات درباره محصولات بپردازند. این شبکه

کنند تا با مطالعه نظرها و  می جستجوي اطلاعات براي خرید یک کالا یا خدمت هستند کمک

شاهرخ و  ي صورت گرفته توسط دیگران، اطلاعات لازم را به دست آورند(دهدشتیها بررسی

ابزارها در فضاي ترین  ي اجتماعی این روزها به عنوان یکی از محبوبها شبکه .)1398همکاران، 

مجازي و برندینگ دیجیتال تبدیل شده است؛ این شبکه دیگر بخشی از زندگی روزمره بسیاري از 

چمداران ي اجتماعی به عنوان یکی از پرها افراد شده است. از سوي دیگر آگاهی از انواع شبکه

اطلاع از آنها کمک شایانی به  هاي زیادي است کهاصلی در رشته بازاریابی دیجیتال داراي ویژگی

هاي اجتماعی خواهد کرد. مردم این ها در درك بهتر فضاي کسب و کار و تبلیغات شبکهبازاریاب

 تماعی خریدي اجها ي مجازي در شبکهها به صورت آنلاین در فروشگاهاي  روزها به طور فزاینده

هاي بینایی و به به ورودي ي سنتی، تعاملات حسی، اغلبها که در فروشگاه کنند. در حالی می

ي آنلاین این تعاملات حسی اغلب ها شود، در فروشگاههاي شنوایی محدود میمقدار کم به ورودي

سیعی از ها، همراه با طیف وهاي حسی (به عنوان مثال لمس صفحه نمایشاز طریق انواع رابط

ي حسی موجود به طور ها هاي مجازي و افزوده شده) با استفاده از ابزارها و تکنولوژيگزینه
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هاي اخیر در زمینه گیرند. پیشرفتاي براي برقراري ارتباط آنلاین، مورد استفاده قرار میفزاینده

حواس را درگیر بیشتر  هاي آنلاین احتمالاًدهند که محیطکامپیوتر نشان می تعاملات انسان و

 .)2011و دیواس، شوند (مایکلهاي آفلاین متصل میهاي آینده به محیطنمایند و در سالمی

با حواس پنجگانه (شنوایی، بویایی، لامسه، اي  ؛ به احتمال زیاد با درگیري فزایندهها این پیشرفت

زها افراد بیشتر که؛ این رو یهم زمان خواهد شد. از آن جایمصرف کنندگان بینایی و چشایی) 

رشد چشمگیر خریدهاي آنلاین در  گذارند و هم چنین با توجه بهزمانشان را در اینترنت می

ي اجتماعی، قطعا؛ بدون شک؛ فقدان تعاملات چند حسی با محیط آنلاین؛ یک موقعیت ها شبکه

یاز خواهند بنابراین محققان و بازایابان ن .)2015گردد (سونگ و زینکهن، از دست رفته تلقی می

تري را به مصرف کنندگان ارائه دهند؛  داشت به منظور این که تجارب آنلاین حسی غنی

ما در این پژوهش  .)2018ي حسی را به کار گیرند (ولسکو، ها جدیدترین ابزارها و تکنولوژي

 و کسانی که در زمینه تعامل بین انسان و را کنیم شکاف بین محققان در بازاریابی حسی می سعی

شود هاي اصلی پژوهش حاضر محسوب مییکی از انگیزه ، پر کنیم. این خلأکنند می کامپیوتر کار

آوري اطلاعات حسی (چگونگی غوطه ور شدن مصرف کنندگان  نماییم از طریق جمع می و تلاش

ي بازاریابی حسی در جهت ایجاد خاطرات پایدار) از ها مؤلفهدر تجربیات حسی با استفاده از 

اند به  ي اخیر بیشتر تکامل یافتهها ي حسی دیجیتالی که در سالها گیري از تکنولوژي هرهطریق ب

ي پر نمودن شکاف موجود بپردازیم. هدف کاربردي این پژوهش درك بهتر بازاریابان از ها راه

ي دیجیتالی در ها بازاریابی حسی و شناسایی تجارب حسی آنلاین و به کارگیري آنها در زمینه

محصولات غذایی در  باشد. با توجه مطالب ذکر شده، بازاریابی حسی می ي اجتماعیها شبکه

در توصیف ابعاد  ”ابعاد بازاریابی حسی“ي اجتماعی دیجیتال، هم به دلیل ماهیت پیچیده ها شبکه

و ابهامات موجود، که به معناي اختلاف در تفسیر حواس بین  ها هم به دلیل محدودیت آنها، و

ي مهم در بحث بازاریابی حسی دیجیتالی، در علوم ها باشد، یکی از چالش می یوترانسان و کامپ

بازاریابی و کامپیوتر و متخصصان علم بازاریابی و کامپیوتر است. گرچه در زمینه بازاریابی حسی 

هاي زیادي صورت گرفته است و توسط تعداد زیادي از بازاریابان ي اجتماعی پیشرفتها در شبکه

گیري از حواس(که نمایش محصولات و  ي جدیدي براي بهرهها ي اجتماعی تکنیکاه در شبکه

ي ها فقط براي روش ها دهند) به کار گرفته شده است؛ اما این تکنیک می را ارائه ها برآورد شباهت

را،  گونه ي اجتماعی دیجیتال هستند. از طرفی ماهیت کوه یخها اجرایی بازاریابی حسی در شبکه

پنهان  ها ي اجتماعی دیجیتال، که درصد عظیم آن از دیدهها یابی حسی در شبکهطراحی بازار

نباید نادیده گرفت. لذا نقش بازاریابی حسی و بازاریابی دیجیتالی به عنوان تکه یخ نمایان ، است

ي اجتماعی دیجیتال و راهنمایی براي رفع نیازهاي کاربران و ها در شبکه طراحان بازار یابی حسی
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رود با طراحی و تبیین الگوي  می شود. بنابراین انتظاري آنلاین پر رنگ میها فروشگاه مشتریان

هاي اجتماعی دیجیتال؛ بتوان پلی بر روي بازاریابی مناسب بازاریابی حسی محصولات در شبکه

دلیل ترین  از سوي دیگر کسانی که عوامل اقتصادي را مهم ي اجتماعی زد.ها دیجیتالی در شبکه

اند، هیچگاه از معادلات و نمودارهاي پیچیده، براي اثبات  شهرهاي نخستین قلمداد کرده پیدایش

اند. جین جیکوب، در اثر خودش از روشی توصیفی براي تبیین تغییرات ادعاي خود استفاده نکرده

برد که در فلات  می اقتصادي استفاده کرده؛ وي در کتاب اقتصاد شهرها از شهري تخیلی نام

برد که  می در ترکیه قرار داشته است. او از این شهر تخیلی، براي پرداخت نظریه خود بهره آناتولی

کردند. این نظریه بسیار  می در آن شهرهاي نخستین از نواحی روستایی پیرامون خود پشتیبانی

 مجادله برانگیز بود زیرا این ایده بیشتر مقبول شده بود که شهرها بر پایه اقتصاد روستایی شکل

افزوده شدن انواع جدید “کند که رشد اقتصادي شهر به واسطه  می گرفته اند. جیکوب یادآوري

صورت گرفته است. در شهر تخیلی جیکوب، افزودن اهلی کردن حیوانات، به  ”کار به موارد موجود

مجموعه کسب و کار این شهر، همانند موفقیتی بود که بسیاري از شهرهاي مدرن، مانند 

توکیو، در افزودن کارخانجات جدید صادراتی به اقتصاد محلی خود کسب  آنجلس و لس

گیري از بازار یابی حسی در  با وجود این، بر پایه نظریه فوق با بهره .)1388کردند(ایرج اسدي، 

ي فناوري اطلاعات و ارتباطات و فرا رسیدن عصر دیجیتال ها حوزه تجارت و بازرگانی و پیشرفت

اصلی پژوهش حاضر  هدف فزوده شدن انواع جدید کار به موارد موجود؛ا “- در جهان معاصر 

 ي اجتماعی در دستیابی به شهر اقتصاديها یافتن چارچوب تعاملی بازاریابی حسی و شبکه

باشد. از این منظر مسئله اصلی پژوهش حاضر این است که الگوي بازاریابی حسی در  می

  باشد؟ می اقتصادي به چه نحوي اجتماعی در جهت دستیابی به شهر ها شبکه

  

  روش شناسی تحقیق  -2

  باشد. می اکتشافی -تحقیق حاضر، از لحاظ هدف کاربردي و از لحاط رویکرد، کاربردي

  جامعه آماري تحقیق: -2-1

ند ددر این تحقیق، گروهی از متخصصان بازاریابی به عنوان جامعه آماري در نظر گرفته ش

ند. خصوصیات مورد نظر براي خبره بودن افراد، شامل موارد زیر و مورد مصاحبه عمیق قرار گرفت

ي بازاریابی حسی، و آشنایی با ها بود: تسلط به حوزه مدیریت بازاریابی، آشنایی با تکنیک

  ي اجتماعی.ها هاي بازاریابی مبتنی بر شبکهتکنیک
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  گیري: نمونه آماري تحقیق و روش نمونه  -2-2

و طراحی مدل بر اساس روش تحلیل تم(مضمون)،  ها مصاحبه در این تحقیق، جهت انجام

گیري هدفمند استفاده شد. به این نحو افراد مورد نظر براي انجام مصاحبه، از   از روش نمونه

طریق مشورت با استاد محترم راهنما انتخاب شدند و مورد مصاحبه عمیق قرار گرفتند. این 

نفر فرد خبره مورد  16امه یافت و نهایتاً در این فرایند فرایند تا رسیدن به اشباع نظري محقق اد

  مصاحبه عمیق قرار گرفتند.

 

  :ها آوري داده  ابزار جمع - 2-3

آوري   در این تحقیق، از آنجایی که از روش تحلیل تم استفاده گردید، ابزار اصلی جمع

ها، بود. در این مصاحبهي عمیق و نیمه ساختار یافته با خبرگان تحقیق ها ، انجام مصاحبهها داده

صورت کاملاً غیرمستقیم سؤالاتی در خصوص ه محقق سعی کرد با ورود نرم به بحث، ب

مطرح نموده و از این هاي اجتماعی  بازاریابی حسی در شبکهو پیامدهاي  ها پیشایندها، زمینه

از روایی  براي اطمینانطریق، مفاهیم اولیه را جهت طراحی مدل کسب نماید. در این تحقیق، 

درگیري طولانی مدت پژوهشگر با فضاي پژوهشی و مشاهدات مداوم او در ، از روش ها مصاحبه

اعتمادسازي با افراد موضوع پژوهش، فراگیري فرهنگ آن محیط و  محیط پژوهش از جمله

استفاده شد. همچنین، براي  ي پژوهشگر یا مطلعانها ي ناشی از مداخلهها کنترل بدفهمی

اساتید راهنما و نیز، بعد از انجام هر مصاحبه، کدهاي استخراج با  ها پایایی مصاحبه اطمینان از

در میان گذاشته شد تا اطمینان حاصل شود که کدهایی که محقق از مصاحبه استنباط مشاور 

  نموده است، با مکنونات ذهنی مصاحبه شونده همخوانی دارد.

  

  :ها روش تجزیه و تحلیل داده -2-4

و دستیابی به مدل مفهومی تحقیق،  ها قیق، به منظور تجزیه و تحلیل مصاحبهدر این تح

  باز، محوري و انتخابی استفاده گردید.اي  ي سه مرحلهها از روش تحلیل تم (مضمون) و کدگذاري

  

  ها نتایج تجزیه و تحلیل داده -3

 ها مصاحبهاولین مرحله از تحلیل تم، به شناسایی و استخراج مفاهیم اولیه از محتواي 

اختصاص داشت. بر این اساس، بعد از انجام هر مصاحبه، محقق با بررسی چندباره آن، مفاهیم 

مصاحبه صورت گرفته،  16نمود. در مجموع موجود در متن مصاحبه را استخراج و کدگذاري می
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 مفهوم اولیه استخراج گردید که بعد از بررسی و کنار هم قرار دادن آنها و حذف مفاهیم 93

باشد. (گفتنی است   می قابل مشاهده 1مفهوم نهایی شناسایی شد که در جدول  34تکراري، 

باشد. حرف لاتین (به ترتیب حروف  می کدهاي کنار مفاهیم، شامل یک حرف لاتین و یک عدد

الفبا)، نشان دهنده فرد مصاحبه شونده، و عدد کنار این حرف نشان دهند شماره مفهوم استخراج 

  باشد). می مصاحبه خاص شده از آن

  

  و حذف موارد تکراري در مرحله کدگذاري باز ها ) مفاهیم نهایی شده بعد از تجزیه و تحلیل مصاحبه1جدول

  کد  مفهوم

امروز سلامتی و مفید بودن محصول به یک خواسته عمومی براي مشتریان 

  تبدیل شده است.
A1 , G4 , M5 

 B1 , E3 , K4  کفیت را خرید کند. بی توان از مخاطب توقع داشت محصول نمی

هاي اجتماعی باید از بازه زمانی مشخصی تبعیت تبلیغات ارائه شده در شبکه

  کنند. 
A2 , D7 , I7 

 A3 , B6 , F3 , M3 باشد. می ها همواره تازه بودن محصول، یکی از شاخص

له ي اجتماعی باید آنقدر چشم نواز باشد که بلافاصها تبلیغ محصول در شبکه

  مخاطب را جذب کند.
D1 , H5 , J3 

ي اجتماعی، معرفی ها ي تبلیغ محصول در شبکهها یکی از مؤثرترین راه

  باشد. می ي جدید استفاده از محصولها روش
C4 , K2 

ي ها تجربه نشان داده که تبلیغ محصولات نوآورانه از طریق بازاریابی شبکه

  تر است.  اجتماعی اثربخش
E1 , K6 , L3 , M1 

 I1 , J2 , M6  گیري مشتریان است. هاي اصلی تصمیمجزء شاخص کیفیت محصولات

هاي تبلیغاتی باید امکان نظردهی و پرسش و پاسخ براي مخاطبین  در ذیل پست

  فراهم شود.
A10 , N1 

 A11 , C5 , F9  در تبلیغ باید هوشمندانه عمل کرد که حس تازگی به مخاطب القا شود.

ي ها باید روح و فرهنگ خودشان را در تبلیغات شبکهبرندهاي محصولات 

  اجتماعی اشاعه دهند.
A8 , F7 , H1 

گیرند، حس تعلق به برند در آنها شکل مشتریان وقتی در یک گروه قرار می

  گیرد. می
B2 , D4 , I6 , P6 

ي اجتماعی از لحاظ انتخاب رنگ و روانشناسی ها بسیاري از تبلیغات در شبکه

  اشتباهات مهلکی هستند.  حاوي ها رنگ
D3 , L2 

برجسته کردن مزیت رقابتی در تبلیغات محصولات، مشتریان را به فکر فرو  F1, G6 , K1 
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  برد که برندهاي مختلف را با یکدیگر مقایسه کنند.  می

باید چگونگی استفاده از برخی از محصولات نوآورانه را در تبلیغات  ها شرکت

  خود آموزش دهند.
C2 , F8 , I3 

هاي مخاطبین در ذیل تبلیغ، بدون پاسخ سعی شود که هیچ یک از پرسش

  نماند.
F2 , I5 , K5 

باید هویت و فرهنگ آن برند را درك کنند و  مشتریان یک برند خاص محصول

  با آن عجین شوند.
D2, I4 , M2 , O7 

 A9 , J5  موسیقی تبلیغ باید متناسب با نوع محصول و سناریو باشد.

 B4 , H2 , L1  از محتواي تبلیغ مهمتر است. اغلببیت بصري تبلیغ جذا

ي اجتماعی باید حس با کیفیت بودن را به مشتري ها تبلیغ محصول در شبکه

  تلقین کند.
A6 , D5 , H7 

تواند به عنوان یک تداعی کننده قوي در تبلیغات و برندسازي مورد  می موسیقی

  استفاده قرار گیرد.
C3 , G2 , J1 

گیرند، حس توجه و مهم بودن در آنها مشتریان وقتی در یک گروه قرار می

  گیرد. شکل می
A5 , E6 , E2 , M8 

قدیمی نیز خود   هاي جدید استفاده براي استفاده از محصولاتارائه سبک

  تواند توجه مخاطبین را جلب کند.  می
A7 , C6 , G3 

الم بوده و براي بدن او مفید تبلیغ باید به مخاطب اطمینان بدهد که محصول س

  است.
B5 , N6 , O9 

 B3 , D8 , M7  تشکیل باشگاه مجازي مشتریان یک راهکار مفید است. 

 , E4 , K3 , O6 , N3  مخاطب باید با دیدن تبلیغ حس خوشمزگی را با تمام وجود ادراك کند.

P1 

 , B7 , H4 , I2 , O5  اگر مزیت رقابتی نداریم بهتر است وارد رقابت نشویم.
P2 

 G1 , I8 , M4 , O8  نوآوري در محصول باید به عنوان یک مزیت مهم در تبلیغ معرفی شود.
, N4 

 , C7 F4,N7 ,O10  باشد.  می مشتري به دنبال محصول تازه

P5 
 تأکیدیکی از اشتباهات رایج در تبلیغات این است که روي مزیت رقابتی 

  شود. نمی
D6 , E5 , G5 , J4 , 

L4 

 , C1 , F6 , H6 , O3  باید در تبلیغات آموزش داد. ش استفاده از برخی محصولات جدید را حتماًرو
N5 , P9 

 F5 , I9 , O4 , P7  انتقال حس خوشمزه بودن در اثرگذاري تبلیغ بسیار مهم است.
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 O1 , P3 , N2 , P8    ها بر احساسات مخاطبین به اثبات رسیده است.اثرگذاري رنگ

 O2 , P4  رود.لیغ یک اصل اساسی به شمار میجذابیت تب

  

  

در مرحله دوم تحلیل تم، سعی شد تا با توجه عمیق به مفاهیم شناسایی شده و تشخیص 

ایجاد گردد، و  ها تري به نام مقوله  ي کلیها بندي  ها با یکدیگر، دستهوجوه تشابه و افتراق آن

تر جاگذاري شوند. ماحصل این فرایند،   ي کلیها مفاهیم هم سنخ و هم راستا، در این دسته

  باشند:) قابل مشاهده می2مقوله اصلی بود که به همراه مفاهیم مربوطه، در جدول ( 14شناسایی 

  

  هاي شناسایی شده به همراه مفاهیم مربوطه) مقوله2جدول 

 مقوله (کد گذاري محوري)  مفهوم (کد گذاري باز)

  

بودن  القاء حس تازه باشد. می ها اخصیکی از ش همواره تازه بودن محصول،

محصولات به مخاطب در 

هاي  شبکه تبلیغات

  اجتماعی

1  
  باشد.  می مشتري به دنبال محصول تازه

در تبلیغ باید آنقدر هوشمندانه عمل کرد که حس تازگی به مخاطب القا 

  شود.

تواند به عنوان یک تداعی کننده قوي در تبلیغات و  می موسیقی

  ازي مورد استفاده قرار گیرد.برندس

انتخاب موسیقی مناسب 

 محصولات براي تبلیغات

  هاي اجتماعی در شبکه

2  

  موسیقی تبلیغ باید متناسب با نوع محصول و سناریو باشد.

باید چگونگی استفاده از برخی از محصولات نوآورانه نیز در  ها شرکت

  تبلیغات خود آموزش دهند.

 هاي جدید ارائه سبک

محصول از  از تفادهاس

محصولات  طریق تبلیغات

   هاي اجتماعی در شبکه

3  
 قدیمی نیز خود ي جدید براي استفاده از محصولاتها ارائه سبک

  تواند توجه مخاطبین را جلب کند.  می

مخاطب باید با دیدن تبلیغ حس خوشمزگی را با تمام وجود ادراك 

  کند.

ه بودن القاء حس خوشمز

به محصولات غذایی 

 تبلیغاتمخاطب در 

  هاي اجتماعی شبکه

4  

  انتقال حس خوشمزه بودن در اثرگذاري تبلیغ بسیار مهم است.

ي اجتماعی باید از بازه زمانی مشخصی ها تبلیغات ارائه شده در شبکه

  تبعیت کنند. 
برقراري ارتباطات منظم و 

هدفمند با مشتریان بالفعل 

و بالقوه از طریق 

  ي اجتماعیها شبکه

ي تبلیغاتی باید امکان نظردهی و پرسش و پاسخ براي ها در ذیل پست  5

  مخاطبین فراهم شود.

ي مخاطبین در ذیل تبلیغ، ها باید سعی شود که هیچ یک از پرسش

 مأخذ: نگارندگان
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  بدون پاسخ نماند.

 تأکیدیکی از اشتباهات رایج در تبلیغات این است که روي مزیت رقابتی 

رقابتی ي ها بر مزیت تأکید  شود. نمی

محصولات در  در تبلیغات

  هاي اجتماعی شبکه

  اگر مزیت رقابتی نداریم بهتر است وارد رقابت نشویم.  6

برجسته کردن مزیت رقابتی در تبلیغات محصولات، مشتریان را به فکر 

  برد که برندهاي مختلف را با یکدیگر مقایسه کنند. می فرو

د آنقدر چشم نواز باشد که ي اجتماعی بایها تبلیغ محصول در شبکه

  بلافاصله مخاطب را جذب کند.
طراحی زیباي بصري 

محصولات در  تبلیغات

  هاي اجتماعی شبکه

7  
  رود. می جذابیت تبلیغ یک اصل اساسی به شمار

  از محتواي تبلیغ مهمتر است. اغلبجذابیت بصري تبلیغ 

براي امروز سلامتی و مفید بودن محصول به یک خواسته عمومی 

  مشتریان تبدیل شده است.

بودن  القاء حس سالم

محصولات به مخاطب در 

هاي  شبکه تبلیغات

  اجتماعی

8  
تبلیغ باید به مخاطب اطمینان بدهد که محصول سالم بوده و براي بدن 

  او مفید است.

باید روح و فرهنگ خودشان را در تبلیغات  برندهاي محصولات

القاء فرهنگ و شخصیت   ي اجتماعی اشاعه دهند.ها شبکه

  ي مشتریانها برند به گروه
9  

باید هویت و فرهنگ آن برند را درك  مشتریان یک برند خاص محصول

  کنند و با آن عجین شوند.

بودن  القاء حس باکیفیت  گیري مشتریان است. ي اصلی تصمیم ها جزء شاخص کیفیت محصولات

محصولات به مخاطب در 

هاي  شبکه تبلیغات

  عیاجتما

10  
ي اجتماعی باید حس با کیفیت بودن را به ها تبلیغ محصول در شبکه

  مشتري تلقین کند.

  کفیت را خرید کند.نمی توان از مخاطب توقع داشت محصول بی

ي اجتماعی، معرفی ها هاي تبلیغ مواد در شبکه یکی از مؤثرترین راه

  ي جدید پخت غذا با آنهاست.ها روش

د هاي جدیارائه سبک

از استفاده از محصول 

 محصولات طریق تبلیغات

  هاي اجتماعی در شبکه

11  
روش استفاده از برخی محصولات جدید را حتما باید در تبلیغات آموزش 

  داد.

  تشکیل باشگاه مجازي مشتریان یک راهکار مفید است. 

  به  وارد کردن مخاطبین

  

  هاي مشتریان گروه

12  

گیرند، حس تعلق به برند در آنها  می ارمشتریان وقتی در یک گروه قر

  گیرد.  می شکل

گیرند، حس توجه و مهم بودن در مشتریان وقتی در یک گروه قرار می

  گیرد. آنها شکل می
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بر نوآوري در  تأکید  نوآوري یک محصول باید به عنوان یک مزیت مهم در تبلیغ معرفی شود.

محصولات در  تبلیغات

  هاي اجتماعی شبکه

تجربه نشان داده که تبلیغ محصولات نوآورانه از طریق بازاریابی   13

  است.تر  ي اجتماعی اثربخشها شبکه

ي اجتماعی از لحاظ انتخاب ها بسیاري از تبلیغات محصولات در شبکه

  ها حاوي اشتباهات مهلکی هستند.  رنگ و روانشناسی رنگ

توجه به روانشناسی 

 ها در طراحی تبلیغات رنگ

  هاي  ت در شبکهمحصولا

14  

  ها بر احساسات مخاطبین به اثبات رسیده است. اثرگذاري رنگ

  مأخذ: نگارندگان

  

  گیري نتیجه  -4

پیامدهاي جهانی شدن و گردش آزاد کالا و سرمایه از طرفی، و  تأثیرامروزه شهرها تحت 

اند. امروزه بر خلاف  رشد سریع علوم و فنون از طرف دیگر، در عرصه رقابت با یکدیگر قرار گرفته

هاي سیاسی مکتب تأثیري در تقابل با یکدیگر مطرح نیستند، بلکه تحت ریز برنامهگذشته بازار و 

شوند. در ان به عنوان کنش گران بازار مطرح میریز برنامهي درون بازار و ریز برنامهنهادگرایی، 

و سنتی گذشته مقدور نیست و ي مرسوم ها چنین شرایطی دستیابی به شهر اقتصادي نیز با شیوه

 ي جدیدي از تجارت و بازرگانی مطرح شده است. یکی از این رویکردهاها در این راستا شیوه

هاي اجتماعی، که به بازاري بسیار بزرگ با پتانسیل فوق گیري از بازاریابی حسی در شبکه بهره

باشد. در این می براي کسب و کارها مبدل شده است، در جهت دستیابی به شهري اقتصادي

ي ها م اصلی جایابی مقولهاپژوهش به منظور دستیابی به یک نتیجه مشخص و قابل ارائه، اقد

شناسایی شده در ساختار مدل بود. بر اساس مبانی نظري تحقیق، یک چارچوب پنج بعدي براي 

مدل  ،1ي اجتماعی در نظر گرفته شد. شکل ها بازاریابی حسی محصولات غذایی در فضاي شبکه

دهد. در این مدل، نتیجه گزینش هر یک از مقولات چهارده گانه مفهومی تحقیق را نمایش می

براي قرار گرفتن در زیرمجموعه ابعاد پنجگانه مدل ارائه شده است. لازم به ذکر است که مقولات 

  اند: بر اساس جنس و محتواي خاص خود، در زیرمجموعه ابعاد پنجگانه قرار گرفته
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  ( مأخذ: نگارندگان)) مدل مفهومی تحقیق1نمودار

  

  پیشنهادها -5

توسعه، انطباق و کاربردهـاي روز افـزون فنـاوري اطلاعـات و ارتباطـات موجـب تحـولات        

ساختاري در اقتصاد ملی و شهري شده است. در ارتباط با این مهم، کارکردهاي فناوري اطلاعـات  

اقتصاد شهري را به طور وسیع و عمیق با ارائـه   و ارتباطات به عنوان غایت کلی و نوین تکنولوژي،
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قـرار داده   تأثیري بازرگانی و بازاریابی، تولیدات، روندها و خدمات تحت ها فعالیت دامنه وسیعی از

در  پژوهش و در جهت تقویت بازاریـابی حسـی محصـولات   این بر اساس نتایج حاصل از است. لذا 

  باشد: می زیر قابل ارائه یشنهادهايپ ،هر اقتصاديدر راستاي دستیابی به ش ي اجتماعیها شبکه

 ي اجتماعی باید آنقدر هوشمندانه عمل کرد که حس تازگی به ها در تبلیغ محصولات در شبکه

 مخاطب القا شود.

 ي اجتماعی باید متناسب با نوع محصول و سناریو باشد.ها موسیقی تبلیغ محصولات در شبکه 

 برخی از محصولات نوآورانه نیز در تبلیغات خود در باید چگونگی استفاده از  ها شرکت

 ي اجتماعی آموزش دهند.ها شبکه

 هاي اجتماعی بسیار مهم  انتقال حس خوشمزه بودن در اثرگذاري تبلیغ محصولات در شبکه

 است.

 ي اجتماعی باید از بازه زمانی مشخصی تبعیت کنند. ها تبلیغ محصولات در شبکه 

 هاي اجتماعی باید امکان نظردهی و پرسش و حصولات در شبکههاي تبلیغاتی م در ذیل پست

 پاسخ براي مخاطبین فراهم شود.

 ي ها ي مخاطبین در ذیل تبلیغات محصولات در شبکهها باید سعی شود که هیچ یک از پرسش

 اجتماعی، بدون پاسخ نماند.

 شود.  تأکیدي اجتماعی روي مزیت رقابتی ها در تبلیغات محصولات در شبکه 

 نواز باشد که بلافاصله مخاطب را جذب  ي اجتماعی باید آنقدر چشمها لیغ محصول در شبکهتب

 کند.

 ي اجتماعی باید به مخاطب اطمینان بدهد که محصول سالم بوده ها تبلیغ محصولات در شبکه

 و براي بدن او مفید است.

 اعی اشاعه دهند.ي اجتمها برندهاي محصولات باید روح و فرهنگ خودشان را در تبلیغات شبکه 

 ي اجتماعی باید حس با کیفیت بودن را به مشتري تلقین کند.ها تبلیغ محصول در شبکه 

 ي جدید ها ي اجتماعی، معرفی روشها هاي تبلیغ محصول در شبکه یکی از مؤثرترین راه

ریزي مناسب صورت  بنابراین باید براي استفاده از این راهکار برنامه ه از محصول است.داستفا

 یرد. گ

 هاي اجتماعی تشکیل باشگاه مجازي مشتریان یک راهکار مفید در تبلیغات محصولات در شبکه 

 است. 
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 هاي اجتماعی معرفی نوآوري یک محصول باید به عنوان یک مزیت مهم در تبلیغ آن در شبکه

 شود.

 علاوه بر اینها، با توجه به تجربیات کسب شده در این تحقیق، بـه محققـان آتـی پیشـنهاد    

شود مدل حاصله از این پژوهش را در یک جامعه وسیع و با استفاده از رویکردهاي کمی ماننـد   می

 معادلات ساختاري مـورد آزمـون قـرار دهنـد. همچنـین، بـه محققـین آتـی پیشـنهاد          سازي مدل

ي دیگري مانند روش دلفی، تحلیـل محتـوي و... بـراي    ها یی از روشها شود، در چنین پژوهش می

 ن بري اصلی این تحقیق که زماها ازي استفاده گردد تا از این طریق، یکی از محدودیتفاز مدل س

شـود   می شود، به نوعی از میان برود. علاوه بر این، به محققین آتی پیشنهادبودن آن محسوب می

تولیدي و حتی خدماتی کشور به انجام برسـانند  مختلف  مشابه پژوهش صورت گرفته را در صنایع

ي عمـومی غربـی در   هـا  ي بومی و ایرانی به جاي مـدل ها شاهد طراحی و جایگزینی مدل کم تا کم

 الگويباشیم. این کار، کاملاً در جهت سیاست کلان  ي اجتماعیها بازاریابی حسی در شبکهزمینه 

 تأکیـد باشد که مقام معظم رهبري (مد ظله العـالی) نیـز بارهـا بـر آن       می ایرانی اسلامی پیشرفت

  د.ان داشته
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  :خذآمنابع و م -6

  . 23.مفهوم و ابعاد اقتصاد شهري.نشریه اقتصاد شهر،شماره اول، بهار1388اسدي،ا.، - 1

.سنجش مناطق شهري بر اساس توزیع 1397زمانی،ا.،علیزاده زنوزي،ش.،قربانی،ر.، اصغري - 2

و خدمات شهري و اثرات آن در توزیع فضایی جمعیت(مطالعه موردي:مناطق شهر  ها کاربري

  .20):11(43ند).مجله آمایش محیط،مر

ي ها .نقش طرح1396پورحسین شهري،محمد.،خوارزمی،امیدعلی.،داوري نژاد،مسعود.، - 3

راهبردي توسعه در دستیابی به اقتصاد پایدارشهر(مطالعه موردي:شهر گناباد).سومین 

   ي معماري، شهرسازي و مدیریت شهري،شیراز.ها کنفرانس سالانه پژوهش

.نقش عوامل اجتماعی در رفتار 1398فر،و.،خاشعی،و.،دانش پرور،م.، دهدشتی،ز.،ناصحی - 4

ي اجتماعی.نشریه علمی مطالعات مدیریت کسب ها خرید مصرف کنندگان در شبکه

 . 32: 28،شماره98وکارهوشمند.سال هفتم،تابستان

.ساختار شناسی اقتصاد شهري ایران با 1389رهنمایی،م.،علی اکبري،ا.،فرجی دارابخانی،م.، - 5

(دوره 24بر نقش دولت مطا لعه موردي: سرابله.فصلنامه انجمن جغرافیاي ایران، کیدتأ

  .21جدید):

.ترویج فرهنگ توسعه پایدار شهري با استفاده از فناوري 1398رحمانی،ب.،میرزائیان،م.، - 6

اطلاعات و ارتباطات در نواحی شهري غرب استان کرمانشاه.فصلنامه آمایش 
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