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مواد  یصنعت یدر بازارها کننده رفتار مصرفجهت تغییر یحس یمدل برندساز نییارائه و تب

 رویکرد کیفی با استفاده از کننده یضدعفون
 3حسین فارسیانی

 2هرمز مهرانی

 1محسن محمدیان ساروی

 0حمیدرضا سعیدنیا

 چکیده

با  کننده یمواد ضدعفون یصنعت یدر بازارها یحس یمدل برندساز نییدر این تحقیق ارائه و تب

تبیینی و شیوه  -شد. روش تحقیق از نوع کاربردی، با رویکرد اکتشافی  استفاده از رویکرد کیفی انجام

 یفعال در صنعت ضدعفون های شرکت رانینفر از مد 11شامل انجام کیفی است. جامعه آماری پژوهش 

نمونه تحقیق انتخاب شد. در این  عنوان بهدانشگاه که به روش گلوله برفی هدفمند  دیکننده و اسات

کدگذاری باز، کدگذاری محوری و  نظریه داده بنیادها از روش  وتحلیل داده تحقیق برای تجزیه

استفاده شد. نتایج نشان داد،  MaxQDA 21افزار  و نرمه داده بنیاد کدگذاری انتخابی، بر اساس نظری

مدیریت تجربه )ای  کننده(، شرایط زمینه بازاریابی عصب پایه و مدیریت رفتار مصرف)شرایط علی 

، راهبردها و اقدامات (کننده مصرفجهت تغییر رفتار  مشتری(، پدیده محوری )برندسازی حسی

های ارتباط با  گر )کانال ها و عوامل مرتبط با هویت برند(، شرایط مداخله )مدیریت تبلیغات، استراتژی

 پیامدها )وفاداری مشتری و برانگیختن مشتری( شناسایی شد. درنهایتمشتری و استفاده از حواس( و 
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 مقدمه

دهد.  یل میرا تشک وکار کسب، طورکلی بهو  یابیبازار یایاز دن ی، بخش مهمیحس یامروزه برندساز

به  ها آنب یترغ یان، برایز در مشتریانگ ک و خاطرهینوستالژ یها جاد حسیا یبه معنا یحس یبرندساز

ده یتوسط پژوهشگران، به اثبات رس شده انجامقات یاست. بر طبق تحق بخش لذتو  نشین دل یدیخر

ان گذاشت و یدر روح و قلب مشتر توجهی قابل یرهایتأث توان می، یحس یبرندساز وسیله بهاست که 

و تجربه محور داغ  یحس ین روزها بحث برندسازیل نمود. ایان ماندگار و وفادار تبدیرا به مشتر ها آن

ک یدرصد جذب بافت و تنها  ۶درصد حواس جلب رنگ و  ۳3د یاست و بر طبق آمارها در هنگام خر

 ن حواس ما هستند که با عواطف ویشوند و در کل ا محصول و فضا می یر صدا و بویدرصد درگ

د را یند خریدهد و فرا یکه منطق را شکست م تأثیرگذارنند سخت یآفر یم ای آمیختهخاطرات ما 

 (.13۳1، ، شیرمحمدی و رمضانیکند )اخوان ع مییتسر

بر خلق و ارائه تجارب حسی است. این  تأکیدهای بازاریابی شرکت با  حواس انسان، کانون فعالیت

تری به ذهن مشتری  و هویت برندش را در سطحی فردی عمیقها  دهد تا ارزش مهم به شرکت اجازه می

ای که  باشد. تجربه مؤثرتواند در تجربه نهایی خرید و مصرف یک فرد  منتقل نماید. بازاریابی حسی می

، 1انسان در یک تجربه حسی متعالی با برند در تعامل است )هولتن و همکاران گانه پنجدر آن حواس 

نوین بازاریابی است که موجب جذب مشتریان بازار هدف از  های روشیکی از  2بازاریابی حسی(. 2112

زاده و بکتاش،  )حسین شود طریق ارتباطات مرتبط با ارزش ویژه برند و تصویر ذهنی مناسب از برند می

د انبوه و ید نسبت به تولین فرض استوار است که شرکت بایبراساس ا یحس یابی. چارچوب بازار(13۳2

د با ینجا شرکت بایدا کند. در ایدست پ یانسان گانه پنجاز حواس  تر عمیق یمند به سطح رابطه یابیبازار

شتر بوده و یان بیانبوه هدف کسب مشتر یابیدر بازار که درحالیرابطه برقرار کند.  یانسان یها احساس

هدف تحت  یابیبازارن فلسفه از یان بوده است. در ایمند هدف جذب و حفظ مشتر رابطه یابیدر بازار

 .(13۳4، روستا، ترجمه 3)هولتن است یانسان گانه پنجقرار دادن حواس  تأثیر

مشتق شده از  یلیو تحل یم شناختیمفاه ترین مهماز  یبرخ بینی پیشتواند در  یم برندسازی حسی

 برندسازی حسیت برند، اعتماد برند، تعهد برند و عشق به برند کاربرد داشته باشد. یحوزه برند مثل رضا

ن یشود. در ا جاد مییا ید، در ذهن وینما یبا برند برخورد م یکه مشتر ییها در تمام مراحل و حالت

دهد که پر از احساسات و رفتارها با برند  یل میک پرونده در ذهن خود تشکیبرند  یبرا یحالت، مشتر

ات برند( و بتواند ی)تداع زده گرهرا با برند  یاتیکند که تداع کمک می یروان ازنظر یاست که به مشتر

از  برندسازی حسین یبنابرا؛ ستندیمند ن ات را دوست دارند و به کدام علاقهید کدام تداعینما ینیب شیپ
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به  یابیات برند و دستیرات تداعییجاد تغیر ایت برند در مسیریمد یار مهم برایک مفهوم بسیبرند 

 یبرا یفرد با و منحصربهید تجربه زی، بایک برند قویجاد یا ید است. براش ارزش برنیتجربه بهتر و افزا

غات را ید نقش تبلید، عناصر مرتبط با برند باینما یکه به برند توجه م یفرد یجاد شود. برایا یمشتر

 باشد یمشتر ید متضاد با انتظارات قبلیرا ادراک حاصل از استفاده از محصول نباید، زیفا نمایش ایبرا

 .(211۶، 4)تامسون

مختلفی در کشور به تولید مواد ضدعفونی کننده اشتغال دارند. برای  های کارخانهدر حال حاضر 

سودآوری  درنهایتتولیدی، داشتن بازار هدف وسیع و جذب درصد بالایی از مشتریان و  های کارخانه

ایجاد برندی که بتواند در ذهن  ،ها کارخانهبرای این  رو ازاین. شود میبیشتر، از اهداف عمده محسوب 

مشتری بماند و آن را به برندی ماندگار در ذهن مشتریان تبدیل کند از اهمیت بالایی برخوردار است. 

با توجه ویژه به حواس انسان و  تواند میبرند سازی است که  های تکنیکبرند سازی حسی یکی از 

را نسبت به محصول  بینی پیشبهترین  نهایتدردرگیر کردن ذهن و روان مشتری، بهترین تداعیات و 

ایجاد نموده و بهترین تجربه را برای مشتری به ارمغان آورد و وی را به یکی از مشتریان وفادار و متعهد 

 تبدیل کند.

ات یرات تداعییجاد تغیر ایت برند در مسیریمد یار مهم برایک مفهوم بسیاز برند  برندسازی حسی

با و ید تجربه زی، بایک برند قویجاد یا یش ارزش برند است. برایبه تجربه بهتر و افزا یابیبرند و دست

د، عناصر مرتبط با برند ینما یکه به برند توجه م یفرد یجاد شود. برایا یمشتر یبرا یفرد منحصربه

د با انتظارات د متضایرا ادراک حاصل از استفاده از محصول نباید، زیفا نمایش ایغات را براید نقش تبلیبا

 یابیدر بازار برندسازی حسیبر  مؤثرن نقش عناصر ییبه تب توان می ترتیب این بهباشد.  یمشتر یقبل

در بازارهای صنعتی مواد ضدعفونی کننده صورت خواهد  یکاربرد صورت بهن مطالعه ین پرداخت. اینو

گردد.  نییو تب یطراحبازارهای صنعتی در این  برندسازی حسی یالگو شود تا و کوشش می گرفت

و بررسی است که برندسازی حسی را با  تفکیک قابلکننده از مناظر مختلفی  صنعت ضدعفونی

شود  بندی می کند. از سویی این صنعت در حوزه صنایع تولیدی دسته های خاص خود مواجه می چالش

محصولات تولیدی این سازد اما از سوی دیگر نقش  تر می که مطالعه برندسازی حسی را ملموس و ساده

تواند یک مانع بر سر راه برندسازی  کند که می صنعت ذهن مخاطب را با موارد نامطبوعی درگیر می

مخاطب و تلقین حسی خوب از مصرف  گانه پنجحسی شود. به این معنا که استفاده صحیح از حواس 

 مراه داشته باشد.ای ماندگار در ذهن مخاطب به ه محصولات این صنعت، آرامش خاطر و تجربه
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ا ادراک یک برند را تجربه یان چگونه یت آنکه مشتری، اهمیکنون یایدن یگرا در فرهنگ مصرف

، یی، چشایی، شنوایینایر کردن حواس بیق درگیموفق از طر یدارد. برندها یادیار زیت بسیند اهمینما

برند را  یر ذهنیت برند و تصویهو آورند که ید میرا پد فردی منحصربهو لامسه افراد، تجربه برند  ییایبو

رقم  ها آن یانسان گانه پنجبخشد. روشن است که تجربه افراد براساس حواس  یان بهبود مینزد مشتر

افراد تمرکز  گانه پنجحواس  ید روید بایداشته باش یزیر برند متماید تصوین اگر بخواهیخورد بنابرا یم

بر مشتری برخوردار  تأثیرگذاریاز پتانسیل بالایی برای  برندسازی و بازاریابی حسی که درحالی د.یکن

تواند نگرشی مثبت در بین مشتریان ایجاد کند،  می یادماندنی بهبوده و از طریق ایجاد یک تجربه خرید 

برداری از برندسازی  های تولیدی برای بهره اما تاکنون در داخل کشور تلاش زیادی از سوی کمپانی

در حد نظری  "برندسازی"دهد که مفهوم  بررسی ادبیات داخلی نیز نشان میاست.  نشده انجامحسی 

 طور بهشود.  و از این تکنیک به شکل عملی در بازاریابی داخل کشور استفاده زیاد نمی مانده باقی

تاکنون هیچ گزارشی مبنی بر استفاده از بازاریابی و  کننده یمواد ضدعفون یصنعت یبازارهامشخص در 

راجع به  شده انجامبرندسازی حسی گزارش نشده است. از سوی دیگر بخش بزرگی از تحقیقات 

بوده و مطالعات زیادی راجع به کاربرد  B2Cدر حوزه  -در داخل و خارج از کشور-برندسازی حسی

بنابراین مساله اصلی این پژوهش ؛ است نشده انجام( B2Bبنگاه )برندسازی حسی در تجارت بنگاه به 

است. این پژوهش  کننده یمواد ضدعفون یصنعت یدر بازارها یحس یبرندسازارائه مدلی در رابطه با 

کننده  مواد ضدعفونی های شرکتافزایی که دارد، رهنمودهایی در اختیار مدیران  علاوه بر سهم دانش

؛ برندسازی حسی بتوانند به سهم بازاری بیشتری دست یابند ازیس پیادهدهد تا از طریق  قرار می

بازارهای صنعتی عوامل زیربنایی برندسازی حسی در پژوهش آن است که  ینا یاساس سؤالن یبنابرا

الگوی روابط علی این عناصر به چه  ؟کدامند کننده مواد ضدعفونی کننده جهت تغییررفتار مصرف

در  کننده جهت تغییررفتار مصرف الگویی برای برندسازی حسی توان میصورت است؟ و به چه ترتیبی 

 ارائه کرد؟ بازارهای صنعتی مواد ضدعفونی کننده

 پژوهش پیشینهمبانی نظری و 

 مبانی نظری پژوهش

 یحس یبرندساز

است که وجود  یادیمدت ز درواقعبه نظر برسد، اما  یدیممکن است مفهوم جد یحس یابیبازار

ش یافزا یماهرانه برا یحس یابیجهان از بازار یبرندها ترین موفقو  ترین بزرگاز  یداشته است. برخ

توانند نظرات خود را در  ابان میی، بازاریات چندحسیکنند. با استفاده از تجرب از برند استفاده می یآگاه
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جاد یتواند به ا انجام شود، می درستی به یحس یابیکه بازار یکنند. زمان دهی جهتخود  یمورد برندها

 .(2121، 1)هولتن ش فروش کمک کندیو افزا تداعیات برند

د یمات خریبر تصم یقدرتمند تأثیرکند و  فا مییا کننده مصرفدر ادراکات  یدیکل یحواس نقش

به  طورکلی بهاند، البته  هاست که به دنبال ادغام حواس در ارتباطات برند بوده ابان مدتیدارد. بازار

ن برند و یت ارتباط بیتقو یبرا یضرور یابزار عنوان به یحس یابی. امروزه بازاریمحدود و جزئ یروش

در حال حاضر  یابیاست. بازار شده شناختهجاد احساسات یک تمام حواس و ایبا تحر کننده مصرف

 تأثیرگذاری یس برااز هر پنج حوا یحس یابیشود. بازار ت در نظر گرفته مییت با اولویفعال یک عنوآن به

 کنندگان مصرفورفتار ها خواسته، ها انگیزه کاری دستبا هدف  یریادگی یندهایوفرآبر ادراک، خاطرات

 که هر دو یندیق فرآیاست که ارتباط با کاربران را از طر یک تجربه حسیجاد یکند. هدف ا استفاده می

 عنوان بهکند.  یت میمختلف، تقو درجاتبه  کند، هرچند یم ریمغز را درگ یو احساس یبخش عقلان

را بر  مشتریان خودکار یو رفتارها گیری تصمیمناخودآگاه  مؤلفهحسی  بازاریابیند، ین فرآیاز ا یبخش

 .(2121و همکاران،  ۶)ساتی کند ل مییات گذشته تسهیاز تجرب شده آموخته های درساساس 

 کننده رفتار مصرفو تغییر یحس یبرندساز

 یافراد در فرهنگ مصرف تجربه محور یازهایات و نیاحساسات، ذهن یدر ارضا یاتیح برندها نقش

افراد نقش  یر شخصیت و تصویش هویاست که استفاده از برندها در نما شده مشخصکنند.  یفا میا ایدن

دهد.  یفان را نشان میرد ان همکاران و همیگاه فرد در میمختلف جا یدارد. استفاده از برندها مهمی

 یعیطب یاز رفتارها ید و مصرف بخشیاست. اگر خر آفرین نقشز یشتن نیاستفاده از برند در تحقق خو

است.  هویتشانند خلق یاز فرا یخاص بخش ید برندهایاز افراد خر یاریبس یافراد محسوب شود، برا

دهد.  یقرار م تحت تأثیرشتن ر یف فرد از خویشود تعر ید میخر یو با چه برند یزینکه چه چیا

ب یو ترغ یانسان گانه پنجق حواس یان از طریدر مشتر یاحساس ای تجربهجاد یا یعنی یحس یبرندساز

ک فرهنگ و یمردم  نشین دلخاطرات  کننده تداعیو صداها  ها رنگ، بوهااز  یارید است. بسیآنان به خر

حس و حال خاص ک یانگر ید و بیخود را داشته باش ید برند حسیتوان ن هستند. شما مییا سرزمی

گاه برند در سطح افراد یت و جایخلق هو یبرا گانه پنج، استفاده از حواس یحس ید. چالش برندسازیباش

و  گانه پنجحواس  یها یژگین راستا لازم است تا ویبرند است. در ا یر ذهنیجاد تصویجه آن ایاست و نت

ط ی، محیب فرهنگ اجتماعیبا ترک یحس یشود. برندساز ییبرند شناسا یر ذهنیبا تصو ها آنارتباط 

و همکاران،  2)ایماموویچ ژه در ذهن مخاطب استیگاه وجای به یابی خدمات و برند به دنبال دست

2122). 
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با گوش دادن به مشتریان خود و شناسایی واضح مشکلاتی  توانند می B2B های شرکت ،حال بااین

مشتری خود بهتر عمل کنند. اشاره  جربهباتکه فرد خاص در آن زمان با آن مواجه است، در کار 

افرادی هستند  بازهمکننده خصوصی،  شود که حتی اگر شرکتی باشد که هدف شماست و نه مصرف می

مهم است. فوربس  B2Bکنید و بنابراین ارتباط با مشتری حتی در یک زمینه  صحبت می ها آنکه با 

، رابطه و ایجاد یک تجربه مهم است. لذا B2Cیا  B2Bکه هنگام کار با  کند می تأکید( 2121)

 8، رابطه و تجربه مهم است. هالگرین و ماموشاکنید میفعالیت  B2Cیا  B2Bاز اینکه در  نظر صرف

مختلف، متوجه شدند که موضوع مشترک در مورد  های شرکت های سایت وب( پس از مقایسه 2121)

بینایی حسی را تحریک  B2B های شرکتبازاریابی حسی در یک محیط دیجیتال این است که 

برای انتقال یک  سایت وباز تصاویر متحرک در  Bravura، شرکتی به نام مثال عنوان به. کنند می

 B2B های شرکتبیابند این است که چگونه  اند نتوانستهنویسندگان  آنچهاما ؛ کند میاحساس استفاده 

که در درگیر  B2C. یک شرکت کنند یماز حواس دیگر برای ایجاد یک تجربه چندحسی استفاده 

و یدیک وی ها آنلباس خود  یاست، برا Nelly.com مثال عنوان بهکردن حواس بیشتر خوب است، 

 ینیک بازآفری یتا حد تواند می رویکرد نیا. دهد میرا نشان  ها لباسمدل  یک آندارند که در  شده ضبط

 یبرا یمحصول با کمک به مشتر یک  امتحاناز به احساس و ین ینیگزیجا یعن؛ یجاد کندیا یادراک

 تجسم.

 پژوهش پیشینه

بر حواس(،  ی)مبتن یحس یابیبازار یالگو یطراحای با عنوان  ( مطالعه13۳۳ولی پوری و همکاران )

ها  آزمون یها افتهیاز انجام دادند.  تند گردش یآن در صنعت محصولات مصرف یندها و راهبردهایشایپ

و  ی، مشتری)عوامل سازمان ی، علیا نهیگر، زم ط مداخلهی؛ شرایپژوهش در شش مقوله اصل ینهائ یالگو

ن ی(، راهبردها )کمپیی، لامسه و شنوایینای، بییای، بویی)حس چشا یده محوری(، پدیط رقابتیمح

متشکل  نگ(یو برند ی، مشتری، رقابتیامدها )مالیپ ( ویژه برند، دانش مشتری، ارزش ویحس یابیبازار

مینویی و همکاران  ز در الگو مشخص شد.ین یمرتبط در صنعت لبن یها شد و مقولات خرد و شاخص

 یجامعه آماریی انجام دادند. در صنعت مواد غذا یحس یابیبازار یارائه الگوای با عنوان  ( مطالعه13۳۳)

( است. ییع غذایصناران ی)مد ی( و خبرگان تجربیابید بازاری)اسات ین پژوهش شامل خبرگان نظریا

ت یریت برند، مدیری، مدیحس یابیبرند، بازار یاز استراتژ اند عبارت یحس یابیبازار یاصل یها مقوله

ه. یت تجربه برند، تعامل دوسویریهدف، مد ی، شناخت مشتریجانیت برند، ارتباط هیحواس، شخص

 ییبرند، شناسا یمدل است که بر استراتژ ییربنایت برند عنصر زیریل نشان داده است مدیج تحلینتا
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، یجانیخود موجب ارتباط ه نوبه بهز ین عوامل نیگذارد. ا یم تأثیر یحس یابیان هدف و بازاریمشتر

 شوند. یان میه با مشتریت حواس و تعامل دوسویریمد

بازاریابی حسی بر رضایت مشتریان انجام دادند.  تأثیرای با عنوان  ( مطالعه2122) ۳بویی و نگوین

 یمثبت تأثیر یب نزولیبه ترت ییصدا، لامسه و چشا یحس یابیاز آن است که عوامل بازار یها حاک افتهی

( در 2121و همکاران ) 11پرومال ندارند. یریتأث ییایو بو یینایب که درحالیت دارند، یرضازان یمبر 

کنندگان پرداختند. نتایج حاصل از  بازاریابی حسی بر رفتار خرید مصرف تأثیرای به بررسی  مطالعه

های چشایی و هم لامسه  معادلات ساختاری نشان داد که هم محرک مدل یابیها با روش  تحلیل داده

حس چشایی بیشتر  تأثیرمثبتی بر تجربه مشتریان از خدمات رستوران فرودگاه داشته است؛ البته  تأثیر

تناسب موسیقی با محتوای تبلیغاتی بر  تأثیرای با عنوان  ( مطالعه2121) 11رگت و بوتزله بوده است.

در این پژوهش نشان داد که تناسب  آمده دست بهاثربخشی تبلیغات بازرگانی انجام دادند. نتایج 

داری بر نگرش برند، یادآوری برند و قصد خرید دارد. سی  مثبت و معنی تأثیرمحتوای پیام -موسیقی

 یبرندساز یانجیتجربه برند بر تعهد برند با نقش م تأثیر»با عنوان  یا ( مطالعه211۳) 12و همکاران شی

 یمعادلات ساختار مدل یابیک ین مطالعه با استفاده از تکنیاند. ا ارائه کرده« یحس یو برندساز یاخلاق

ات پژوهش و مطالعات یادب ،نیع تجارت آنلایرغم رشد سر یاست. عل شده انجامو با ابزار پرسشنامه 

ک یان به محصولات و فروشنده الکترونیبر اعتماد مشتر یابیهای بازار یاستراتژ تأثیراتدر حوزه  یدانیم

که  اند دادهو نشان  اند پرداختهن ین عناصر در حوزه تجارت آنلایا تنیده درهمبه رابطه  ها آناندک است. 

ن دسته تجارب بر یدارد و هر دو ا تأثیرو تجربه برند  یحس یبر برندساز یاخلاق یبرندساز یاستراتژ

 13و گوئنثر گوئنتر دارد. تأثیرن ید آنلایبر رفتار خر درنهایتن تعهد یگذارند و ا یم تأثیرتعهد  ایجاد

از دیدگاه سهامداران،  B2Bخدمات  های شرکت( پژوهشی را با عنوان ارزش برندسازی برای 211۳)

در صنایع خدماتی ارزش مثبتی برای سهامداران  B2Bکه برندهای  دهد میانجام دادند. نتایج نشان 

میزان این ارزش به استراتژی برندسازی )برند شرکت در مقابل برندهای دیگر(  حال بااین. کند میایجاد 

قابل خدمات معمولی( بستگی دارد. در در م B2B ای حرفهو همچنین نوع خدمات ارائه شده )خدمات 

منجر به ایجاد نوعی مزیت رقابتی  B2Bکل این پژوهش نشان داد که برندسازی در صنایع خدماتی 

 .شود میبرای سازمان 

 شناسی پژوهش روش

 بازارهای در حسی برندسازی مدل تبیین و رائهمطالعه حاضر یک مطالعه بنیادی است که با هدف ا

های  است. این مطالعه از منظر فلسفی در دسته پژوهش شده انجام کننده ضدعفونی مواد صنعتی



 1304 پائیز، 13، شماره 53فصلنامه مطالعات رفتاری در مدیریت، دوره 

  8 
 

  

است. پژوهش حاضر از منظر نوع  شده انجاماستقرایی -گیرد و با رویکردی قیاسی گرایانه قرار می تجربه

نفر از مدیران  11در بخش کیفی شامل  موردمطالعهجامعه است.  شده انجامها، با روش کیفی  داده

مصاحبه در  ندیفرا طورکلی بهبود که  فعال در صنعت ضدعفونی کننده و اساتید دانشگاه های شرکت

 های روشخبرگان از  یریگ نمونه یبرا نی. همچنکرد دایادامه پ یبه اشباع نظر دنیتا رس یفیک لیتحل

روش هدفمند  و به غیر احتمالی های روش. در بخش کیفی از است شده توصیهو هدفمند  غیر احتمالی

از  ای نمونهبه این صورت که با استفاده از پروتکل مصاحبه، با  است. شده استفادهنفر  11 دگاهیاز د

هایی  مصاحبهدانشگاه  دیکننده و اسات یفعال در صنعت ضدعفون های شرکتمدیران و متخصصان ارشد 

ها بر اساس  ها، اطلاعات لازم برای تحقیق استخراج شد. روش تحلیل داده و از میان مصاحبه شده انجام

انجام شد. سپس بر این اساس و پس از  مقوله یابیرویکرد داده بنیاد و با استفاده از کدگذاری و 

تکل پروپژوهش از  های داده یگردآور یبرا، مدل مفهومی پژوهش ترسیم شد. مقوله یابیکدگذاری و 

برای مطالعات کیفی که با هدف اکتشافی و طراحی الگو انجام  ازآنجاکه است. شده استفاده مصاحبه

ساختارمند  تر هستند، در این تحقیق نیز از مصاحبه نیم مناسب نیم ساختاریافتههای  شوند مصاحبه می

 است. شده استفادهبا خبرگان 

استفاده شد. برای این منظور متن  14یهولستضریب  از یفیک بخش ییایپابرای ارزیابی 

محاسبه  (PAO) 11شده درصد توافق مشاهدهسپس . شد یدر دو مرحله کدگذار شده انجامهای  مصاحبه

 گردید:

    
  

     
 

   

       
       

 بیبه ترت N2 و N1. باشد میدو کدگذار  نیمشترک ب یتعداد موارد کدگذار Mفرمول فوق  در

صفر )عدم توافق( و  نیب PAOشده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار  یموارد کدگذار هیتعداد کل

 212/1در این مطالعه  PAOمقدار  .باشد یباشد مطلوب م تر بزرگ ۶/1)توافق کامل( است و اگر از  کی

 .باشد یمطلوب م است، بنابراین پایایی بخش کیفی تر بزرگ ۶/1از  است که آمده دست به

در بخش کیفی، رویکرد داده بنیاد )گراندد تئوری( است و با استفاده  مورداستفاده روش اصلی

 یصنعت یدر بازارها یحس یمدل برندساز نییرائه و تبهای اصلی و فرعی ا ش به شناسایی مقولهرو ازاین

افزار  از نرم است. برای انجام تحلیل کیفی از روش نظریه داده بنیاد و شده پرداختهکننده  یمواد ضدعفون

MaxQDA 11 است. شده استفاده 
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 های پژوهش یافته

 های جمعیت شناختی در بخش کیفی به شرح ذیل آورده شده است. ویژگی

 خبرگان جمعیت شناختیهای  ویژگی-3جدول 

 درصد فراوانی جمعیت شناختیهای  ویژگی

 جنسیت
 %۶4 2 مرد

 %3۶ 4 زن

 سن

 %18 2 سال 31کمتر از 

 %11 ۶ سال 41تا  31

 %22 3 سال و بیشتر 41

 تحصیلات
 %23 8 کارشناسی ارشد

 %22 3 دکتری

 سابقه کاری

 %22 3 سال ۶تا  3

 %11 ۶ سال ۳تا  ۶

 %18 2 سال 12تا  ۳

 111 11 کل

 های پژوهش( )منبع: یافته

است.  شده دادهنشان  2نتایج حاصل از کدگذاری اطلاعات حاصل از مصاحبه با خبرگان در جدول 

های فرعی و همچنین مفاهیم مرتبط با هر مقوله نشان  های اصلی، مقوله ، علاوه بر مقوله2در جدول 

 است. شده داده

 کدگذارینتایج حاصل از فرایند  -2جدول 

 مقوله فرعی   مقوله اصلی پارادایم

 برندسازی حسی پدیده محوری
 مدیریت برند-3

 درگیری حسی  -2

 بازاریابی عصب پایه شرایط علی

 خرید احساسی  -1

 یادگیری عاطفی  -0

 ترغیب مشتری  -5

 سلامتی بهاهمیت   -0
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مدیریت رفتار 

 کننده ف مصر

 استفاده از فرهنگ اجتماعی  -0

 ارتباط قوی تجربه با رفتار  -8

 ارزش درک شده مشتری  -3

 نگرش برند  -34

 در زندگی مشتری افزوده ارزشایجاد   -33

 شخصیت برند  -32

 تجربه رفتار فیزیکی  -31

شرایط 

 ای زمینه

مدیریت تجربه 

 مشتری

 تجربه شناختی  -30

 خلق تجارب حسی  -35

 ارائه تجارب حسی  -30

 تجربه عاطفی  -30

 تجربه سبک زندگی  -38

 تجربه هویت اجتماعی  -33

 تجربه برندسازی حسی ایجاد  -24

 تجربه موفق چندحسی  -23

 انتقال عمیق ارزش برند به ذهن مشتری  -22

 انگیز هیجانتبدیل تجربه خرد به   -21

 ارضای نیازهای تجربه محور مشتری توسط برند  -20

 تجربه چندحسی مشتری  -25

راهبردها و 

 اقدامات

 مدیریت تبلیغات

 ها استراتژی

 استفاده از موسیقی در تبلیغات  -20

 تبلیغات پذیری انعطاف  -20

 توسعه تبلیغات  -28

 تدوین درست تبلیغات  -23

 استفاده از عکس در تبلیغات  -14

 استفاده از حس بویایی در تبلیغات  -13

 فهم بهتر تبلیغات  -12

 استفاده از صدا در تبلیغات  -11

 کمپین تبلیغیتوسعه   -10

 چیدمان فروشگاه  -15
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 تبلیغ مستمر  -10

 ان هدفیمشتر یبرا افزوده ارزشجاد یا  -10

 شرکت یبرا یت رقابتیمز  -18

 غاتینه تبلیکم کردن هز  -13

 یق مشتریعلا ییشناسا  -04

 جذاب محصولات یطراح  -03

 یحس یتوسعه برندساز  -02

 یحس یبر استراتژتمرکز   -01

شرایط 

 گر مداخله

عوامل مرتبط با 

 هویت برند

 مطابقت با فرهنگ مشتری  -00

 بهبود هویت برند نزد مشتری  -05

 هویت برند سازی شفافاهمیت حواس انسان در   -00

 ارتباط با هویت برند  -00

های ارتباط با  کانال

 مشتری

 کننده مصرفارتباط دادن حس با   -08

 برقراری ارتباط با احساس انسانی  -03

 استفاده از فضای مجازی  -54

 ارتباطات دوجانبه  -53

 سرعت ارتباطات با مشتری از طریق فضای مجازی  -52

 ارتباطات قوی تجربه از شرکت با خرید محصول  -51

 ارتباط با مشتریان بالقوه  -50

 نحوه طراحی برند  -55

 نحوه معرفی محصول  -50

 استفاده از حواس

 گانه پنجتمرکز بر حواس   -50

 کننده مصرفبه حواس  توجه جلب  -58

 ایجاد حس نوستالژیک  -53

 استفاده از رنگ در هدایت احساس مخاطب  -04
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پس از  قیتحق ندیبرخوردار است. در فرآ یادیز تیها از اهم داده قیتلف ،یادیبن یپرداز هیدر نظر

 قیتحق یبند و جمع یریگ جهینوبت به ارائه مدل، نت ها آن ریو تفس وتحلیل تجزیهها،  داده یگردآور

 یبند طبقه یصلمقوله ا ۶در  آمده دست به یها موجود، داده تیوضع یبا بررس . در گام اولرسد یم

،  مصاحبه 11 یفیک لیاز تحل آمده دست به یها شاخص هیو کارشناسان امر، از کل دی. با نظر اساتشوند یم
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 شرایط علی

 بازاریابی عصب پایه

 رفتار مصرف کننده

 

 ایشرایط زمینه

 مدیریت تجربه مشتری

 گر شرایط مداخله

 عوامل مرتبط با هویت برند

 های ارتباط با مشتریکانال
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 پدیده محوری

برندسازی حسی 

جهت تغییررفتار 

 کننده مصرف

 راهبردها و اقدامات

 مدیریت تبلیغات

 هااستراتژی

 

 پیامدها

 وفاداری

برانگیختن 

 مشتری

بر این است.  شده گرفته به کار یحس یمدل برندساز نیشاخص، جهت تدو 88مقوله و تعداد  11شامل 

 است. شده ترسیمزیر  شکلبه  پارادایمی تر مدل جهت نمایش بهتر و شفافاساس 
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 MAXQDA21افزار  خروجی نرم -2شکل 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

 مقوله ای، مداخله ای، زمینه علی، عوامل ارائه بر مشتمل پژوهش این از آمده دست به نهایی الگوی

جهت تغییررفتار  یحس یمدل برندساز نییارائه و تب جهت در راهبردها تدوین و پیامدها محوری،

 شده  ارائه پژوهش نهایی مدل قالب در که است کننده یمواد ضدعفون یصنعت یکننده در بازارها مصرف

 ردمو هپدید که صلیا تموجباو  عللاز  ستا رتعبا یعل طیشرا علی، های شاخص با رابطه در. است

 یپژوهش، سه مقوله اصل هیثانو یکدگذار جی. براساس نتادشو می ناشی( از آن صلیا مقوله) فکتشاا

در  یعل طیشرا یها مقوله عنوان به کننده مصرفرفتار  تیریعصاب و مداعلوم  تیریمد ها، یاستراتژ

اقدامات  تیریمد ق،یتحق نیدر ا آمده دست به جهیشدند. نت نتخابا یحس یمدل برندساز نیتدو

که سازمان در نظر  ییها یراستا، استراتژ نیو در ا دهد یکننده را نشان م بر اساس رفتار مصرف یابیبازار

 دیرفتار خر وتحلیل تجزیهرا فراهم آورد.  یحس یبرندساز یاثربخش ساز نهیزم تواند یم ردیگ یم

برنامه  یابیبازار یاستراتژ. باشد میبازار  های فرصت یدر واکاو یاز اصول اساس یکی کننده مصرف
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 یاستراتژ نیتدو یبرا است. شده تدوینبه اهداف فروش سازمان  یابیدست یبرا ویژه بهاست که  یجامع

به  یاستراتژ نیشود. ا یطراح قیدق صورت بهسپس  پذیری انجام یابیبازار قاتیتحق دیابتدا با یابیبازار

 شیممکن متمرکز کند تا افزا های فرصت نیبهتر یخود را بر رو ابیتا منابع کم کند میسازمان کمک 

 توجه جلب یمختلف برا های شرکتتوسط  یابیبازار یرا رقم بزند. استراتژ یفروش موفق

همکاران  و 1۶کیتام د یها افتهیبا  قیتحق نیدر ا آمده دست به جی. نتاشود یکنندگان استفاده م مصرف

 ( مطابقت دارد.1411و همکاران ) ی( و اقبال2122)

 پیامدها به منجرآن  بستردر  تتعاملاو  هادهبررا که یطیاشراز  ستا رتعبا یا نهیزم طیشرا

ارائه  ،یخلق تجارب حس ،یتجربه شناخت یها پژوهش، شاخص هیثانو یکدگذار جی. براساس نتاددگر می

 یتجربه برندساز جادیا ،یاجتماع تیتجربه هو ،یتجربه سبک زندگ ،یتجربه عاطف ،یتجارب حس

تجربه خرد به  لیتبد ،یارزش برند به ذهن مشتر قیانتقال عم ،ی، تجربه موفق چندحسیحس

 یها مقوله عنوان به یمشتر یتجربه چندحس ،یتجربه محور مشتر یازهاین یارضا ،انگیز هیجان

 کیارائه  یه برند مشترتجرب تیریانتخاب شدند. هدف مد یحس یمدل برندساز نیدر تدو یا نهیزم

و  یدائم ،یعاطف یارتباط انیمشتر که یطور است، به انیبرجسته و قابل اتکا به مشتر جربهو ت شنهادیپ

 انیکردن مشتر دایپ یبرا ای شیوهشرکت،  کی یابیبازار یالبته سودآور را با شرکت آغاز کنند. استراتژ

 جی. نتاکنند میکالاها و خدمات سازمان پول پرداخت  یاست که برا یانیبه مشتر ها آن لیبالقوه و تبد

( و 2112و همکاران ) 18انویس(، ج2118و همکاران ) 12چوا یها افتهیبا  قیتحق نیدر ا آمده دست به

 ( مطابقت دارد.2121) ماموشا و نیهالگر

 قرارداده الشعاع تحترا  همتخذ تتعاملاو  هادهبررا که یطیاشراز  ستا رتعباگر  مداخله طیشرا

 ت،یشامل عوامل مرتبط با هو یپژوهش، سه مقوله اصل هیثانو یکدگذار جی. براساس نتانماید می تعدیل

 یبرندساز نیگر در تدو مداخله طیشرا  مقوله عنوان بهو استفاده از حواس  یارتباط با مشتر های کانال

 تی/عدم موفقتیاست که موفق یاز عوامل یکیبرند  یبرا یساز تیانتخاب شدند. امروزه هو یحس

 جای بهمحصول  کی. دهد یقرار م تأثیر( را تحت یاشکال برندساز ریسا نی)و همچن یحس یبرندساز

است  دهیچیپ یهوممف برند محورکند. محصول  فیآن را تعر یهم برند و هم محتوا دی، باکننده مصرف

مختلف )بخش صنعت،  نفعانیمختلف است و توسط ذ اتیبر محصولات، خدمات و تجرب یکه مبتن

 مراتب سلسلهو اغلب بدون  تی( با انواع اشکال مالکانی، مشترفروشان خردهدولت،  ،یبخش عموم

 نی. در چنشود یم تیریباشند، مد بندیبه آن پا دیکه با نفعانیذ یبرا نیاز قوان ای مجموعهمناسب با 

شرکت و  نیخود از روابط ماب نوبه بهکه  کند عمل یا شبکه ریعنوان تصو به تواند یبرند م تیهو ،یا نهیزم
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 رییتغ هیعل ای/یاقدام مشترک برا یبرا ییکه مبنا کند یاستفاده م یمشترک دگاهید جادیا یبرا یمشتر

 دیجد یجذب مشتر یبرا ییبالا نهیمهم است، هز اریبس انیدر تجارت حفظ مشتر که ازآنجایی. شود یم

 جیاست. نتا موردتوجه اریبس یارتباط با مشتر تیریمد یها لحاظ شود، استفاده از کانال دیبا

و همکاران  21اسیگلسی( و ا2118همکاران ) و 1۳یهاسن یها افتهیبا  قیتحق نیدر ا آمده دست به

 دارد. طابقت( م211۳)

 دهیمقوله پد عنوان به یحس یریبرند و درگ تیریپژوهش، مد هیثانو یکدگذار جیبراساس نتا

 تیاهم ،یکنون یایدن یگرا انتخاب شدند. در فرهنگ مصرف یحس یمدل برندساز نیدر تدو یمحور

موفق از  یدارد. برندها یادیز اریبس تیاهم ندیادراک نما ایبرند را تجربه  کیچگونه  انیآنکه مشتر

را  فردی منحصربهو لامسه افراد، تجربه برند  ییایبو ،ییچشا ،ییشنوا ،یینایکردن حواس ب ریدرگ قیطر

. روشن است که بخشد یبهبود م انیبرند را نزد مشتر یذهن ریبرند و تصو تیکه هو آورند یم دیپد

برند  ریتصو بخواهد یاگر شرکت نیبنابرا خورد یرقم م ها آن یانسان گانه پنجتجربه افراد براساس حواس 

 یاز رفتارها یو مصرف بخش دیافراد تمرکز کند. اگر خر گانه پنجس حوا یرو دیداشته باشد با یزیمتما

 هویتشانخلق  ندیاز فرا یخاص بخش یبرندها دیاز افراد خر یاریبس یافراد محسوب شود، برا یعیطب

 تیدر موفق یمقوله محور یحس یرسازیبرند و درگ تیریاصول مد بیاساس ترک نیاست. بر ا

توسط  شده گزارش جیبا نتا قیتحق نیدر ا آمده دست به یها افتهی. شود یبه شمار م یحس یبرندساز

 ( مطابقت دارد.2122) نیگوینو  یبو ،(2118) 21بک(، آهن و 2122و همکاران ) چیماموویا

 پذیری انعطاف غات،یدر تبل یقیاستفاده از موس یها پژوهش، شاخص هیثانو یکدگذار جیبراساس نتا

 ییایاستفاده از حس بو غات،یاستفاده از عکس در تبل غات،یدرست تبل نیتدو غات،یتوسعه تبل غات،یتبل

فروشگاه و  دمانیچ ،یغاتیتبل نیتوسعه کمپ غات،یاستفاده از صدا در تبل غات،یفهم بهتر تبل غات،یدر تبل

 نهیشرکت، کم کردن هز یبرا یرقابت تیهدف، مز انیمشتر یبرا افزوده ارزش جادیا شتر،یب غیتبل

و تمرکز بر  یحس یجذاب محصولات، توسعه برندساز یطراح ،یمشتر قیعلا ییشناسا غات،یتبل

انتخاب شدند.  یسح یمدل برندساز نیراهبردها و اقدامات در تدو  مقوله عنوان به یحس یاستراتژ

برند  یاعتبار برا جادیا دار،یبرند مثبت و پا تیهو کی جادیمخاطبان، ا توجه جلببرند  غاتیهدف از تبل

به  کنند یتلاش م معمولاً کنند، یبرند استفاده م غاتیکه از تبل ییها است. شرکت یبرندآگاه درنهایتو 

برند  ریتصو کی جهیرنتبا کاربران خود بپردازند و د یو احساس یارتباط در سطوح منطق یبرقرار

 ارینقش بس یابیدر بازار غاتیمحصولات و خدمات خود خلق کنند. تبل یفرد برا و منحصربه زیانگ خاطره

با  یتوسط افراد معمولاً یابیاست. بازار غاتیتبل ،یابیگفت قلب بازار توان می که طوری بهدارد  یمهم
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مختلف مانند  های بخشافراد با سر زدن به  نی. اشود یانجام م یقو انیبالا و فن ب یروابط اجتماع

 غاتیمختلف تبل وکارهای کسب یبرا. رهیمختلف و غ های سازمان ،یصنعت های کارخانه، ها فروشگاه

با  دیبا کند یم یابیکه بازار یدارد. فرد غاتیتبل نهیبه تجربه و مهارت در زم ازین یابی. بازارکنند یم

 ها کمپانیاز  دیخر یبرا انیقانع کردن مشتر یابیبازار ی. هدف اصلدآشنا باش غاتیمختلف تبل های روش

از  دیاستفاده کنند و بدانند در هر مکان با غاتیتبل های شیوه یاز تمام دیبا ابیافراد بازار نیبنابرا؛ است

 22سیوا یها افتهیبا  آمده دست به جیشوند. نتا دیقانع به خر انیاستفاده کرد تا مشتر یغاتیتبل وهیچه ش

 ( مطابقت دارد.1411و همکاران ) این یزی( و عز2121و همکاران )

و  رثاآ ،اتخاذشده یهادهبرو را یعل تموجبا عمجمو نیزو  حاضر هشوپژ وردستاد ،درنهایت

 یوفادار یپژوهش، در دو مقوله اصل هیثانو یکدگذار جیدارد که براساس نتا پیرا در  پیامدهایی

انتخاب شدند.  یحس یمدل برندساز نیدر تدو امدهایپ  مقوله عنوان به یمشتر ختنیو برانگ یمشتر

از  یاریدر جهت اهداف شرکت است. بس یهدف قرار دادن احساسات مشتر انگریب یمشتر ختنیبرانگ

احساسات  نی. اگیرد میشکل  یابیدر بازار یاحساسات مشتر ختنیبرانگ ی پایهبر  دیخر یبرا ها تصمیم

 ریدرگ را یمشتر تواند می یعروس یانتخاب محل برا ایخانه  دیگرفته تا خر یخانگ وانیاز انتخاب ح

احساسات  ختنیهستند و بدون برانگ یرکن احساس کیشامل  یبرندساز یندهایفرا هیکل درواقعکند. 

کرد(  میصحبت خواه ریطور که در ز )همان دیجد انیمشتر. موفق نخواهد بود یبرندساز ،یمشتر

. حفظ کنند یوفادار و مکرر پول خرج نم انیاندازه مشتر به دست آوردن دارند و به یبرا یشتریب نهیهز

است که سود  لیدل نیمهم است؛ و به هم اریدر تجارت بس تیموفق یوکار برا کسب یبرا انیمشتر

به رشد شما کمک کرده و سود  ها آنتجارت بهتر هستند:  یوفادار برا انی. مشترکند یمدت کار نم کوتاه

(، 2118)و همکاران  23ژو یها افتهیبا  قیتحق نیدر ا آمده دست به جهی. نتدارند یخود را بالا نگه م

 ( مطابقت دارد.13۳1اخوان و همکاران )

 بیترغاز:  اند عبارت ها پیشنهاد یعل طیدر رابطه با شرا بازاریابان و مدیران شود می پیشنهاد

 افزوده ارزش جادیا، تجربه با رفتار یقو ارتباطی، استفاده از فرهنگ اجتماع، سلامتی به تیاهمی، مشتر

 ارتباطات های کانال تیتقو، روابط دوجانبه ارتقاء، برند یبرا یقو تیشخص  جادیای، مشتر یدر زندگ

از  یمال تیحما یبرا شتریبودجه ب صیتخصاز:  اند عبارت ها پیشنهاد یا نهیزم طیرابطه با شرا دراست. 

 یساز ادهیپ، انیرابطه با مشتر تیتقو یبرا یابیاز متخصصان بازار استفادهی، حس یبرندساز یها تیفعال

 طیرابطه با شرا در. باشد می توسط برند یتجربه محور مشتر یازهاین یارضای، ارتباط با مشتر ستمیس

به  توجهی، برند نزد مشتر تیهو بهبودی، با فرهنگ مشتر مطابقتاز:  اند عبارت ها پیشنهادگر  مداخله



 1304 پائیز، 13، شماره 53فصلنامه مطالعات رفتاری در مدیریت، دوره 

  38 
 

  

ارتباطات  جادیای، مجاز یاستفاده از فضا، برند تیهو جادیا، برند تیهو سازی شفافحواس انسان در 

 دیتجربه از شرکت با خر یقو ارتباطاتی، مجاز یفضا قیاز طر یارتباطات با مشتر لیتسه، دوجانبه

 یحس یابیبازار های روشاز  استفادهاز:  اند عبارت ها پیشنهاد یمحور دهیرابطه با پد دراست.  محصول

 سازی ساده، متقابل یهمکار لیتسهی، مشتر یها خواسته یقائل شدن برا ارزش، انیمشتر بیترغ یبرا

در  غاتیتبل شیافزاآن عبارت است از:  ها پیشنهادرابطه با راهبردها  در. باشد میی ابیبازار اتیعمل

 یبرا یباشگاه مشتر جادیا، محصولات غیتبل یبرا یاجتماع یها از رسانه استفادهی، جمع یها رسانه

از  استفاده، غاتیدر تبل ییایاستفاده از حس بو ت،غایاز عکس در تبل استفادهی، ذهن یریدرگ شیافزا

از:  اند عبارت ها پیشنهاد امدهایرابطه با پ در، فروشگاه دمانیچی، غیتبل نیکمپ توسعه، غاتیصدا در تبل

 انیبه مشتر فیتخف ارائه، رهیو غ یاجتماع یها رسانه ل،یمیا قیاز طر انیبا مشتر دوجانبهرابطه  تیتقو

 است. وفادار انیمشتر یباشگاه برا جادیاو  وفادار
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Abstract 

In this research, the sensory branding model was presented and explained in the 

industrial markets of disinfectants using a qualitative approach. The research 

method is of an applied type, with an exploratory-explanatory approach and a 

qualitative method. The statistical population of the research includes 11 managers 

of companies active in the disinfectant industry and university professors who were 

selected as the research sample using a targeted snowball method. In this research, 

open coding foundation data theory method, axial coding and selective coding 

based on foundation data theory and MaxQDA 21 software were used for data 

analysis. The results showed causal conditions (basic neuromarketing and 

consumer behavior management), contextual conditions (customer experience 

management), central phenomenon (sensory branding to change consumer 

behavior), strategies and measures (advertising management, strategies and factors 

related to brand identity), intervening conditions (communication channels with the 

customer and use of senses) and finally the consequences (customer loyalty and 

customer arousal) were identified. 
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