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Abstract 
The main purpose of this research is to present a sensory branding model in industrial markets with 

an emphasis on sustainability considerations, so the present research is in the field of applied-

developmental research in terms of purpose. Also, the present research is a descriptive-survey research 

with a mixed approach (quantitative-qualitative) based on its nature and method, which is conducted in 

a cross-sectional manner in terms of time. The statistical sample in the qualitative part includes 11 

managers of companies active in the disinfectant industry and university professors. The statistical 

population in the quantitative part includes all customers, organizations of disinfectant industrial 

companies, numbering 100,000 in 1401, from which a sample of 384 people was selected using the 

Morgan table. The data collection tool in the qualitative part includes semi-structured interviews and in 

the quantitative part includes a questionnaire from the qualitative phase. Data analysis was carried out 

in a qualitative method with a data-driven approach and 21MAXQDA software. The model was 

validated using the partial least squares technique and SmartPLS software. The qualitative results 

showed that causal conditions (neuro-based marketing and directing consumer behavior towards 

sustainability), contextual conditions (green customer experience management), central phenomenon 

(sensory branding), strategies and actions (green sensory advertising, strategies and creating a green 

brand identity), intervening conditions (customer communication channels and use of senses), and 

finally consequences (customer loyalty and customer motivation) were identified. The results of testing 

the research hypotheses showed that the relationship between all research variables has a positive and 

significant effect and the model also has a good fit. 

Introduction 

Sensory branding and marketing have a high potential to influence customers and can create a positive 

attitude among customers by creating a memorable shopping experience, but so far, not much effort has 

been made by manufacturing companies to exploit sensory branding in the country. A review of the 

domestic literature also shows that the concept of "branding" remains theoretical and this technique is 

not widely used in practical marketing in the country. Specifically, there have been no reports on the 

use of sensory marketing and branding in the industrial disinfectant markets. On the other hand, a large 

part of the research conducted on sensory branding - both domestically and internationally - has been in 

the B2C field, and there have been few studies on the application of sensory branding in business-to-

business (B2B) commerce. In addition, another important motivation behind this research is the need to 

pay attention to sustainability considerations in the field of sensory branding; a topic that has rarely been 
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considered in the research literature. Therefore, the main issue of this research is to present a model 

regarding sensory branding in industrial markets with an emphasis on sustainability considerations. In 

addition to its contribution to knowledge, this research provides guidelines for managers of disinfectant 

companies so that they can achieve greater market share through the implementation of sensory 

branding. Therefore, the main question of this research is: What are the underlying factors of sensory 

branding in industrial markets with an emphasis on sustainability considerations? 

Theoretically, based on the above evidence, it may be assumed that consumer emotions influence 

satisfaction (especially dissatisfaction), behavior change (due to negative experiences) or attitude 

adjustment (attitudes by definition include cognitive and affective components); since satisfaction and 

attitude variables also influence B2B consumer choices, it may be inferred that emotions also play a role 

in B2B decisions. Moreover, it is likely that in B2B decision-making, the role of previously mentioned 

factors such as individual differences related to personality and situation may be reflected in emotions 

and these factors are part of the choice mechanism. Studies in the field of sensory marketing in the B2B 

field rely largely on the fact that the five senses are influential in shaping the customer experience; 

therefore, in the B2B field, it is the experience resulting from sensory marketing that inclines an 

industrial company to purchase a particular product (Pandy et al., 2018). Customer experience is an 

important and prioritized issue in terms of B2C fields. But as far as B2B companies are concerned, this 

development has lagged behind where customer experience is not as high a priority. It is believed that 

this is because B2C companies work with people and personalizing marketing should be easier. 

Nako et al. (2024) conducted a study titled The Impact of Sensory Experience on Perceived 

Environmental Sustainability and Word of Mouth Advertising. This study was conducted in two stages. 

In the first stage, data was collected from tourists and in the second stage, information was collected 

from residents. A structured questionnaire was distributed among 700 tourists and residents in Sikkim. 

Multivariate analysis was conducted using SPSS software and packages such as Process Macro and 

Amos to test the hypotheses. The findings of this study showed that sensory experience significantly 

affects perceived environmental sustainability and word of mouth advertising. The findings also show 

that satisfaction moderates the relationship between sensory experience and word of mouth advertising. 

Tonin et al. (2024) conducted a study titled The Impact of Sensory Branding and Technology on 

Consumer Behavior in Designing a Physical Retail Experience: A Multigenerational Experimental 

Study. Through this study, a comprehensive and comprehensive perspective of consumer behavior as 

well as an integrated overview of the subject were obtained, which provides a better understanding for 

both non-experts and experts and helps in design practice. The results were compared and fourteen 

guidelines were created that can be alternatives to enhance the physical retail experience. Chang and 

Cheng (2023) conducted a study titled The Impact of Sensory Perceptions and Sensory Brand 

Experience on Customer Behavioral Intentions in the Context of Cartoon-Themed Restaurants. The 

results show that sensory brand experience mediates the relationship between sensory perceptions and 

customer behavioral intentions. This relationship was further moderated by innovative image and 

perceived food healthiness. Specifically, the positive correlation between sensory perceptions and 

behavioral intentions was highest for high levels of innovative image and for low levels of perceived 

food healthiness. 

Research methodology 

The main purpose of this research is to present a sensory branding model in industrial markets with an 

emphasis on sustainability considerations using a mixed method, so the present research is in the field 

of applied-developmental research in terms of purpose. Also, the present research is a descriptive-survey 

research with a mixed approach (quantitative-qualitative) based on its nature and method, which is 

conducted in a cross-sectional manner in terms of time. In this research, first, the initial research model 

was designed using qualitative content analysis, and then the obtained model (qualitative part) was 

subjected to validation using a field survey. To develop the initial model, the grounded theory data 

analysis method and three coding stages including open coding, axial coding, and selective coding were 

used. The data collection tool in the qualitative part included semi-structured interviews and in the 
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quantitative part included a questionnaire from the qualitative phase (including 11 dimensions and 88 

items). The statistical population in the qualitative section includes 11 academic experts and senior 

managers and specialists of companies active in the disinfectant industry, selected using the snowball 

sampling method. The statistical population in the quantitative section includes all customers, 

organizations, and industrial companies of disinfectants, 100,000 in 1401, which is 384 people using the 

Morgan table. The statistical sample size and sampling method are cluster random. In this study, content 

validity and construct validity methods were used to examine the validity of the questionnaires. To 

examine the validity of the construct, statistical methods, namely convergent validity and divergent 

validity, were used. Also, the reliability of the questionnaires was confirmed with Cronbach's alpha and 

composite reliability indices. Data analysis was performed in two descriptive and inferential ways, and 

the bootstrap method was used to test the research hypotheses using the Smart PLS software. Analysis 

in the qualitative section was performed using the Maxqda software. 

Findings  

The results of the qualitative section showed that causal conditions (neuro-baseline marketing and 

directing consumer behavior towards sustainability), contextual conditions (green customer experience 

management), central phenomenon (sensory branding), strategies and actions (green sensory 

advertising, strategies and creating a green brand identity), intervening conditions (customer 

communication channels and use of senses), and finally consequences (customer loyalty and customer 

motivation) were identified. The results of testing the research hypotheses showed that the relationship 

between all research variables has a positive and significant effect and the model also has a good fit. 

Discussion and Conclusion 

It is suggested that managers and marketers, in relation to causal conditions and in accordance with the 

research hypotheses, research suggestions include: customer persuasion, importance of health, use of 

social culture, strong connection of experience with behavior, sustainability considerations in customer 

behavior, creating a strong personality for the brand, promoting mutual relationships, strengthening 

communication channels. Allocating more budget to financially support sensory branding activities, 

using marketing experts to strengthen customer relationships, implementing a customer relationship 

system, satisfying customer experience-oriented needs by the brand. Showing social responsibility, 

improving the green identity of the brand with the customer, paying attention to human senses in 

clarifying the green identity of the brand, creating a green brand identity, using cyberspace, creating 

two-way communication, facilitating customer communication through cyberspace, strong 

communication of the company's experience with product purchase.  

Keywords: Sensory branding, industrial markets, green marketing, sustainability, customer 

management 
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  چکیده
  هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش  بنابراین  است،  برندسازی حسی در بازارهای صنعتی با تاکید بر ملاحظات پایداریارائه مدل    پژوهش،  این  انجام  از  اصلی  هدف

  آمیخته   رویکرد  با  پیمایشی-توصیفی  پژوهش  یک  روش،  و   ماهیت  اساس  بر  حاضر  پژوهش  همچنین.  باشدمی  ایتوسعه -کاربردی  تحقیقات  حیطه   در
فعال در صنعت    یهاشرکت  رانینفر از مد  11شامل    کیفی  بخش  در  آماری  نمونه.  شودمی   انجام  مقطعی  شکل  به   زمانی  لحاظ  از  که  است(  کیفی-کمی)

های صنعتی مواد ضدعفونی کننده به  ی شرکت هاسازمان   ان،یمشتر  کلیه  شامل  کمی  بخش  در  آماری  جامعه.  باشدمی   دانشگاه  دیکننده و اسات  یضدعفون
  در   هاداده   گردآوری  ابزار.  است  شده  انتخاب  جدول مورگان  از  استفاده  با  نفر  384  از  متشکل  اینمونه   میان،  این  از  که   باشدمی   1401  سال  در100000تعداد  
 بنیادداده  رویکرد  با   کیفی  روش در  هاداده   تحلیل .  است  کیفی فاز   از   حاصل  پرسشنامه شامل کمی بخش  در  و   ساختاریافتهنیمه   مصاحبه   شامل  کیفی بخش

 بخش کیفی   جینتا.  گرفت  انجام  اس.ال.پی  اسمارت  افزارنرم  و   جزئی  مربعات  حداقل  تکنیک  با  مدل  سنجی  اعتبار.  شد  انجام  21MAXQDA  افزار  نرم  و 
پا  یابیبازار)  یعل  طینشان داد، شرا پایداری  کنندهرفتار مصرف  دهیجهتو    هیعصب    ده ی(، پدتجربه سبز مشتریمدیریت  )  یانه یزم  طی(، شرابه سمت 

  ی شترارتباط با م  یهاگر )کانال مداخله   ط ی(، شراایجاد هویت سبز برندو    های استراتژ  ،تبلیغات حسی سبز(، راهبردها و اقدامات )یحس  ی)برندساز  ی محور
  که  داد  نشان  پژوهش  هایفرضیه   آزمون  از  حاصل  نتایج  شد.    یی( شناسایمشتر  ختنیو برانگ  یمشتر  ی)وفادار  امدهایپ  تیو استفاده از حواس( و در نها

 و مدل از برازش خوبی هم برخوردار است.   دارد معناداریمثبت و  تاثیر  رابطه همه متغیرهای پژوهش با هم

 مدیریت مشتری  بازاریابی سبز، پایداری،، بازارهای صنعتی، حسیبرندسازی  کلمات کلیدی: 

   مقدمه

ن برندها  ید در بی با توجه به رقابت شداهمیت موضوع برندسازی حسی از چندین جنبه قابل بحث است. از جنبه رقابتی و  
د و استفاده  یان را به هنگام خر ی موفق خواهد بود که بتواند احساسات مشتر  یتر شدن دوره عمر محصولات، شرکت وکوتاه

برانگ وبا خلق  یاز کالا  پیزاند  آمد احساس یک  از اصول  آن   یمشتر   ی برا  یش  بردن  بهره  لذا،  به خود وفادار کند.  را  ها 
ها به صورت  ان شده، تا آن یمشتر یو وفادار ی تمندیدر شرکت باعث رضا  یاب یکپارچه بازاریبرندسازی حسی در ارتباطات 

  یبرند برا  تجربه مثبت مرتبط با ها باخلق  شرکت  . ( 1399و همکاران،    مینویی )  د محصولات شرکت بپردازند یآگاهانه به خر 
  جاد ی ا  یبراها  که شرکت  ن ضرورت دارد ی بنابرا.  ش دهند یان خود را افزایمشتر  یوفادار،  کنندان خود تلاش می یمشتر

  ی اب ید بازاری . بنا به فلسفه جدنمایند  خود برقرار  یمشتر  با  ی قو  یارتباط حس   استفاده کنند و  یحس   یاب یاز بازار  تجربه مثبت
کرد  ین رو ی ل نگاه کنند. ای ان به مسای د مشتری ان را مرکز توجه قرار داده و از دی د مشتریکارها باو، کسب ییگرای مشتر  یعنی

ت  یها و نقش آن در موفقسازمان   یت رقابتین مز یتر، مطرح شدن آن به عنوان مهمیمدار  یت مشتریش اهمیموجب افزا
له  ین وسی هستند تا بد  یانت مشتر یجلب رضا  یبراهایی  راه   یها همواره در پ سازمان .  کارها شده استوشرفت کسبیو پ

 (. 1396و مزدباف،  یدیخود را بهبود بخشند )ام  یت سودآوریان برقرار کرده و در نهایمدت با مشتربلندای بتوانند رابطه 
  ین معن ین بد یهستند. ا  ی ادین ز یگز یهای جا برند کنندگان در معرض انتخاب ، مصرف یکار رقابتوط کسب یامروزه در مح 

از عوامل، مانند    یارین علت که بسیست. به اینای  کننده به محصولات شرکت، کار ساده مصرف   یاست که حفظ وفادار
و همکاران،    1هپولا کنند )ت می یبه برند هدا  ییوفایکنندگان را به سمت بتنوع، مصرف   یکننده برااق مصرف یرقبا و اشت
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 شدن متمایز برای برندها  شود. می  بیشتر روزروزبه  وکار،کسب هایموفقیت  و توفیقات در آن نقش و برند اهمیت(.  2017

 محصولات یا خدمات اینکه صرفاً و نمایند ارائه کامل ورطبه را عاطفی و حسی تجربیات تا باشند قوی حدکافی به باید

 مانند صدا، کردن ضمیمه به قدرتمند برندهای زیرا .نیست کافی دهند، نشان تبلیغاتیک   در تصویری صورت به را

 حسی هایکانال سایر کردن اضافه با حتی برندها از دسته این .اندقوی پرداخته  هاینشانه و نمادها و کلمات یا موسیقی

در بازار و  ها  به وضوح روشن است که تعداد برند   .اندپرداختهنیز   کلی تأثیر تقویت به – بوییدن و کردن، لمس مزه، –
سخت نموده و  ان  یمشتر  یرا برا  انتخاب   مهمن  یااست.    ش یافزا  حال در    شدت  به ها  در رسانه  تبلیغات حجم    چنینهم

برندسازی حسی، در  آن داشت که با ایجاد   گیرد، ما را برمیشماری که از جانب سایر برندها صورت همچنین تبلیغات بی 
 (. 1396احساس و فکر مشتریان رسوخ نموده و در آن ماندگار شویم )شیرمحمدی و همکاران،  

امروز، برندسازی    ی رقابت  یدر بازارها بندی کرد:  توان چنین جمع طور عام اهمیت و ضرورت موضوع برندسازی حسی را می هب
های بازاریابی  راهه  جدیدترین کار از    یک یو    ان یک رکن اساسی موفقیت استمدیریت تجربه سبز مشتریمبتنی بر  حسی  
از سازوکارهای بکارگیری برندسازی حسی در شرکت  مدرن، است که    ی تا حدبرندسازی حسی  ت  یاست. اهم  استفاده 

که   ان درعوض آنیاز اوقات مشتر یاریاد کرده و معتقدند بسیک محصول کامل یعنوان  از آن به  پژوهشگراناز   یاریبس
حال باید توجه داشت که در محیط امروزی بازار، مساله »پایداری« به  اینبا خرند.  ی کنند، برندها را م  ی داری را خر  ی محصول

های برندسازی حسی نیز با مفاهیم پایداری  یک رکن اجتناب ناپذیر تبدیل شده است و در این راستا لازم است فعالیت 
چون سلامت،  هایی  (. مشتریان دوران معاصر بیش از هر زمان دیگری به مقوله 2024و همکاران،  1همراستا باشند )ناکو 

توجه  برندها  از محیط زیست و جامعه محوری  ازاین می   حفاظت  پایدار کنند.  بازاریابی  و  برندسازی  تلفیق دو مفهوم    رو 
توجه به ملاحظات پایداری این پیام  (.  2020و همکاران،  2تواند بستر مناسبی برای جلب مشتریان بیشتر باشد )کانداوالمی

ها و همچنین حمایت از محیط زیست پایبندی دارد و این امر تاثیر  رساند که یک برند به سلامت آن می   را به مشتریان
 (.  2025و همکاران، 3بسیار زیادی بر ایجاد یک تصویر مثبت از برند در بین مشتریان دارد )وایت 

تجربه    کی  جاد یا  ق یبرخوردار بوده و از طر  ی بر مشتر   ی رگذار یتاث  ی برا  یی بالا  ل یاز پتانس  ی حس  ی ابیو بازار   یبرندساز
  ی از سو  یاد یکند، اما تاکنون در داخل کشور تلاش ز   جادیا   انیمشتر  نیمثبت در ب  ینگرش  تواندی م  ی ادماندنی به    د یخر

که    دهدی نشان م  ز ین  یداخل   اتیادب  ی انجام نشده است. بررس  ی حس  ی ازاز برندس  ی برداربهره   ی برا  یدی تول  یهای کمپان
.  شودی نم  ادیداخل کشور استفاده ز  یاب یدر بازار  ی به شکل عمل   ک یتکن  ن یمانده و از ا   ی باق  یدر حد نظر   " یبرندساز"مفهوم  

  ی و برندساز  یاب یبازار  ازبر استفاده    یمبن   یگزارش  چی کننده تاکنون ه  یمواد ضدعفون   یصنعت  ی طور مشخص در بازارهابه
  ن یدر ا ز ین یادیتر شده و مطالعات زی در داخل کشور هر روز غن  یبرندساز  ات یکه ادب یدر حال  گزارش نشده است. یحس
در معدود    گری د  ی کمتر مورد توجه قرار گرفته است. از سو  یحس   یمانند برندساز   م یمفاه  ی انجام شده است؛ اما برخ  نهیزم

به    ی ادی ز  ز یجهت چ   نی استفاده شده است و از ا  ی برگرفته از مقالات خارج  میها و مفاهاز مدل   ز یمطالعات انجام شده ن
  تیو جامع  یدگ ی چیبا پ  یمدل   ران،ی کار در اوکسب  طی است که با توجه به شرا  ی الزام  نیکنند. بنابرای اضافه نم   یدانش فعل 

  بعاد و ا  م یصاحبان برند، بتواند مفاه  ی برا  ی کاربرد  ی ارائه شود که ضمن رهنمودها  یحس  ی در رابطه با برندساز  شتریب
انجام شده است و در    یهدف  نی اساسا با چن  زیاضافه کند. پژوهش حاضر ن  ی فعل   اتیرا به ادب  ی حس  ی از برندساز  یدی جد

  ک یاست که هر  یی رهایمتنوع از متغ  یاو ارائه مجموعه  د یمدل جد  کی  یآن در معرف   ییو سهم دانش افزا ی واقع، نوآور
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  ی انجام شده راجع به برندساز  قات یاز تحق  یبخش بزرگ   گرید  ی از سو  کنند.ی م   ین ینقش آفر  یحس   یدر برندساز   ی به شکل
از کشور- یحس در تجارت    یحس   یراجع به کاربرد برندساز  یادیبوده و مطالعات ز   B2Cدر حوزه    -در داخل و خارج 

این، انگیزه مهم دیگری که در پس این تحقیق وجود دارد، لزوم توجه به  برعلاوه( انجام نشده است.  B2Bبنگاه)بهبنگاه
که به ندرت در ادبیات تحقیق مورد توجه قرار گرفته است.  ای  ملاحظات پایداری در حوزه برندسازی حسی است؛ مقوله 

  برندسازی حسی در بازارهای صنعتی با تاکید بر ملاحظات پایداری در رابطه با    یپژوهش ارائه مدل   نی ا  ی مساله اصل  نیبنابرا
 کنندهی مواد ضدعفون   یهاشرکت   رانی مد  اریدر اخت  ییکه دارد، رهنمودها  ییافزاپژوهش علاوه بر سهم دانش   نیاست. ا
  نی ا  یسوال اساس   ن ی. بنابراابندی دست    یشتریب  ی بتوانند به سهم بازار  یحس   یبرندساز   یساز اده ی پ  ق یتا از طر  دهدی قرار م

 کدامند؟  برندسازی حسی در بازارهای صنعتی با تاکید بر ملاحظات پایداری  یی ربنای پژوهش آن است که عوامل ز

 پایداری بازاریابی 
 

،  2024است. در واقع، در سال    ده یحد خود رس  ن یبه بالاتر  ر یاخ  ی هادر سال   ی در حوزه بازاریابی داری پامفهوم  علاقه به  
از    ی ارینسبت به هر سال گذشته تجربه کردند. بس  یبالاتر  ی و عبارات مرتبط با نرخ جستجو  « ی داری »پا  ی دی کلمه کل
  ن یو همچن  یدار یاهداف پا   کننده،صرف و م   یحس   یقاتیتحق  یهاو آژانس   ییمواد غذا   دکنندگانی ها، از جمله تولشرکت

رهبران، بخش   ها،نه یرا در زم  یاافتهیتوسعه   ای   دی جد  یهانقش  پااز جمله  پا کرده   جادیا  یدار ی ها و مشاوران    یدار یاند. 
ای  نده یاز آن تحت فشار فزا   تیحما  یبراها  ( است که شرکتیطیمحست یو ز  یاجتماع   ،ی )اقتصاد  یچند بعد  ی مفهوم

  ی طور کلداشته باشد، اما به   فیتعار ها و سازمان ها تواند به تعداد شرکتمی  اصطلاح گسترده است که کی  نیقرار دارند. ا 
(.  2025و همکاران،    1)شیخ  مردم و جامعه است  ن، ی کره زم  ی بر رو  ی منف   ر ی مثبت/کاهش تأث  ر یو تأث  ستیزط ی تمرکز بر مح

ش  جیترو  دار،یپا  یاب یبازار و  خدمات  حال   یاجتماع  ری پذتی مسئول  یهاوه یمحصولات،  در  برندها  یاست.  دوستدار    یکه 
  کنند، برندهایی که ریشه در پایداری ندارند همچنان می   پایدار کار  یاب یبازار  ی هان یکمپ  یبر رو   ی ع یطور طببه   ستیزط یمح
در استراتژی خود اعمال کنند. هدف بازاریابی پایدار، ترویج یک مأموریت است، نه یک محصول یا  توانند اصول آن را  می

شوند، بین بازاریابی سبز  می   (. در حالی که هر دو اصطلاح اغلب به جای یکدیگر استفاده2023و همکاران،    2خدمات )رای 
زیست را  کز است که آگاهی و حفاظت از محیط متمرهایی  و بازاریابی پایدار تفاوت وجود دارد. بازاریابی سبز بر استراتژی 

شود، اما همچنین  می   تر است. بازاریابی پایدار شامل بازاریابی سبزگسترده دهد. از سوی دیگر، بازاریابی پایدار کمی  می   ارتقا 
 (. 2024و همکاران،   3زیست است، مانند مسائل اجتماعی و اقتصادی )لوسیانتی ل اقداماتی است که فراتر از محیط شام

 حسی  برندسازی

ویژه در زمینه علوم  بهاست،  حسی توسط دو عامل اصلی هدایت شده است. اولین عامل تحقیقات علمی  برندسازیتوسعه  
کند تا فرآیندهای مغزی را که در ادراک  اعصاب، که ارتباط نزدیکی با عملکرد بازاریابی دارد. علوم اعصاب به ما کمک می 

بازارها است. بازارهای امروزی  و رفتار دخیل هستند، و همچنین نقش احساسات و عقل را درک کنیم. عامل دوم تحول  
تر از همیشه هستند و رفتار  ها برای متمایز کردن خود، مهم رقابتی و جهانی هستند. برندها و توانایی آن ای طور فزاینده به

به فزاینده خرید  فرآیندهای منطقی هدایت می طور  به جای  در نتیجه، سه حوزه اصلای توسط عوامل احساسی  ی  شود. 
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بازاریابی  "عنوان  خریدار و کاربر از طریق آنچه به  یافته است. حوزه اول بر ایجاد تجاربفعالیت در بازاریابی حسی توسعه 

وزه دوم شامل مهار  شود، با هدف تأثیرگذاری بر هر مرحله از رفتار خریدار، تمرکز دارد. حشناخته می   " درجه  360حسی  
نهایت،  دهد. و در  صورت یکپارچه است، و کل تجربه حسی را در جهت یک هدف واحد قرار می گانه بهتمام حواس پنج 

 1یعنی امضای حسی   – ساز  ، با تاکید بر یک حس غالب و هویت حوزه سوم شامل استفاده از حواس برای تثبیت نام تجاری
 (. 2021و همکاران،  2است )پرومال 

شود. هر تصمیم خرید توسط ادراک حسی ما )تخیلی یا  ناشی می   "خرید چندحسی "است که از  برندسازی حسی مفهومی 
فعال شود، عاطفی بودن    شود. هرچه حواس بیشتر )تمام نقاط لمس حسی( پشتیبانی و آغاز می ها  واقعی( در همه زمان 

افزایی  های حسی یک همیابد که همه نشانه انی افزایش می کننده(. قصد خرید زمشود )اغوای مصرف تر می محصول قوی 
رید چند حسی را انتخاب کنند و  ها باید مسیر خعاطفی منسجم ایجاد کنند )تجربه موفق چند حسی(. بنابراین شرکت

افزایی حسی محصولات خود را از ابتدای توسعه بررسی نمایند. اگر شرکتی بتواند از طریق برندسازی حسی، مسیر  هم
 (. 2022، 3بوی و نیگوین )یابدرت احتمال خرید افزایش می خرید چندحسی را در مشتریان ایجاد کند در این صو

ا ممکن  فوق،  شواهد  اساس  بر  نظری،  لحاظ  احساسات مصرف از  که  شود  فرض  چنین  )به ست  رضایت  بر  ویژه کننده 
های شناختی و  بر اساس تعریف شامل مؤلفه ها  نارضایتی(، تغییر رفتار )به دلیل تجربیات منفی( یا تعدیل نگرش )نگرش
گذارد،  می   تأثیر  B2Bکننده  های مصرف انتخاب عاطفی( تاثیر داشته باشد؛ از آنجا که متغیرهای رضایت و نگرش نیز بر  

نیز نقش دارند. از این گذشته، به احتمال زیاد در    B2Bرو، ممکن است استنباط شود که احساسات در تصمیمات  ازاین 
های فردی مرتبط با شخصیت و موقعیت ممکن است در  ، نقش عواملی که قبلا ذکر شد مانند تفاوت B2Bگیری  تصمیم 

  B2Bاحساسات منعکس شود و این عوامل بخشی از مکانیسم انتخاب هستند. مطالعات در زمینه بازاریابی حسی حوزه  
گیری تجربه مشتری تاثیرگذار است؛ بنابراین در حوزه  گانه در شکل تا حد زیادی بر این واقعیت تکیه دارند که حواش پنج 

B2B  کند )پاندی  به خرید یک محصول خاص متمایل می ، تجربه ناشی از بازاریابی حسی است که یک شرکت صنعتی را
بندی شده است. اما تا آنجا که به  یک موضوع مهم و اولویت   B2Cهای  (. تجربه مشتری از نظر زمینه 2018و همکاران،  

ت ندارد، عقب مانده است.  ی زان اولویبه همان م  ی که تجربه مشتر  یی ن توسعه در جایا  شود، مربوط می   B2Bهای  شرکت
د  ی با  ی ابیبازار   یسازی کنند و شخص می   با افراد کار  B2C  ی هان است که شرکت ین امر ا یل این است که دلی اعتقاد بر ا

 تر باشد. آسان 

  یمفهوم جذاب  ی حس   یبرندساز ای با عنوان انجام دادند. در این مقاله بیان شده است که  ( مطالعه2025و همکاران )  4پاریک 
ارتباط    ک ی  جاد یا  ، ینوع برندساز  نی ا  ی . هدف اصل پردازدی گانه م کننده با استفاده از حواس پنج است که به تجربه مصرف 

فرد  منحصربه   یاتجربه   جاد ی ا  یبرا  زی خاص و متما  یاز بوها  توانندی است. برندها م  انیو ماندگار با مشتر   قی عم  یعاطف 
را    انیکه مشتر  کنندیدر فضا استفاده م  یخاص   ی لباس از عطرها  یاره یزنج  ی هااز فروشگاه  ی اریاستفاده کنند. مثلاً بس

خدمات خود را بفروشند،    ا یتا نه تنها محصولات    کنندی به برندها کمک م  های نوآور  ن یا  . برندی م   یخاص   یبه حالت ذهن 
تاثیر   ای با عنوان(، مطالعه 2025و همکاران )5تونین  کنند. جادیخود ا انیمشتر  یو جذاب برا یماندن  ادیبه  یابلکه تجربه 
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فروشی فیزیکی: یک مطالعه تجربی چند نسلی،  کننده در طراحی تجربه خرده برندسازی حسی و فناوری بر رفتار مصرف 
کننده و همچنین یک نمای کلی یکپارچه  انداز کلی و فراگیر از رفتار مصرف از طریق این مطالعه، یک چشم   انجام دادند.

دهد و به عمل طراحی کمک  از موضوع به دست آمد که درک بهتری را برای افراد غیرمتخصص و متخصص ارائه می 
فروشی  هایی برای افزایش تجربه خردهتوانند جایگزین دستورالعمل ایجاد کردند که میکند. نتایج مقایسه شدند و چهارده  می

تبلیغات  شده و  درک   با عنوان تأثیر تجربه حسی بر پایداری محیطیای  ( مطالعه 2024ناکو و همکاران )فیزیکی شوند.  
از گردشگران جمع آوری و در مرحله  ها  دهان انجام دادند. این مطالعه در دو مرحله انجام شد. در مرحله اول دادهبهدهان 

از ساکنین  گردشگر و ساکن در سیکیم توزیع شد.    700آوری شد. یک پرسشنامه ساختاریافته بین  جمع   دوم اطلاعات 
برای آزمون    Amosو    Process Macroمانند  هایی  و بسته   SPSSتحلیل چند متغیره با استفاده از نرم افزار  وتجزیه 
شده و  درک   طور قابل توجهی بر پایداری محیطی به   های این مطالعه نشان داد که تجربه حسیشد. یافته   انجامها  فرضیه
تأثیربهدهان   تبلیغات  یافتهمی   دهان  همچنین  تبلیغات می  نشان ها  گذارد.  و  حسی  تجربه  بین  رابطه  رضایت  که    دهد 

تاثیر ادراکات حسی و تجربه برند حسی بر  ای با عنوان  (، مطالعه 2023)1کند. چانگ و چنگ  می   دهان را تعدیلبهدهان 
دهد که تجربه برند حسی  می   های با مضمون کارتونی، انجام دادند. نتایج نشاننیات رفتاری مشتری در زمینه رستوران 

خلاقانه و سلامت غذایی  این رابطه بیشتر با تصویر   کند.می   رابطه بین ادراکات حسی و نیات رفتاری مشتری را واسطه
طور خاص، همبستگی مثبت بین ادراکات حسی و نیات رفتاری برای سطوح بالای تصویر نوآورانه  به شده تعدیل شد.درک 

ای با عنوان تاثیر بازاریابی حسی  ( مطالعه 2022) 2. بویی و نگوین شده بالاترین بودو برای سطوح پایین سلامت غذا درک 
ها حاکی از آن است که عوامل بازاریابی حسی صدا، لامسه و چشایی به ترتیب  بر رضایت مشتریان انجام دادند. یافته 

(  2021و همکاران )  3پرومال نزولی بر میزان تأثیر تأثیر مثبتی بر رضایت دارند، در حالی که بینایی و بویایی تأثیری ندارند.
ها با روش  کنندگان پرداختند. نتایج حاصل از تحلیل داده ای به بررسی تاثیر بازاریابی حسی بر رفتار خرید مصرف در مطالعه 

های چشایی و هم لامسه تاثیر مثبتی بر تجربه مشتریان از خدمات  مدلیابی معادلات ساختاری نشان داد که هم محرک 
ای با عنوان تاثیر  ( مطالعه 2021)4هرگت و بوتزل   رستوران فرودگاه داشته است؛ البته تاثیر حس چشایی بیشتر بوده است.

تناسب موسیقی با محتوای تبلیغاتی بر اثربخشی تبلیغات بازرگانی انجام دادند. نتایج بدست آمده در این پژوهش نشان داد  
، یادآوری برند و قصد خرید دارد. سی شی و  نگرش سبز داری بر  محتوای پیام تاثیر مثبت و معنی -که تناسب موسیقی

با نقش میانجی برندسازی اخلاقی و برندسازی  ( مطالعه 2019)  5همکاران  با عنوان »تاثیر تجربه برند بر تعهد برند  ای 
اند. این مطالعه نشان داد که استراتژی برندسازی اخلاقی بر برندسازی حسی و تجربه برند تاثیر دارد و  حسی« ارائه کرده

گوئنتر و    گذارند و این تعهد در نهایت بر رفتار خرید آنلاین تاثیر دارد.هر دو این دسته تجارب بر ایجاد تعهد تاثیر می 
از دیدگاه سهامداران، انجام دادند.    B2Bهای خدمات  ا عنوان ارزش برندسازی برای شرکت( پژوهشی را ب2019)  6گوئنثر 

حال میزان  کند. بااین می   در صنایع خدماتی ارزش مثبتی برای سهامداران ایجاد  B2Bدهد که برندهای  می   نتایج نشان
ای این ارزش به استراتژی برندسازی )برند شرکت در مقابل برندهای دیگر( و همچنین نوع خدمات ارائه شده )خدمات حرفه 
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B2B    در مقابل خدمات معمولی( بستگی دارد. در کل این پژوهش نشان داد که برندسازی در صنایع خدماتیB2B  
 شود.  می  منجر به ایجاد نوعی مزیت رقابتی برای سازمان 

  ی هاعوامل و موانع موثر بر توسعه رفتار سبزکارکنان در سازمان   ی بررسای با عنوان  (، مطالعه 1403ابراهیمی و نصیری ) 
ا  یورزش اثر ترک  لی فراتحل  جینتا ، انجام دادند.  (یل یمطالعه فراتحل  کی)  رانیدر  اندازه    Dبراساس شاخص   یبینشان داد 

بدست آمد که هر دو اندازه اثر بزرگ و    d= 229/1موانع،    ی و برا  d=1/ 194عوامل موثر بر توسعه رفتار سبز،  یکوهن برا 
  ج ینتا   نیچن بالا در مطالعات بود. هم  ی نشان دهنده ناهمگن  Iآزمون کوکران و مجذور    جی شدند. نتای محسوب م  یمعنادار
منفرد،    قت ی حق  ا، ینسروش  انتشار در مطالعات بودند.   ی ریروزنتال و نمودار فانل نشان دهنده عدم سوگ  ی از خطا  منیآزمون ا

با عنوان  مطالعه (،  1403)   یسالار  و پا  تیر یمدای  : نقش  ی کوچک و متوسط صنعت  یوکارهاکسب   داری سبز و عملکرد 
سبز رابطه    ی و نوآور  دار ی سبز و عملکرد پا   ت یریمد   ان یکه م   هد ی نشان م   ج ینتا انجام دادند.  سبز،    ی نوآور  ی گری انجیم

  ی باز  دار ی سبز و عملکرد پا  ت یری مد  ان ی( را می)جزئ   ایسبز نقش واسطه  ی نوآور  ن یوجود دارد، همچن  یمعنادار و مثبت 
بهبود عملکرد    توانندی سبز م  یرسبز و نوآو  تیریگرفت که مد  جهینت  توانمی   شده،  مطرح  یهاافته ی. با توجه به  کندیم
سبز و    تیر یمد  نیدر ارتباط ب  ینقش مهم   ایواسطه  عامل  عنوانسبز به   ینوآور   ن،یکنند. همچن  لیرا تسه   یسازمان  داری پا

به بهبود عملکرد    تواندی ها م در سازمان   ی سبز و نوآور  یهای استراتژ  یکه اجرا  دهند ی نشان م   جی نتا  نی دارد. ا  دار یعملکرد پا 
بر    ی کیوکار الکترونکسب  ریتاث(، پژوهشی با عنوان  1403فراهانی و موسوی )  کمک کند.  ستزی  ط ی مح  تیریو مد   داری پا

وکار به دست آمده استفاده از کسب   جیبر اساس نتا، انجام دادند.  سازمان  ینوآور  یانج یبا توجه به نقش م  داریپا   یعملکرد مال
نوآور   ی ات ی عمل  ی هانهی بر هز  کیالکترون م  ر یتاث  ی دارا  یو  از کسب   ری تاث  ، ینوآور  ن ی باشد. همچنی معنادار  وکار  استفاده 
  یی بازده دارا   رب  م یمستق  ری تاث  یک یوکار الکترونکند. کسب ی م  ل یرا تعد   یی و بازده دارا  یات یعمل  یهانه یبر هز   کیالکترون

  ی صنعت  ی ابیبازار   خته یآم  ی سبزساز  ن یی تبپژوهشی با عنوان    (، 1402)   ی نیحس  است.   م یمستقریغ  ر یتاث  ن ی شرکت ندارد بلکه ا
نشان داد که    ق یتحق  یها ه یحاصل از آزمون فرض  جی نتاانجام داد.  مطالعه شرکت نفت تهران،    ؛یرفتار   ی های از منظر تئور

سبز    ی و خودکارآمد  یطیمحست یبر نگرش سبز، علاقه ز  ی مثبت و معنادار  ری سازمان سبز تأث  یطیمحست یز  ی ریگجهت
سبز    ی نگرش سبز و خودکارآمد  ،یطیمحست یسازمان با علاقه ز  یطیمحست یز  یریگجهت  ن یدارد. ارتباطات سبز رابطه ب

بر   ی مثبت و معنادار ر یهر سه تأث  یطیمحست یسبز، نگرش سبز و علاقه ز یخودکارآمد نکه یا نی . همچنکندی م ل ید را تع
نها  یاجتماع   یریپذت یمسئول آم  یمعنادار  ریتأث  یاجتماع   یری پذت یمسئول  زین  تیدارد. در    یابی بازار  ختهیبر سبز نمودن 
تک در راستای  سازی حسی با تاکید بر فین مدل برند  ارایه  ای با عنوان (، مطالعه 1402شجاعی و رشیدی )  دارد.   ی صنعت

مقوله    22مقوله اصلی،    10کیفی حاکی از این است که  های بخش  های جاری بانک سپه، انجام دادند. یافتهحساب   ارتقای 
های اصلی شامل حفظ و نگهداشت مشتری، جذب مشتری، تکنیک حواس  کد اولیه شناسایی شدند. مقوله   69فرعی و  

فین  عاطفی،  درگیری  بازاریابی حسی،  استراتژی مشتری،  رقابتی،  عوامل  برند،  تک،  برندسازی حسی، جان بخشی  های 
های دانشی  ای با عنوان روندهای نوظهور و حوزه(، مطالعه1402محمدی و همکاران )مزیت محصول و خدمات است.   

تجزیه B2Bوفاداری   علم :  می وتحلیل  نشان  کلی  نتایج  دادند.  انجام  وفاداری  سنجی،  تحقیقات  که  توجه    B2Bدهد 
شناختی  سازی به مرحله روان له مفهوم اکنون از مرح  B2Bروزافزون محققان را به خود جلب کرده است. حوزه وفاداری  

رشد چشمگیری داشته؛ اما هنوز به بلوغ کامل خود نرسیده است؛    B2Bتکامل یافته است. تحقیقات در زمینه وفاداری  
ای ( مطالعه 1399ولی پوری و همکاران )شناختی، به بررسی بیشتری نیاز دارد.  زیرا هم مسائل نظری و هم مسائل روش 

تند    یآن در صنعت محصولات مصرف  ی راهبردها  با عنوان طراحی الگوی بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(، پیشایندها و
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  ی ، علییانه یگر، زمط مداخله ی ؛ شرایپژوهش در شش مقوله اصل   یی نها  یها الگو آزمون   ی هاافته یاز  انجام دادند.    گردش
بویی)حس چشا  ی ده محوری(، پد یط رقابتیو مح   ی ، مشتری)عوامل سازمان  بییای ،  راهبردها  یی، لامسه و شنوایینای،   ،)

بازار ی)کمپ پ  (یژه برند، دانش مشتری، ارزش ویحس  یابین  نگ( متشکل شد و  یو برند  ی ، مشتری، رقابت ی امدها )مالیو 
الگو مشخص شد.ین  ی مرتبط در صنعت لبن  ی هامقولات خرد و شاخص  با  ( مطالعه 1399مینویی و همکاران ) ز در  ای 

  ین پژوهش شامل خبرگان نظریا   یجامعه آماریی انجام دادند.  در صنعت مواد غذا   یحس   ی ابیبازار   یارائه الگو عنوان  
  ی استراتژ  : عبارتند از  یحس  یابی بازار  یاصل   یها( است. مقوله یی ع غذایران صنا ی)مد   ی( و خبرگان تجربی ابید بازار ی)اسات

ت  یری هدف، مد  ی ، شناخت مشتریجانی، ارتباط هشخصیت سبز برندت حواس،  یر یت برند، مدیری ، مدی حس  ی ابی برند، بازار
برند،    ی مدل است که بر استراتژ  ییربنای ت برند عنصر زی ری ل نشان داده است مدی ج تحلی ه. نتایتجربه برند، تعامل دوسو

ت  یری ، مدیجانیز به نوبه خود موجب ارتباط هین عوامل نیگذارد. ای ر می تاث  یحس   یابیان هدف و بازار ی مشتر  یی شناسا
 شوند. ی ان م ی ه با مشتر یحواس و تعامل دوسو

 ها مواد و روش

به روش    برندسازی حسی در بازارهای صنعتی با تاکید بر ملاحظات پایداری ارائه مدل    ، پژوهش ن یاز انجام ا  ی هدف اصل 
بنابراآمیخته   از نظر    ن یاست،  پژوهش    نی. همچنباشدی م  ایتوسعه -ی کاربرد  قاتیتحق  طهیدر ح  هدفپژوهش حاضر 

که از لحاظ زمانی   استکیفی(  -با رویکرد آمیخته )کمی   ی ش یمای پ-ی فی پژوهش توص کیو روش،   ت یحاضر بر اساس ماه
و  اولیه تحقیق با استفاده از تحلیل محتوای کیفی طراحی شده  ابتدا مدل    ،در این تحقیق شود. به شکل مقطعی انجام می 

در ادامه مدل بدست آمده  )بخش کیفی( با استفاده از یک پیمایش میدانی در معرض اعتبارسنجی قرار گرفت. جهت  
تدوین مدل اولیه، از روش تحلیل نظریه داده بنیاد و سه مرحله کدگذاری شامل کدگذاری باز، کدگذاری محوری و گزینشی  

 استفاده شد.  
یافته و در بخش کمی شامل پرسشنامه حاصل از فاز کیفی  ساختارها در بخش کیفی شامل مصاحبه نیمه ابزار گردآوری داده 

از    11گویه( بوده است. جامعه آماری در بخش کیفی شامل    88بعد و    11)شامل   و    ران یمد خبرگان دانشگاهی و  نفر 
جامعه  .  گیری گلوله برفی انتخاب شده استبه روش نمونه  کننده  ی فعال در صنعت ضدعفون ی هامتخصصان ارشد شرکت

  1401  سال   در 100000های صنعتی مواد ضدعفونی کننده به تعداد  ی شرکت هاسازمان   ان، یمشتر   کلیه آماری بخش کمی  
ای است که  صورت تصادفی خوشهگیری به نمونه آماری و روش نمونه نفر حجم    384که با استفاده از جدول مورگان تعداد  

  یی روا  ی بررس  جهت.  است  شده   استفاده   سازه  ییروا  و   محتوا  اعتبار  روش  از  هاپرسشنامه   ییروا  یبررس   ی برا  پژوهش   ن یا   در
های آلفای  ها با شاخص پرسشنامه همچنین پایایی  .  شد  استفاده  واگرا  ییروا  و  همگرا  ییروا  یعن ی  یآمار  یهاروش   از  سازه

  آزمون   یبرا  و  شد  انجام  ی استنباط   و  یف یتوص  صورت  دو  به ها  داده  لی تحل  کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد تایید قرار گرفت.
تحلیل در بخش کیفی با استفاده    .شد   استفاده  Smart PLS  افزارنرم   لهیوس  به  استراپ  بوت   روش   از  تحقیق  یهاهیفرض

 انجام شد.  Maxqdaاز نرم افزار 

 تحقیقهای یافته

تحلیل ویژگی    های جمعیت شناختی در دو بخش کیفی و کمی در دو جدول مجزا به شرح ذیل آورده شده است. ویژگی 
که    ی در حال   دهند، ی م  ل ی( را مردان تشک %64از نمونه )   یابخش عمده   ها جمعیت شناسی در فاز کیفی نشان می دهد که  

را شامل م  ت یاز جمع  % 36زنان   اشوندی مورد مطالعه  تفاوت   ی هال یبر تحل   تواند ی نسبت م  ن ی .  با    ی تیجنس  ی هامرتبط 
  نی . ارد یگی دربرم   را  % 55سال است که    45تا    35  یمربوط به گروه سن  یفراوان  ن یشتری باشد. از لحاظ سن، ب  رگذاریتأث
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سال    45  یبالا   %27سال و    35  ر یز  %18که تنها    ی در نمونه است، در حال  انسال یم  یدهنده غالب بودن گروه سننشان 
اکثر )  تیهستند.  دارا%73افراد  کارشناس   ی(  تنها    یمدرک  و  هستند  ا  یدکتر  %27ارشد    ی لی تحص  بیترک  نی دارند. 

سال    9تا    6مربوط به بازه    یسابقه کار  یفراوان  ن یشتریگروه است. ب   نی ا  ان یدر م  لاتی تحص  ی دهنده سطح بالانشان 
  لی از کل نمونه را تشک  % 18سال    12تا    9و افراد با سابقه    % 27سال    6تا    3که افراد با سابقه    ی( است، در حال 55%)
گروه از    ن ی که ا  دهد ی م  شان ن  ی کل   ل ی کنندگان است. تحلشرکت  ان یتجربه متوسط تا بالا در م  انگر یب  ع یتوز  ن ی. ا دهندیم

  نیا   یاهداف پژوهش   یمتوسط هستند که برا  یو سابقه کار   یعال   لاتیبا تحص  انسال،یشامل مردان، افراد م  شتریها بنمونه
 باشد  رگذاریتأث ج یبر نتا تواندی م بیترک

 شناختی خبرگانهای جمعیت ویژگی-1جدول 

 درصد فراوانی  شناختی های جمعیتویژگی 

 جنسیت
 % 64 7 مرد 

 % 36 4 زن 

 سن

 % 18 2 سال  35کمتر از 

 % 55 6 سال  45تا  35

 % 27 3 سال و بیشتر  45

 تحصیلات 
 % 73 8 کارشناسی ارشد 

 % 27 3 دکتری 

 کاری سابقه

 % 27 3 سال  6تا  3

 % 55 6 سال  9تا  6

 % 18 2 سال  12تا  9

 100 11 کل

 های پژوهش( )منبع: یافته       

را    تیدرصد اکثر  61.7مردان با    ت، یدهد که از نظر جنس  ی نشان م  ی نمونه ر بخش کم  ک یدموگراف  ی ها  یژگ یو   یبررس
دهنده  نسبت نشان   ن ی. اشوند ی را شامل م   ی درصد از جامعه آمار  38.3که زنان    یدر حال   دهند،ی م   لی نمونه تشک  نی در ا

  45تا    36  یدرصد( در گروه سن   51دهندگان )تعداد پاسخ   ن ی شتریاست. از منظر سن، ب  قی تحق  نی غالب بودن مردان در ا
.  دهندی م  لی درصد از نمونه را تشک  23سال    46  یدرصد و افراد بالا  26سال    35  ری که افراد ز  ی سال قرار دارند، در حال

  ی دارا  نکنندگا شرکت  تی قرار دارند. اکثر  ی انسالیم  نیکنندگان در سنکه بخش عمده شرکت  دهدی نشان م  ع یتوز  نیا
هستند.    یمدرک دکتر  یدرصد دارا   23و    یدرصد کارشناس   37که    یدرصد( هستند، در حال   40ارشد )  ی کارشناس  لاتیتحص

 است.  ی جامعه آمار نیا  نی در ب  لاتیتحص ی دهنده سطح بالانشان  یل یتحص بیترک نیا

 شناختی بخش کمی های جمعیتویژگی-2جدول 

 درصد فراوانی  شناختی های جمعیتویژگی 
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 جنسیت
 % 7/61 237 مرد 

 % 3/38 147 زن 

 سن

 % 26 100 سال  35کمتر از 

 % 51 194 سال  45تا  36

 % 23 90 سال و بیشتر  46

 تحصیلات 

 % 37 143 کارشناسی  

 % 40 156 کارشناسی ارشد 

 % 23 85 دکتری 

 100 384 کل

 های پژوهش( )منبع: یافته 

، علاوه بر  3نشان داده شده است. در جدول  3نتایج حاصل از کدگذاری اطلاعات حاصل از مصاحبه با خبرگان در جدول 
همانگونه که در جدول    های فرعی و همچنین مفاهیم مرتبط با هر مقوله نشان داده شده است. های اصلی، مقوله مقوله 

  یشامل عوامل  یعل  ط یمتمرکز است. شرا یحس  ی ریدرگ جاد یبرند سبز و ا  تیری بر مد یمحوردهی پدنشان داده شده است، 
نگرش    جاد ی تجربه سبز و ا ی است، که به ارتقا  ی داریبه سمت پا  ان یبه رفتار مشتر  ی دهو جهت  هیپا عصب  ی ابی مانند بازار

تجارب    یارتقا  ق یتمرکز دارد و از طر  یترتجربه مش  تی ریبر مد   یانه یزم  طی . شراکنندی مثبت نسبت به برند کمک م
سبز و    یحس  غات ی . راهبردها شامل تبلدهد ی انتقال م   یرا به ذهن مشتر  ی داری پا  یهاارزش  ،یو حس   یعاطف   ،یشناخت

  ختنیبرانگ  ،ی مشتر  ی به وفادار  ز ین  امدها یکنندگان است. پ جلب توجه مصرف   ی برا  ی و چندحس  ی استفاده از عناصر بصر
   اشاره دارند.  ی مناسب برند در ذهن مشتر  گاهی به جا ی ابی احساسات و دست

 نتایج حاصل از فرایند کد گذاری  -3جدول 

 مقوله فرعی   مقوله اصلی  پارادایم 

 سبز  برندسازی حسی  محوری پدیده 
 سبز  مدیریت برند-1

 درگیری حسی  - 2

 شرایط علی 

 بازاریابی عصب پایه 

 خرید احساسی  - 3

 یادگیری عاطفی  - 4

 ترغیب مشتری  - 5

 اهمیت به سلامتی  - 6

 اجتماعی  عناصراستفاده از  - 7

 ارتباط قوی تجربه با رفتار  - 8



 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز 

 

دهی رفتار  جهت

مشتری به سمت  

 پایداری 

 شده ارزش سبز درک  - 9

 نگرش سبز  - 10

 ملاحظات پایداری در رفتار مشتری  - 11

 شخصیت سبز برند  - 12

 تجربه رفتار فیزیکی  - 13

شرایط  

 ایزمینه

مدیریت تجربه سبز  

 مشتری

 تجربه شناختی  - 14

 خلق تجربه محصولات سبز - 15

 ارائه تجارب حسی  - 16

 تجربه عاطفی  - 17

 اقدامات پایداری مشارکت مشتری در  - 18

 تجربه هویت سبز  - 19

 ایجاد تجربه برندسازی حسی  - 20

 تجربه موفق چندحسی  - 21

 های پایداری به ذهن مشتری انتقال ارزش  - 22

 تبدیل تجربه خرد به هیجان انگیز  - 23

 ارضای نیازهای تجربه محور مشتری توسط برند  - 24

 چندحسی مشتری تجربه  - 25

راهبردها و  

 اقدامات 

 تبلیغات حسی سبز 

 

 

 

 

 

 استفاده از موسیقی در تبلیغات  - 26

 ملاحظات پایداری در تبلیغات - 27

 محیطی در تبلیغات عناصر حسی زیست  - 28

 مفاهیم سبز بصری  - 29

 استفاده از عکس در تبلیغات - 30

 استفاده از حس بویایی در تبلیغات  - 31

 استفاده از نمادهای طبیعی در تبلیغات  - 32
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 هااستراتژی 

 استفاده از صدا در تبلیغات  - 33

 توسعه کمپین تبلیغی  - 34

 چیدمان فروشگاه  - 35

 تبلیغ مستمر  - 36

 ان هدف یمشتر یجاد ارزش افزوده برا یا - 37

 شرکت یبرا ی ت رقابتیمز - 38

 جلب اسپانسرهای حامی محیط زیست  - 39

 ی ق مشتری علا یی شناسا - 40

 جذاب محصولات  ی طراح - 41

 ی حس  یتوسعه برندساز - 42

 ی حس ی تمرکز بر استراتژ - 43
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 های پژوهش( )یافته                        

برای اعتبارسنجی و ارائه الگوی نهایی تحقیق از روش حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. در ابتدا با محاسبه بار  

همچنین مقادیر مربوط به روایی و پایایی  اند.  گیری شده ها به درستی اندازهمشخص شد که تمامی سازه   tعاملی و آماره  
اساس نتایج مندرج در جدول، مقادیر مربوط به روایی همگرا همگی در دامنه قابل  بر    بیان شده است.    4ابزار در جدول  

بدست آمده که نشان   8/0قبول قرار دارند. همچنین ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی متغیرها بالاتر از  
 دهنده پایایی بسیار مطلوب است.

 های تحقیقروایی همگرا و پایایی سازه -4جدول 

همگرا   ییروا متغیر 

(AVE ) 

پایایی  ضریب 

 ( CRترکیبی)
 آلفای کرونباخ 

 0/ 939 0952/0 0/ 875 استراتژی 

 0/ 912 0/ 939 0/ 891 استفاده از حواس 

 0/ 940 0/ 957 0/ 921 بازاریابی عصب پایه 

 0/ 856 0/ 902 0/ 835 برانگیختن مشتری 

 0/ 946 0/ 974 0/ 974 برندسازی حسی 

 0/ 930 0/ 945 0/ 861 تبلیغات حسی سبز 

 0/ 940 0/ 949 0/ 822 مدیریت تجربه سبز مشتری 

 0/ 934 0/ 950 0/ 890 دهی رفتار مشتری به سمت پایداری جهت

 0/ 907 0/ 935 0/ 884 هویت سبز برند 

 0/ 965 0/ 968 0/ 829 وفاداری مشتری 

 0/ 920 0/ 937 0/ 845 های ارتباط با مشتری کانال

 ش( های پژوه )یافته      

بدست آمده است. میزان آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی    0/ 5ها بزرگتر از  برای تمامی سازه   (AVE)میزان روایی همگرا  
کمتر بدست آمده است بنابراین روایی واگرا نیز    0/ 9در تمامی موارد از    HTMTبزرگتر است. میزان آماره    0/ 7نیز از  

های پژوهش پرداخت. با عنایت به  توان به آزمون فرضیه های حاصل از این مقیاس می مورد تایید است. با عنایت به یافته
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های پژوهش پرداخت. رابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یک  توان به آزمون فرضیه های حاصل از این مقیاس مییافته
آزمون شده است. در مدل کلی    PLSهای پژوهش براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی  از فرضیه 

 آمده است رابطه متغیرهای اصلی پژوهش ارائه شده است.   2و   1پژوهش که در شکل 

 
 

 گیری انعکاسی در حالت تخمین ضرایب استاندارد مدل اصلاح شده اندازه-1شکل
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 گیری انعکاسی در حالت معناداری ضرایب ده اندازهمدل اصلاح ش -2شکل

  ن ی( بدست آمده است. اβ=0.224)   ی حس  ی و برندساز  یدار یبه سمت پا   ی رفتار مشتر  یده جهت ضریب مسیر در رابطه  
  یبر برندساز  ی مثبت و معنادار  ری تأث  ،یداری پا  یبه سو  ان یرفتار مشتر  یدهکه جهت   دهدی شده و نشان م   د ییرابطه تأ

رابطه با    ن ی( بدست آمده است. اβ=0.718)   یحس   یو برندساز  ه یعصب پا  یاب یبازارضریب مسیر در رابطه    دارد.  یحس
ضریب مسیر    است.   یحس  یبر برندساز  ه یعصب پا  ی ابیبازار  ی قو  ی اثرگذار  انگریشده و ب  د یی( تأ 14.881بالا )  tمقدار آماره  

  دهدی شده و نشان م  دییتأ  ریدو متغ  نیا  انی( بدست آمده است. رابطه مβ=0.127)  یو استراتژ  یحس   یبرندسازدر رابطه  
  غات یو تبل  یحس   ی برندسازضریب مسیر در رابطه    است.   رگذار ی تأث  یسازمان   ی های بر توسعه استراتژ  ی حس  ی که برندساز 

بر    ی معنادار  ر یتأث  ی حس  یکه برندساز   دهدی رابطه رد شده و نشان م  ن ی( بدست آمده است. ا β=0.057سبز )   یحس
  ی و استراتژ  یتجربه سبز مشتر  تیریمد در چهارمین فرضیه تحقیق، ضریب مسیر در رابطه    سبز ندارد.  ی حس  غات یتبل
(β=0.354ا است.  آمده  بدست  تأ   ن ی(  اهم   د ییرابطه  و  در طراح  تیر یمد  تیشده  نشان    های استراتژ  یتجربه سبز  را 
   . دهدیم

رابطه    نیا   دیی ( بدست آمده است. تأβ=0.246سبز )  یحس   غات ی و تبل  ی تجربه سبز مشتر  تیری مدضریب مسیر در رابطه  
ارتباط با    یهاکانالضریب مسیر در رابطه    سبز است.  یحس   غاتیدر تبل  یتجربه سبز مشتر  تیریمثبت مد   ریتأث  انگریب

در بهبود    ی دهنده نقش ارتباط مؤثر با مشترشده و نشان   دیی ( بدست آمده است. رابطه تأβ=0.218)   یو استراتژ   یمشتر
( بدست آمده است.  β=0.237سبز )  یحس   غاتیو تبل  یارتباط با مشتر   ی هاکانالضریب مسیر در رابطه    است.  یاستراتژ

ضریب مسیر در رابطه    .کندی سبز را برجسته م   یحس   غاتیدر تبل  یارتباط   ی هاکانال  تی شده و اهم  د ییتأ   زی رابطه ن  نیا
از حواس در    ی ریگکه بهره   دهد ی رابطه نشان م  ن ی ا  د یی( بدست آمده است. تأ β=0.244)   ی استفاده از حواس و استراتژ

( بدست  β=0.242سبز )   ی حس  غات یاستفاده از حواس و تبلضریب مسیر در رابطه    دارد.  ی معنادار  ر یتأث  ی استراتژ  ن یتدو
 .کندی م  دیی سبز را تأ غات ی شده و نقش مؤثر استفاده از حواس در تبل دیی رابطه تأ ن یآمده است. ا
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رابطه رد شده و نشان    نی ( بدست آمده است. اβ=0.081سبز )   ی حس  غات یسبز برند و تبل  ت یهوضریب مسیر در رابطه  
  ی سبز برند و استراتژ  تی هو ضریب مسیر در رابطه    سبز ندارد.   ی حس  غاتیبر تبل  ی معنادار  ر یسبز برند تأث  تیکه هو   دهد یم
(β=0.016بدست آمده است. ا )ی های سبز برند بر استراتژ  تیمعنادار هو  یول   فیضع  ریشده و نشانگر تأث  دیی رابطه تأ  نی  

( بدست آمده است. رابطه  β=0.315)  ی مشتر  ختن یسبز و برانگ  یحس   غات یتبلضریب مسیر در رابطه    است.  ی سازمان
  ی حس غاتیتبلضریب مسیر در رابطه   است. یاحساسات مشتر ختنیسبز در برانگ غاتیمثبت تبل ری شده و نشانگر تأث دییتأ

  یوفادار  ت یسبز در تقو  غاتی تبل  ی نقش قو  انگر یرابطه ب  نی ا   دیی ( بدست آمده است. تأβ=0.439)  ی مشتر  یسبز و وفادار 
شده    د یی رابطه تأ  نی ( بدست آمده است. اβ=0.538)  یمشتر   ی و وفادار  ی استراتژضریب مسیر در رابطه    است.   ان یمشتر
 . دهد ی را نشان م  ان یمشتر ی وفادار شیبر افزا یاستراتژ  ی قو اریبس ری و تأث

 

 تحقیق  ساختاری مدل درونها رابطه  بررسی -5جدول 

β متغیر ملاک  بینمتغیر پیش  ردیف  ضریب مسیر    نتیجه tآماره  

دهی رفتار مشتری به  جهت 1
 سمت پایداری 

 4/ 208 0/ 224 برندسازی حسی 
 تایید 

 تایید  14/ 881 0/ 718 برندسازی حسی  بازاریابی عصب پایه  2

 تایید  2/ 169 0/ 127 استراتژی  برندسازی حسی  3

 رد   0/ 919 0/ 057 تبلیغات حسی سبز  برندسازی حسی  4

 تایید  4/ 253 0/ 354 استراتژی     مدیریت تجربه سبز مشتری 5

 تایید  3/ 244 0/ 246 تبلیغات حسی سبز     مدیریت تجربه سبز مشتری 6

 تایید  2/ 925 0/ 218 استراتژی  های ارتباط با مشتری کانال 7

 تایید  2/ 527 0/ 237 تبلیغات حسی سبز  های ارتباط با مشتری کانال 8

 تایید  3/ 204 0/ 244 استراتژی  استفاده از حواس  9

 تایید  3/ 459 0/ 242 تبلیغات حسی سبز  استفاده از حواس  10

 رد  1/ 165 0/ 081 تبلیغات حسی سبز     هویت سبز برند 11

 تایید  3/ 204 0/ 016 استراتژی     هویت سبز برند 12

 تایید  4/ 673 0/ 315 برانگیختن مشتری  تبلیغات حسی سبز  13

 تایید  7/ 897 0/ 439 وفاداری  مشتری  تبلیغات حسی سبز  14

 تایید  10/ 107 0/ 538 وفاداری  مشتری  استراتژی   15

 های پژوهش( )یافته      

داری برقرار است زیرا مقدار تی ولیو  برای  جز دو مورد(، رابطه معنی با توجه به جدول فوق برای همه متغیرهای مدل )به 
برای همه متغیرهای وابسته مدل در حد    R2بر اساس نتایج بدست آمده، مقدار    .باشدمی   96/1بیشتر از  ها  این رابطه

-شود. شاخص استون میمتوسط و قوی قرار دارد و با توجه به مقدار ملاک، مناسب بودن برازش معادلات ساختاری تایید  
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این، شاخص  بردهد برازش مدل مناسب است. علاوه ( در تمامی موارد مثبت بدست آمده است که نشان میQ2گیزر ) 
GOF    نتایج بدست آمده مدل  با توجه به  بدست آمده است بنابراین مدل از برازش مطلوبی برخوردار است.    0/ 823برابر

 توان ترسیم کرد: مفهومی تحقیق را به شکل زیر می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش -3شکل

   گیرینتیجه بحث و 

  و   پیامدها  محوری،  مقوله   ای،مداخله   ای،زمینه   علی،  عوامل  ارائه  بر  مشتمل  پژوهش  این  از   آمده  دست  به  نهایی   الگوی
  مدل   قالب  در  که  است  کنندهی مواد ضدعفون  یصنعت   یدر بازارها   ی حس  ی ارائه مدل برندساز  جهت   در   راهبردها   تدوین 
  ه پدید که صلی ا تموجباو  عللاز  ستا رتعبا ی عل طیشرا علی،  هایشاخص  با رابطه در. است شده  ارائه پژوهش  نهایی

  ها،ی استراتژ  ی پژوهش، سه مقوله اصل  ه یثانو   یکدگذار   ج ی . براساس نتاد شومی   ناشی ( از آن  صلیا  مقوله )  ف کتشاا  رد مو
و    تیریمد تعصاب  پایداریجهت علوم  به سمت  مشتری  رفتار  مقوله   دهی  عنوان  تدو   یعل   طی شرا  یهابه  مدل    نیدر 

کننده بر اساس رفتار مصرف   یاب یاقدامات بازار  ت یریمد   ق،یتحق  ن یبدست آمده در ا  جهیشدند. نت  نتخابا  ی حس  ی برندساز
  یحس   یبرندساز  یاثربخش  سازنه یزم  تواندی م   ردیگی که سازمان در نظر م  ییهای راستا، استراتژ نیو در ا  دهدی را نشان م

  ی باشد. استراتژمی   بازار   ی هافرصت   ی در واکاو  ی از اصول اساس  ی کی کننده  مصرف   د یرفتار خر   ل یتحلوه یرا فراهم آورد. تجز
  ی استراتژ  ن یتدو   ی برا  شده است.  ن ی به اهداف فروش سازمان تدو  یاب یدست  ی برا  ژهیواست که به  یبرنامه جامع   یاب یبازار
  به سازمان کمک   یاستراتژ  نی شود. ا  ی طراح  ق یسپس به صورت دق  یری پذانجام   ی ابیبازار  قاتی تحق  دی ابتدا با  یاب یبازار
منابع کممی تا  افزا  یهافرصت   ن یبهتر  یخود را بر رو  اب یکند  تا  بزند.    یفروش موفق   شی ممکن متمرکز کند  رقم  را 

  ن یبدست آمده در ا ج ی. نتاشودی کنندگان استفاده م جلب توجه مصرف  ی مختلف برا ی هاتوسط شرکت  ی ابی بازار ی استراتژ
 ( مطابقت دارد. 1400و همکاران ) ی( و اقبال 2022و همکاران )1  کیتام د  یهاافته یبا   ق یتحق

 
1 Tom Dieck 

بازاریابی عصب پایه  - 1  

رفتار    یده جهت - 2

ی داریبه سمت پا یمشتر  

ی تجربه سبز مشتر ت یریمد  

برندسازی حسی  

 سبز

 ایجاد هویت سبز برند  - 1

 های ارتباط با مشتری  کانال - 2

 

  ی حس  غاتیتبل - 1

 سبز

ها استراتژی  - 2  

وفاداری -1  

برانگیختن مشتری   - 2  
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  جی . براساس نتادد گر می   پیامدها   به   منجرآن    بستر در    تتعاملا و    هادهبر را  که  یطی اشراز    ست ا  رت عبا  یانه یزم  ط یشرا
  ، یتجربه عاطف  ،یارائه تجارب حس   ،خلق تجربه محصولات سبز  ،یتجربه شناخت   یهاپژوهش، شاخص  هیثانو  یکدگذار 

انتقال    ، ی، تجربه موفق چندحسیحس   یتجربه برندساز  جاد یا  ،تجربه هویت سبز   ،اقدامات پایداریمشارکت مشتری در  
تجربه    ، یتجربه محور مشتر  یازهاین  ی ارضا  ز،یانگ  جان ی تجربه خرد به ه  لی تبد  ،های پایداری به ذهن مشتریارزش 

تجربه برند    ت یریانتخاب شدند. هدف مد   ی حس   ی مدل برندساز  ن ی در تدو  یانه یزم  ی هاعنوان مقولهبه  ی مشتر  ی چندحس
  ی دائم  ،یعاطف   یارتباط   انیمشتر  کهی طوراست، به   انیبرجسته و قابل اتکا به مشتر  جربهو ت  شنهادیپ  ک یارائه     یمشتر

  لیبالقوه و تبد   ان یکردن مشتر  دای پ  یبراای  وه یشرکت، ش  ک ی  یاب یبازار  یو البته سودآور را با شرکت آغاز کنند. استراتژ
پرداخت  یاست که برا   ی انی ها به مشترآن  نتا می   کالاها و خدمات سازمان پول  ا  جیکنند.  آمده در  با    قی تحق  نی بدست 

 ( مطابقت دارد. 2021)  ماموشا و ن ی( و هالگر2007و همکاران ) 2انویس (، ج 2018و همکاران ) 1چوا  ی هاافتهی

. براساس  نماید می   تعدیل داده    ار قر  ع لشعا ا  تحت را    ه متخذ  ت تعاملا و    ها د هبررا  که   یطی اشراز    ستا  رت عباگر  مداخله   ط یشرا
تفاده از  و اس  یارتباط با مشتر   یهاکانال   ت، یشامل عوامل مرتبط با هو   ی پژوهش، سه مقوله اصل  ه یثانو  ی کدگذار  جینتا

از    یک یبرند    یبرا  یسازتی انتخاب شدند. امروزه هو  یحس  یبرندساز  نیگر در تدو مداخله   طیشرا  عنوان مقوله حواس به 
.  دهدی قرار م   ری ( را تحت تاثی اشکال برندساز  ریسا   نی)و همچن  ی حس  ی برندساز  تیعدم موفق/تیاست که موفق  ی عوامل

  ده ی چیپ  یهوم کند. محصول برندمحور مف  فی آن را تعر  یهم برند و هم محتوا   د یکننده، با مصرف   یمحصول به جا   کی
  ، یمختلف )بخش صنعت، بخش عموم   نفعان یمختلف است و توسط ذ   ات یبر محصولات، خدمات و تجرب  ی است که مبتن 
  یبرا  نیاز قوانای  و اغلب بدون سلسله مراتب مناسب با مجموعه   تی( با انواع اشکال مالکانی فروشان، مشتردولت، خرده 

  یاشبکه   ری عنوان تصوبه  تواندی م  هویت سبز برند   ،یانهی زم  ن ی . در چنشودی م   تیری باشند، مد  بند یبه آن پا  د یکه با  نفعانیذ
  یبرا ییکه مبنا کند،یاستفاده م یمشترک دگاهی د جادیا یبرا  یشرکت و مشتر نیعمل کند، که به نوبه خود از روابط ماب

  یبرا   ییبالا  نهیمهم است، هز   ار یبس  ان ی که در تجارت حفظ مشتر  یی . از آنجا شود ی م  ریی تغ  ه یعل  ا ی/ یاقدام مشترک برا
بدست    جی مورد توجه است. نتا  ار یبس  ی ارتباط با مشتر  تی ریمد   ی هالحاظ شود، استفاده از کانال   د ی با  د یجد   ی جذب مشتر

 دارد.  طابقت( م2019و همکاران ) 4اس یگلسی ( و ا2018و همکاران )3  ی هاسن  ی هاافتهیبا   ق یتحق ن یآمده در ا

نتا مد   ه یثانو   یکدگذار  جی براساس  درگ  ت یریپژوهش،  و  پد به   یحس   یری برند  مقوله  تدو   یمحوردهیعنوان  مدل    ن یدر 
  ای برند را تجربه  ک یچگونه  انیآنکه مشتر  تیاهم ،یکنون  ی ایدن  یگراانتخاب شدند. در فرهنگ مصرف  ی حس ی برندساز

و    یی ا یبو  ،ییچشا  ، ییشنوا  ، یینایکردن حواس ب  ری درگ  قی طر موفق از    ی دارد. برندها  یاد ی ز  ار ی بس  تیاهم  ندیادراک نما
بهبود    ان ی برند را نزد مشتر  ی ذهن  ر یو تصو  هویت سبز برندکه    آورند ی م  د یرا پد  یفردمسه افراد، تجربه برند منحصربهلا
  بخواهد  یاگر شرکت  نیبنابرا  خوردی ها رقم مآن   یپنجگانه انسان. روشن است که تجربه افراد براساس حواس  بخشدیم

  ی ع یطب  یاز رفتارها  یو مصرف بخش  دیحواس پنجگانه افراد تمرکز کند. اگر خر   یرو  دیداشته باشد با  یزیبرند متما   ری تصو
ا  شانتی خلق هو  ندیاز فرا  ی خاص بخش   ی برندها  د یاز افراد خر   یار یبس  ی افراد محسوب شود، برا اساس    نی است. بر 

  ی هاافتهی .  شودی به شمار م  ی حس  ی برندساز  ت یدر موفق  ی محورمقوله   ی حس  ی رسازیبرند و درگ  ت یریاصول مد   بیترک
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  نیگوین و    یبو   ،( 2018)1  بک(، آهن و  2022و همکاران )   چیماموو ی گزارش شده توسط ا  جی با نتا  قیتحق   ن یبدست آمده در ا 
 ( مطابقت دارد. 2022)

عناصر    ، ملاحظات پایداری در تبلیغات   غات، یدر تبل  ی قیاستفاده از موس  ی هاپژوهش، شاخص   ه یثانو  ی کدگذار   ج یبراساس نتا 
  غات، یدر تبل  یی ایاستفاده از حس بو   غات،ی استفاده از عکس در تبل  ، مفاهیم سبز بصری  ،حسی زیست محیطی در تبلیغات

  شتر، یب  غیفروشگاه و تبل  دمانیچ  ،یغات یتبل   ن یتوسعه کمپ  غات،یاستفاده از صدا در تبل  ، نمادهای طبیعی در تبلیغاتاستفاده از  
  ییشناسا  ،جلب اسپانسرهای حامی محیط زیستشرکت،    یبرا  ی رقابت  تیهدف، مز   انی مشتر  ی ارزش افزوده برا  جاد یا

راهبردها و    عنوان مقوله به  یحس   ی و تمرکز بر استراتژ  یحس   یجذاب محصولات، توسعه برندساز  ی طراح   ،ی مشتر  ق یعلا
هویت سبز   کی جاد یبرند جلب توجه مخاطبان، ا غاتیانتخاب شدند. هدف از تبل یسح یمدل برندساز  نیاقدامات در تدو 

  کنند،ی برند استفاده م   غاتیکه از تبل  ییهااست. شرکت   یبرندآگاه   تیبرند و در نها  یاعتبار برا  جادیا   دار،ی مثبت و پا  برند
برند    ر یتصو   کی  جهیرنتبا کاربران خود بپردازند و د   ی و احساس  ی ارتباط در سطوح منطق  یبه برقرار   کنند ی معمولاً تلاش م

  ی طوردارد به  ی مهم  ارینقش بس  ی ابیدر بازار   غاتیمحصولات و خدمات خود خلق کنند. تبل  ی فرد براو منحصربه   زیانگخاطره
انجام    یقو  انیبالا و فن ب  ی با روابط اجتماع  یمعمولا توسط افراد  یاب یاست. بازار  غات یتبل  ، یابی گفت قلب بازار  توانی که م

.  رهیمختلف و غ  یهاسازمان   ،یصنعت   یهاها، کارخانه مختلف مانند فروشگاه  یهاافراد با سر زدن به بخش   نی . اشود یم
  یابی که بازار  یدارد. فرد   غات یتبل  نهیبه تجربه و مهارت در زم  ازی ن  یاب ی. بازارکنندی م  غات ی مختلف تبل  ی هاوکارکسب  یبرا
ها  ی از کمپان   د یخر   یبرا  انی قانع کردن مشتر  یاب یبازار  ی. هدف اصلدآشنا باش   غاتیمختلف تبل  یهاش با رو  دی با  کندیم

  ی غات یتبل  وه یاز چه ش  د یاستفاده کنند و بدانند در هر مکان با  غات ی تبل  ی هاوه یش  ی از تمام  د ی با  اب یافراد بازار   ن ی است. بنابرا
نتا   دی قانع به خر  ان یاستفاده کرد تا مشتر  با    جیشوند.  و    این  ی زی( و عز 2020و همکاران )2س ی وا  یهاافته یبدست آمده 

 ( مطابقت دارد. 1400همکاران )

دارد که    پی را در    پیامدهایی و    ر ثاآ   ه، شد  ذ تخاا  یهاد هبرو را  یعل   تموجبا  عمجمو   نیزو    حاضر  هشوپژ  ورد ستاد  ت،یدر نها 
  امدها یپ  عنوان مقوله به   یمشتر   ختنیو برانگ  یمشتر   یوفادار  ی پژوهش، در دو مقوله اصل   ه یثانو  ی کدگذار  ج یبراساس نتا 

در جهت    ی هدف قرار دادن احساسات مشتر  انگریب  یمشتر  ختنیبرانگانتخاب شدند.    ی حس   یمدل برندساز  نیدر تدو
.  رد یگمی   شکل   ی ابیدر بازار   ی احساسات مشتر  ختن یبرانگ  یه یبر پا  دی خر  یبراها  م یاز تصم  ی اریاهداف شرکت است. بس

کند.    ریدرگ  را یتواند مشترمی   یعروس  یانتخاب محل برا  ا یخانه    دی گرفته تا خر یخانگ وانیاحساسات از انتخاب ح  نیا
  ی برندساز  ،یاحساسات مشتر   ختنیهستند و بدون برانگ  ی رکن احساس  ک یشامل    یبرندساز  ی ندهایفرا  ه یدر واقع کل

به دست آوردن دارند    یبرا   یشتریب  نهیکرد( هز  میصحبت خواه ریطور که در ز )همان   دی جد  انیمشتر.  موفق نخواهد بود
مهم    اریدر تجارت بس  تیموفق   یوکار براکسب  یبرا  انی. حفظ مشترکنندی وفادار و مکرر پول خرج نم   انیاندازه مشترو به

ها به رشد شما  تجارت بهتر هستند: آن   ی وفادار برا  انی. مشترکندی مدت کار نم است که سود کوتاه   لی دل  نیاست؛ و به هم 
(، اخوان  2018و همکاران )   3ژو   ی هاافتهیبا    قی تحق  ن یدر ا  ه بدست آمد  جهی . نتدارند ی کمک کرده و سود خود را بالا نگه م

 ( مطابقت دارد. 1395و همکاران )
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  رفتار   دارد.  یداری ر معن یتأث  یحس   یبر برندساز  دهی رفتار مشتری به سمت پایداریجهتآزمون فرضیه اول نشان داد که  
استفاده و دور انداختن کالای دور ریختنی  که افراد هنگام انتخاب، خرید،  هاییکننده عبارت است از تمامی فعالیت مصرف 

شوند. بنابراین برای موفقیت در برندسازی حسی باید تمامی مراحل رفتار  در جهت برطرف کردن نیاز خود با آن درگیر می
( مطابقت  2022)  نیگوینهای بویی و  کننده را به درستی مدیریت کرد نتیجه بدست آمده در این تحقیق با یافتهمصرف 

 دارد.  

  ی داری ر معنی تأث  یحس   یه بر برندساز یعصب پا   یاب یبازاربه همین ترتیب نتیجه بدست آمده در فرضیه دوم نشان داد که  
دهد که با توجه به ماهیت برندسازی حسی که مبتنی بر ادراکات ذهنی از حواس پنجگانه  نتیجه بدست آمده نشان می   دارد.

آورد. این یافته با نتایج  می   سازی اصول بازاریابی عصب پایه زمینه را برای موفقیت برندسازی حسی فراهم است، پیاده 
 ( مغایرت دارد. 2021پرومال و همکاران ) 

دهد که  نتیجه بدست آمده نشان می   دارد. ی داری ر معنیتأث  ی بر استراتژ  ی حس  ی برندسازآزمون فرضیه سوم نشان داد که  
های بازاریابی مورد استفاده توسط یک شرکت به برنامه اصلی آن برای برندسازی حسی بستگی دارد. نتیجه  استراتژی 

 ( همخوانی دارد. 2021) بوتزل هرگت و بدست آمده در این آزمون با نتایج 

در نتیجه فرضیه پژوهش    دارد. ن  یداری ر معن یتأث  تبلیغات حسی سبز بر    یحس   یبرندساز آزمون فرضیه چهارم نشان داد که  
 در ناحیه رد است.  

مدیریت  این یافته اهمیت    دارد.  یداری ر معن ی تأث  یبر استراتژ  مدیریت تجربه سبز مشتری آزمون فرضیه پنجم نشان داد که  
های شرکت باید بر اساس بازخوردهایی که از تجربیات  دهد؛ بدین معنی که استراتژیرا نشان می   تجربه سبز مشتری
 ( همسو است.  2024) و همکاران  ناکو آید تدوین شوند.  این یافته با نتیجه مشتری بدست می 

بر اساس    دارد.  یداری ر معنیتأث  تبلیغات حسی سبزبر     مدیریت تجربه سبز مشتری آزمون فرضیه ششم نشان داد که   
شود که شیوه تبلیغات یک شرکت باید به شکلی باشد که با تجربیات مشتریان مطابقت  نتیجه بدست آمده مشخص می 

(  1393داشته باشد و در عین حال باعث ایجاد یک تجربه مثبت در مشتری شود. این یافته با نتایج خدایی و همکاران ) 
 مطابقت دارد.  

یافته بدست آمده در این    دارد.   ی داری ر معنی تأثی  بر استراتژ  ی ارتباط با مشتر  ی هاکانال آزمون فرضیه هفتم نشان داد که   
های ارتباطی بر  های بازاریابی شرکت است و اثرگذاری کانال آزمون بیانگر اهمیت رابطه با مشتری در تدوین استراتژی 

 ( همخوانی دارد.  2020) بووو و همکاران یودهد. این یافته با نتایج گزارش شده توسط استراتژی شرکت را نشان می 

نتیجه   دارد.  یداری ر معن یتأث تبلیغات حسی سبزبر  یارتباط با مشتر یهاکانالآزمون فرضیه هشتم حاکی از آن است که 
هایی که شرکت برای ارتباط با مشتری استفاده  های تبلیغاتی در یک سازمان از روش دهد که شیوهبدست آمده نشان می 

 ( مطابقت دارد.  2021( و پرومال و همکاران )2014) ماکالا و همکاران پذیرد. این یافته با نتایج کند، تاثیر می می

دهد که  نتیجه بدست آمده نشان می   دارد.  یداری ر معن یتأث  ی استفاده از حواس بر استراتژآزمون فرضیه نهم نشان داد که 
دل افروز و  های برندسازی حسی باید متناسب با تحریک کردن حواس مشتریان باشد که این یافته با نتایج  استراتژی 
 ( همسو است.  2019( و حسین و همکاران )1397) همکاران 
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دهد که  این یافته نشان می   دارد.  یداری ر معن ی تأث  تبلیغات حسی سبزاستفاده از حواس بر  آزمون فرضیه دهم نشان داد که  
های مورد استفاده توسط یک برند یا شرکت برای استفاده موثر از حواس مشتریان بر اقدامات تبلیغاتی شرکت تاثیر  شیوه
 ( همسو است.  2018گذارد. این فرضیه با نتایج ژو و همکاران ) می

در نتیجه فرضیه پژوهش    دارد.ن   یداری ر معن ی تأث  تبلیغات حسی سبزبر    هویت سبز برند آزمون فرضیه یازدهم نشان داد که  
 در ناحیه رد است.  

این    دارد.   ی داری ر معنیتأث  یبر استراتژ   هویت سبز برندبر اساس نتایج بدست آمده در فرضیه دوازدهم مشخص شد که  
دهد که این  فرضیه نیز به مانند فرضیه قبلی اهمیت برندسازی در کلیه اقدامات برندسازی حسی یک سازمان را نشان می 

 ( همخوانی دارد.  2025)  پاریک و همکارانیافته با نتایج 

تبلیغات اساسا با هدف    دارد.  یداری ر معنی تأث  یختن مشتری برانگبر    تبلیغات حسی سبزآزمون فرضیه سیزدهم نشان داد که  
شود. نتیجه بدست آمده در این فرضیه نیز نشان  ها انجام می تاثیرگذاری بر حواس مشتری و برانگیختن احساسات آن 

توان احساسات مشتری را تحریم نمود. این  دهد که اگر تبلیغات شرکت به درستی مدیریت شود در این صورت می می
 ( مطابقت دارد.  2025و همکاران )  تونین یافته با نتایج 

دهد  این یافته نشان می   دارد.  یداری ر معنیتأث  ی مشتر  یبر وفادار  تبلیغات حسی سبز آزمون فرضیه چهاردهم نشان داد که  
با تاثیرگذاری بر ادراکات و احساسات مشتریان باعث ایجاد یک درگیری ذهنی بین مشتریان شده    تبلیغات حسی سبزکه  

(  2024و همکاران )  ناکو های  آورد. نتیجه بدست آمده با یافته و بدین ترتیب زمینه را برای وفادار ساختن مشتریان فراهم می 
 مطابقت دارد.  

نتیجه بدست آمده اهمیت تدوین   دارد.  یداری ر معن یتأث  یمشتر  یبر وفادار  یاستراتژآزمون فرضیه پانزدهم نشان داد که 
دهد؛ بدین معنی که اگر استراتژی سازمان به شکلی دقیق و مطابق با نیازهای  استراتژی در برندسازی حسی را نشان می 

 ( مطابقت دارد. 2020مشتریان تدوین شود در این صورت باعث وفاداری مشتریان خواهد شد. این یافته با نتایج گاسکی )

عبارتند  پژوهشی    شنهادات یپ  و متناسب با فرضیات پژوهش یعل   طی در رابطه با شرا  بازاریابان  و   مدیران  شود می   پیشنهاد
ملاحظات پایداری در  ،  تجربه با رفتار  ی قو  ارتباط ی،  استفاده از فرهنگ اجتماعی،  به سلامت  ت یاهمی،  مشتر  بیترغاز:  

 است.   ارتباطات ی هاکانال  تیتقو، روابط دوجانبه ارتقاء ، برند ی برا یقو تیشخص جاد یا ، رفتار مشتری

  ت یتقو  ی برا  ی ابی از متخصصان بازار  استفادهی،  حس  ی برندساز  ی هات یاز فعال  ی مال   ت یحما  ی برا  شتر یبودجه ب  ص یتخص
نمایش  باشد.  می   توسط برند   ی محور مشترتجربه   ی ازهای ن  ی ارضای،  ارتباط با مشتر  ستمی س  یسازاده یپ، انی رابطه با مشتر

  جاد یا ،  هویت سبز برند   یسازبه حواس انسان در شفاف   توجهی،  نزد مشتر  هویت سبز برند   بهبود،  پذیری اجتماعیمسئولیت 
ی،  مجاز  ی فضا  ق ی از طر ی ارتباطات با مشتر  لی تسه،  ارتباطات دوجانبه  جاد یای،  مجاز  یاستفاده از فضا ،  هویت سبز برند

 است.   محصول د یتجربه از شرکت با خر   یقو ارتباطات 

  ی همکار  لی تسهی،  مشتر  ی هاخواسته  ی قائل شدن برا  ارزش،  ان ی مشتر  ب یترغ  ی برا  یحس  یاب یبازار  یهااز روش   استفاده 
  ی برا  یاجتماع  یهااز رسانه  استفادهی،  جمع   یهادر رسانه   غاتیتبل  شیافزاباشد.  می   یابیبازار   ات یعمل  یسازساده ،  متقابل

  یی ا یاستفاده از حس بو ت،غایاز عکس در تبل   استفاده ی،  ذهن  یر یدرگ  ش ی افزا  یبرا   یباشگاه مشتر  جاد یا،  محصولات  غیتبل
تبل تبل  استفاده،  غاتیدر  در  می فروشگاه   دمان یچی،  غ یتبل  ن یکمپ  توسعه،  غات یاز صدا  با    تیتقوباشد.  ها  جانبه  دو  رابطه 
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  وفادار   انیمشتر   یباشگاه برا  جادیا و    وفادار  انیبه مشتر  فی تخف  ارائه،  رهیو غ  ی اجتماع  یهارسانه  ل،ی میا  ق یاز طر   ان یمشتر
 است.  

توجه بیشتری داشته  باشد    هاآن مخصوص که منحصر به برند    یحس   یامضا  کیتوسعه  شود صاحبان برندها به  توصیه می 
  کیموز   ای   ییایبو  بیترک  کیعنوان مثال،  برند کمک کند. به   یبه شناخت و بازشناس   تواندی م باشند زیرا چنین راهکاری  

 خاص خواهد بود. برند یک  ادآوریخاص که فوراً به 

از فناور برندها  را بهبود بخشد.    ان ی مشتر  ی تجربه حس  تواندیم  افزوده  تیو واقع یمجاز  تیمانند واقع  ییهای استفاده 
دهند و بدین ترتیب تجربه حسی مثبتی در  قرار    ی تعامل   ی بعدسه  ی هاط ی را در مح  انیمشتر،  های فناور  ن یا توانند با  می
 ها ایجاد کنند. آن 

  ل ی ها را تحلو اثر آن   شی خود را آزما  یحس   یهای طور مداوم استراتژبهکار  وشود که صاحبان کسبهمچنین پیشنهاد می 
 . دن ها را بهبود بخشآن  د نتوانی و چگونه م  کنندی کدام عناصر بهتر عمل م د ننیتا بب دنکن
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