
 أ

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 



 ب

 

 

 

 

 
 و علوم ورزشیی بدنتیتربدانشکده 

 مدیریت رویدادهای ورزشیرشته تربیت بدنی و علوم ورزشی گرایش 

 نامه کارشناسی ارشدپایان
 

 واسطه بازاریابی حسیه مات بر تبلیغات شفاهی مشتریان بثیر نوآوری در خدتأ
 

 
 

 نگارنده

 انسیه عباسی

 

 استاد راهنما

 ومدکتر حسن بحرالعل

 

 استاد مشاور

 پوریحوریه دهقاندکتر 

 

 

 

 

 1398بهمن 



 ت

 

 اثرتقدیم 

 

کاری    کرانبی به مادرم، دریای   یم همه مهروجودش برا  و    رنج بود مه ه   وجودم برایش که  ، عشق وفدا

 کند هرگز فروکش نمی که بی دريغش  های پدرم، به پاس محبت

همسر مهربانم  و  
 

 تمن اس  یدر زندگ  یاله  لطفکه نشانه                        

 

 

 

 

 



 ث

 

 تشکر و قدردانی
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 چکیده

 یبازاریاب طهواس تبلیغات شفاهی مشتریان به بر خدمات در نوآوری تأثیر هدف از انجام پژوهش حاضر، بررسی

ن لعه در ایجامعه آماری مورد مطا .استربردی از نوع کااست. این پژوهش از نوع مطالعات توصیفی و  حسی

 381ند )بود 1398تان سمنان در سال های ایروبیک و آمادگی جسمانی اسمشتریان زن باشگاهپژوهش کلیه 

ی روایه بوده است. پرسشنامها دادهابزار گردآوری  است. ی اچند مرحله ایاز نوع خوشه یریگروش نمونه. (نفر

تفاده از با اسا هپرسشنامهو پایایی  تأیید شد نظرانتوسط صاحب های مورد استفادهامهپرسشن صوری و محتوایی

ار افزنرم ستفاده ازابا  هادادهپس از گردآوری اطلاعات،  یید قرار گرفت.مورد بررسی و تأضریب آلفای کرونباخ 

Spss25 و Amos22  در  نوآوری ،ن دادنتایج حاصل از تحقیق نشا .قرار گرفتند لیتحل تجزیه ومورد

سی نقش ابی ح. از طرفی، بازاریخدمات تأثیر معناداری بر تبلیغات شفاهی مشتریان و بازاریابی حسی دارد

-هباشگاو، راین از بین نوآوری در خدمات و تبلیغات شفاهی مشتریان داشته است. در ارتباط معناداری یهواسط

سی این حزاریابی باو نوآور باشند ، اره در ارائه خدمات خودبایست برای کسب مزیت رقابتی، همومی های ورزشی

لق خخوشایند  ایتجربه کند تا با ارائه خدماتی متمایز به مشتریان، برای آنهافراهم میها باشگاهفرصت را برای 

  .دکننزمینه را برای انتقال شفاهی فراهم نموده و 

 ازاریابی حسی، مشتریان.نوآوری در خدمات، تبلیغات شفاهی، ب واژگان کلیدی:
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  مقدمه 1-1
 یرشتیخواهان ارزش ب پردازند،یکه م یپول یدر ازا انیکرده است. مشتر رییتغ انیمشتر قهیدر دهه حاضر سل 

 و هاشرکت یسنت یابیبازار کردی. در روستین ازهاین نیتمام ا یپاسخگو ییبه تنها یسنت یابیهستند. بازار

که  کنندیاستفاده م یغاتیکالاها و خدماتشان، از بمباران تبل دیبه منظور خر انشانیترمش بیترغ برای هاکارخانه

(. در اغلب 1396، حسینیو  ییرزامی) است داشته همراه به را کنندگانمصرف زدگیو دل یتیش نارضارو نیا

به  یازین گریکرد، د وبمجذ یرا از نظر احساس یاگر بتوان مشتر جهیدارد و در نت یموارد احساس بر منطق برتر

که بر فروش هر  "1یحس یابیبازار" ر،یچند سال اخ در لیدل نهمی . بهستین دیخر یمتقاعدکردن او برا

کسب و کار مورد توجه  یایمتمرکز است، در دن یاحساس مشتر یرو یرگذاریخدمات براساس تأث ایمحصول 

کند و بر ادراک، قضاوت و حواس مشتریان را درگیر می بازاریابی حسی(. 1395 اورزاده،یقرار گرفته است ) یجد

 (2019و همکاران،  گذارد )کوهان زاهدانیها تأثیر میرفتار آن

اعتماد و  ت،یضاجلب ر یبرا کردیرو نیاست. در ا انیمشتر یبرا بخشلذت ایتجربه جادیا یحس یابیهدف بازار

مثبت،  یاطفحالت ع جادیو ا یحس هاینشانه گذاریریثأت لهیبه وس یدرون یختگیاز انگ ان،یمشتر یوفادار

-اطفی مصرفعسبک بازاریابی نه تنها مبتنی بر طرز فکر این (. 1396، حسینیو  ییرزای)م شودیاستفاده م

 جادیا قت،یحق در(. 2019کننده، بلکه بر ذهنیت شناختی و حسی او بنا شده است )کوهان زاهدانی و همکاران، 

 یورپدهقان)شود  یم یرقابت تیمز جادیباعث ا یمارک تجار کی ایبه کالاها  نسبت انیمثبت در مشتر تیذهن

 (. 1394 ،یو عبدو

 یبرا یراه 2دهان به دهان غاتیاست، تبل افتهیکاهش  یغاتیتبل یهایها و آگهکه اعتماد به سازمان یطیدر مح

در مورد  یررسمیغ باطاتاز ارت ینوع عنوان بهبه دهان  دهان غاتیاست. تبل یرقابت تیمز کیبه  یابیدست

 ،3س و کریستینتکشده است ) فیتعر ،شودیمجامعه مبادله  کیمحصول که در  کی ایکسب و کار  یهایژگیو

و  دیخر یهایریگمیدر تصم یقابل توجه زانیتواند به میم یانمشتاق مشتر یدهاییتأها و توصیه(. 2008

-یمگفته  "یتجربه زنده برند توسط مشتر"به  یحس یابیبازار(. 2020و همکاران،  4)سویینی ثر باشدمؤفروش 

 یریگشکل بهتجربه  نیاست. چنانچه ا یدو جانبه سازمان با مشتر تعامل وباط که مستلزم ارت یاتجربهشود، 

شرکت  خدمات و محصولاتوفادار  یبه مشتر یو نکهیعلاوه بر ا نجامد،یدر فرد ب ندیمثبت وخوشا یاحساس

 زین گرانیبه دبرند مورد علاقه خود را  اًشخص وخواهد شد  لیتبد زیبرند شرکت ن کنندههیتوص، به شودیم لیتبد

 ،5یلانسکیکند )اسمیم ییاز جانب شرکت اجرا ار یابیبازار تیفعال نیمهمتر ت،یو در نها کندیسفارش م

2009 .) 

                                                           
1 . Experiential Marketing 
2 . Word of mount 
3 . Tax and Christian 
4 . Sweeny 
5 . Smilansky 
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 یخدمات هایسازمان یبرا یدیو کل یمسأله راهبرد کیخدمات به عنوان  تیفیبهبود ک یرقابت برا یاز طرف

 یتمندیاز رضا یسطوح بالاتر ابند،ییخدمات دست م تیفیاز ک یکه به سطح بالاتر هایی. سازمانشودیم یتلق

خواهند داشت. بخش خدمات به عنوان  داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا ایرا به عنوان مقدمه انیمشتر

 یافزوده من آ تیاست و به طور روز افزون بر گستره فعال شیآن روز به روز در حال افزا وریکه بهره یبخش

 یدهجهتو  حیصح تیریمد نی. بنابراندیاستفاده نما ینوآور یندهایاز فرا تواندیم ایل ملاحظهبه طور قاب شود،

کسب و کار  کیاساس  یخواهد کرد. امروزه مفهوم نوآور دایپ ییبالا تیموجود، اهم هایتیو خلاق هایبه نوآور

سود  ای فروش خود را نگه دارد و بازار تواندینمشرکت  کیکسب و کار،  طیدر مح عیسر راتییموفق است. با تغ

و  رییرقابت، تغ شیافزا (.1388 ،ید )داستانداشته باش یرا در بلند مدت به دست آورد؛ مگر آن که نوآور یادیز

شرکت کرده است  یاز استراتژ یبه عنوان بخش ینوآور یریسازمان را مجبور به بکارگ ،یطیمح نانیعدم اطم

 (. 2011 ،1ائوی)ل

 تدر خدما ینوآور ریتأث ، بررسیقیتحق نیدر ا رد نظورم همسأله و دغدغکه  شودبیان میوارد فوق با توجه به م

 باشد. ی میحس یابیبازار یبه واسطه انیمشتر یشفاه غاتیبر تبل

 

 مسئلهبیان 2-1 
ند، که به صورت مستقیم با مردم ارتباط دار سساتیؤها و مها، شرکتاکثر سازمان امروزه در عصر حاضر  

 هاآن داده و ارج نهادن مشتری به عنوان یک سلاح راهبردی برای کارشان قرار یمداری را سر لوحهمشتری

شناسایی، جذب و حفظ حفظ مشتریان موجود،  ها،اساسی برای آنیکی از راه کارهای مهم و  شود.محسوب می

دهی بیشتر باید خدماتی با داف بالاتر و سوداند برای دستیابی به اهها پی بردهباشد. سازمانمشتریان جدید می

برای رسیدن به این اهداف کافی است به انتظارات  .تر و جدیدتر به مشتری عرضه نمایندکیفیت مطلوب

جذب مشتریان  حفظ وبه هایی که مطالعات نشان داده است که سازمان. مشتریان پاسخ مناسبی داده شود

 (.2008، 2رلکات) قبا پیشی بگیرنداند از رهتوانست ،انداهمیت داده

های باشگاه های بدنی باعث افزایش تعدادهای اخیر گرایش مردم بخصوص بانوان به ورزش و فعالیتدر سال

ان را مشتری ها برای حفظ و تداوم کسب و کار خود باید رضایتورزشی در کشور شده است؛ بنابراین باشگاه

شتریان امروز م(. مشکل اینجاست که 1388چیان و همکاران، شند )کوزهها کوشا بافراهم آورند و در حفظ آن

 (.1387انی، تر، همخوان و متناسب با نیازهای خود هستند )رحمخواهان کیفیت برتر و جدیدتر، خدمات بیش

 4یه(. 2015، 3رضایت، قضاوت ذهنی از احساسات شخصی مشتری است )کانوپایتگیری با این حال اندازه

 یابیمختلف بازار یهاتیفعال دیخدمات با تیفیو ارتقاء ک یمشتر تیارتقاء رضا یبرامعتقد است که ( 2019)

 اد.را ارائه د حسی
                                                           
1 . Liao 
2 . Kotler 
3. Kanopaite 
4. Yeh 
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های بازاریابی سنتی در حال مطالعه و کسب بازاریابان پیشتاز دنیا بیش از دو دهه است که علاوه بر شیوه 

های حل نوآورانه جهت ایجاد ویژگیریابی حسی یک راهباشند. بازامهارت و تجربه در مورد بازاریابی حسی می

چنین برای ی برند و محصول است و آن را برای یک موقعیت منسجم در بازار و همدربارهعاطفی و احساسی 

استفاده از حواس پنجگانه در  (.1395کند )پیرایش و همکاران، کننده آماده میحفظ ارتباطات قوی با مصرف

ها ضروری شود که این امر در حال حاضر برای شرکتی موجب تحریک احساسات مشتری میی بازاریابزمینه

بعد را در  5 مورد بررسی قرار گرفته است که بازاریابی حسینیز  در این پژوهشرو، از این (.2016، 1است )لاتاشا

ی و ارتباط آن با در خصوص بازاریابی حس . 6رابطه و 5عمل یا کنش ،4تفکر، 3احساس ،2گیرد: حواسمیبر

رابطه بازاریابی حسی با وفاداری مشتریان را  ،(1396کریمخان )مشتریان، تحقیقات متعدی صورت گرفته است. 

تجربیات حسی در بخش دهد، های آبی شهر مشهد بررسی کرده است. نتایج تحقیق او نشان میدر سرزمین موج

های مؤلفه ند که( معتقد2013و همکاران ) 7نگرضایت مشتریان از اهمیت خاصی برخوردار است. جین لا

 نیهمچن ؛ندینما کیرا تحر دیخر زهیانگ تواندیحس، احساس، تفکر، عمل و ارتباط مبازاریابی حسی شامل 

. بازاریابی حسی و ابعاد هاستآن دیبر قصد خر یشتریب ریتأث یکنندگان زن داراتجربه احساس و عمل مصرف

حواس بیشتر از سایر ابعاد بازاریابی حسی دهد، میها نشان ر شده است ولی بررسیهای مختلفی کان در حوزهآ

است و در شده ها بیشتر بررسی ها و هتلها و رستورانهایی مثل فروشگاهمورد مطالعه قرار گرفته و در محیط

 صورت نگرفته است. نیز مطالعات زیادی حوزه ورزش این خصوص در

ی خدمات خود همواره نوآور باشند، چرا که ی  برای کسب مزیت رقابتی، باید در ارائههای خدماتاز طرفی سازمان

ای خوشایند خلق کند. ها تجربهدنبال خدماتی جدید و نوآورانه هستند که برای آن مشتریان در دنیای رقابتی به

اش ممکن است د که نتیجهباشهای خلاق میهای جدید و فرآیندمیزان تمایل شرکت به ایده آوری در خدماتنو

 ینوآور(. 2008و همکاران،  8های تکنولوژی جدید دیده شود )چادویکخدمات و یا فرایند ،در محصولات

خدمات به طور  ینوآور  .در تجارت است داریمهم توسعه پا یاستراتژ کیها از شرکت یاریبس یخدمات برا

در پژوهش حاضر  مفهوم نوآوری در خدمات(. 2019یه، ) اشاره دارد خدماتخود  یهایژگیدر و رییعمده به تغ

فرایند  -2 است. خدمت زیکییرضایت از فضای فکه شامل  9رسانیمحیط خدمت -1:گیردبعد را دربرمی 3

 ستمیها ایجاد شده است و در خلال سسازمان اتییعمل ستمیخدمتی است که توسط س همان 10رسانیخدمت

که شامل ارائه محصول یا خدمت  11ترکیب محصول و خدمت -3 و شودمیرسانی است که تحویل داده خدمات

                                                           
1 . Latasha 
2 . Senses Experiences 
3 . Feel Experiences 
4 . Think Experiences 
5 . Act Experiences 
6 . Relate Experiences 
7 . Jin Long 
8 . Chadoc 
9 . Servicescape 
1 0 . Service delivery 
1 1 . Product/Service Combination 
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 )قرار گرفتن محصولات و خدمات اصلی و فرعی است  بیترتمعنای و به باشد میمطلوب  تیفیبا توجه به ک

 (. 2011، 1سو

 ریثأوری در خدمات، تمطلوب به عنوان یکی از ابعاد نوآ زیکییف طیمحنتایج تحقیقات نشان داده است که 

رسانی به خدمت زیکییف طیمح نیمشتریان دارد. همچن احساسات مثبت یا منفی در رییگمعناداری بر شکل

، و همکاران 2رد )جانگها دارفتاری آن اتیمعناداری بر ن ریثأدو احساس مثبت یا منفی مشتریان تواسطه هر 

 تأثیر بر باورها و تجارب مشتری ماتیکی از ابعاد نوآوری در خد به عنواننیز محصول/خدمت (. ترکیب 2011

 (. 2011و همکاران  3)دینگ گرددمیکثرسازی نرخ بازگشت مشتری منجر به حدا اًدارد که نهایت

خورد، یکی از ابزارهای رایج بازاریابی و تبلیغات که اثربخشی آن در بازاریابی حسی نیز به چشم میهمچنین 

تریان اطلاعات بازاریابی مربوط به محصولات و خدمات را به مشتری تبلیغات شفاهی است. فعالیتی که در آن مش

کنند یا تلاش سازمان در جهت تشویق، تسهیل و گسترش ارتباطات بازاریابی در میان دیگری منتقل می

 (.1999، 4مشتریان است )گری

ای بازاریابی است چون هبازاریابی از طریق تبلیغات دهان به دهان )تبلیغات شفاهی( معتبرتر از سایر تکنیک 

-شنوند، اعتماد میخوانند یا میبینند، میهای بازرگانی میتنها چهارده درصد افراد به چیزهایی که در آگهی

-که، نود درصد از افراد به خانواده، دوستان یا همکاران خود که محصول یا خدمتی را تأیید میتر اینکنند. جالب

)جلیلوند و ابراهیمی، دانند که در ورای این تأیید منافع شخصی قرار ندارد میها چون آن؛ کنند، اعتماد دارند

-مشتریان وفاداری افزایش منظور به برندها صاحبان به توانمی حسی بازاریابی یحوزه در راستا، این در (.1390

 خرید، محیط در خوشبو یرایحه کردن افشانه مناسب، موسیقی پخش مانند حسی بازاریابی هایتکنیک از شان

 بندیبسته مشتریان، روحیات با متناسب هایرنگ با محصولاتی تولید مشتریان، به محصولات لمسی اجازه

شود  تحریک مشتریان چشایی حس که طوریبه مناسب هایطعم با هانوشیدنی تولید محصولات، مناسب

نیز شفاهی بر تمایل حضور افراد در ورزش  تبلیغاتدر این میان، (. 1395پور و بهمدی، )اسماعیل کرد پیشنهاد

با توجه به حرکت رو به رشد بازاریابی و  (.2011، 5ی ورزش شده است )ایانمؤثر بوده و در نتیجه باعث توسعه

باشد، های دولت برای تمامی اقشار مختلف جامعه میهای بدنی که جزء لاینفک برنامهنقش مهم ورزش و فعالیت

های آتی هستند، بسیار ضروری است. دهندگان نسلویژه در مورد بانوان که پرورشاهمیت این موضوع به

ها خدمات های ورزشی که محصول اصلی آنبازاریابی حسی در باشگاه(. از این رو، 1393)موتمنی و همکاران، 

  تواند به بهتر ارائه دادن خدمات ورزشی کمک کند.باشد، بسیار حیاتی است. این رویکرد میمی

-های خدماتی تشکیل میهای موجود در جامعه را سازمانجایی که امروزه بخش اعظمی از سازماناز آن حال

جاست که بحث یابد. ایندهند، موضوع تعامل مثبت با مشتری و تمرکز بر بازاریابی حسی اهمیت بیشتری می

                                                           
1 .  Su 
2 . Jong 
3 . Ding  
4 . Gray 
5 . Ian 
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روز در حال وری آن روزبهبهرهعنوان بخشی که شود. بخش خدمات بهها مهم مینوآوری در خدمات سازمان

تواند از ای میطور قابل ملاحظهشود، بهافزایش است و به طور روزافزونی بر گستره فعالیت آن افزوده می

که  هستبرای بقا و رشد هر سازمانی  یتبلیغاتی بلکه ضرورتنوآوری نه یک شعار أثر شود؛ فرایندهای نوآوری مت

بنابراین خصوص منابع انسانی را تجهیز و آماده نمود. ریزی کرد و منابع سازمان بهبرنامه برای تحقق آن باید

ثیری بر تبلیغات ی بازاریابی حسی تأوری در خدمات به واسطهپژوهش حاضر این است که نوآاصلی  والئس

 شفاهی مشتریان دارد؟

 

 ضرورت اهمیت و 3-1
وبرو رتنوعی مهای دت در حال افزایش است، مشتریان با انتخابهای ورزشی به شدر وضعیتی که تعداد باشگاه

ایی ه تنههستند. هرچند تنوع در سطح خدمات بسیار زیاد است، اما وجود تفاوت و تنوع در سطح خدمات ب

هایی نسازماونی در دنیای پیچیده کن شود.ها نمیها نسبت به باشگاهموجب جذب مشتریان و انتقال شفاهی آن

با  ن امر جزند و ایهای پیش رو به بهترین نحو استفاده کنه بتوانند از فرصتترند کبا سایرین موفق در رقابت

 (.1388پذیر نیست )داستانی، افزایش خلاقیت و نوآوری امکان

 یکه ممکن است گاه "دارانیخر" کنندگان خود ازبازاریابی حسی در حال تبدیل کردن مصرف یطرف از 

است که در مورد  "مروجان"به  اعتنا باشند،یدست بدهند و به انتخاب خود در مورد برندها ب خود را از یوفادار

یا اجتماعاتی که  هاگروههای آن با دوستان، بستگان، همکاران و اصلی یا ویژگی امیآن و پ تییک برند، شخص

های سنتی بدان اقدام چه بازاریابرا )همانند آن امیکنند. این مروجان برند، نه تنها پعضو آن هستند، گفتگو می

 زین "1توصیه شخصی"فرد دیگری با عنوان کنند بلکه، به ایجاد مفهوم بدیع و منحصر به ورزند( مبادله میمی

برندی را به دیگران  اًحدی است که چنانچه یک مشتری شخص شخصی به یهیتوص تیکنند. اهماقدام می

کردن دو جانبه،  ریحسی با درگبازاریابی رو کرده است. از این نیتضم برند را تیکند تا حد زیادی موفق هیتوص

به همتایان خود توصیه  کنندگان وفاداری است که به برندها اعتماد کرده و آنها راعاملی مهم در ایجاد مصرف

 (. 2009کنند )اسمیلانسکی، می

ود، موج ن فعلی خمشتریا توانند از طریقانه میهای ورزشی با ایجاد لحظاتی به یاد ماندنی و خلاقبنابراین باشگاه

به یجاد تجریان و اگانه مشترگذاری بر حواس پنجثیربا تأثری در سطح جامعه و بازار ایجاد کرده و مؤتبلیغاتی 

ارد، در نظر دراستا محقق  نیدر همها، موفقیت خود را تضمین نمایند. اولیه خوشایند و پایدار در ذهن آن

وبیک و شی ایرهای ورزدر بین مشتریان باشگاه یشفاه غاتیدر خدمات بر تبل ینوآور ریثأور تبه منظ یقیتحق

 .انجام دهد یحس یابیبازار یبه واسطه سمنان استان آمادگی جسمانی

                                                           
1. Personal Advice  
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 هداف پژوهشا 4-1
 هدف کلی: 1-4-1

ی ی ورزشهاگاهت شفاهی مشتریان زن باشبررسی تأثیر نوآوری در خدمات بر تبلیغا هدف کلی این پژوهش،

 ی بازاریابی حسی است.ایروبیک و آمادگی جسمانی استان سمنان به واسطه

 اهداف اختصاصی 2-4-1

گی و آماد ایروبیک ورزشی هایمشتریان زن باشگاهر خدمات بر تبلیغات شفاهی تعیین تأثیر نوآوری د -1

 .جسمانی استان سمنان

گی و آماد ایروبیک ورزشی هایشتریان زن باشگاهبازاریابی حسی م برتعیین تأثیر نوآوری در خدمات  -2

 .جسمانی استان سمنان

 ی جسمانیآمادگ ایروبیک و ورزشی هایبی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتریان زن باشگاهثیر بازاریاتعیین تأ -3

 .استان سمنان

 مادگیو آ ایروبیکورزشی های مشتریان زن باشگاهدر خدمات بر تبلیغات شفاهی  تعیین تأثیر نوآوری -4

 .ی بازاریابی حسیواسطه هب جسمانی استان سمنان

 

 های پژوهش:فرضیه 1-5
 

ستان سمانی اایروبیک و آمادگی ج ورزشی هاینوآوری در خدمات بر تبلیغات شفاهی مشتریان زن باشگاه -1

 دارد.تأثیرسمنان 

ان مانی استدگی جسایروبیک و آماورزشی های نوآوری در خدمات بر بازاریابی حسی مشتریان زن باشگاه -2

 دارد.تأثیر سمنان 

انی استان ایروبیک و آمادگی جسمورزشی های بر تبلیغات شفاهی مشتریان زن باشگاهبازاریابی حسی  -3

 دارد.تأثیر سمنان 

استان  یمانجس یآمادگ و کیروبیاورزشی  یهاباشگاه زن انیمشتر یشفاه غاتیتبل بر خدمات در ینوآور -4

 .دارد ریتأث یحس یابیبازار یسمنان به واسطه

 هافرضپیش 1-6
 گر کل جامعه پژوهش هستند.های پژوهش در این مطالعه، نمایاننمونه -1

 نامه درک یکسان و روشنی دارند.پرسشالات سؤمشتریان از  -2

 .دادند الات پاسخمشتریان با صداقت و دقت به سؤ -3
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 تواند به خوبی اهداف پژوهش را تبیین کند.میالات پژوهش سؤ -4

 های استفاده شده با فرهنگ ایرانی هماهنگی دارند.نامهت پرسشالاسؤ -5

 

 های پژوهش:محدودیت-1-7
  قابل کنترلهای محدودیت-1-7-1

ر ن سمنان دهای ایروبیک و آمادگی جسمانی استافقط مشتریان زن باشگاهی موضوعی تحقیق: محدوده -1

 دامنه پژوهش قرار دارند.

 جام شد. ان 1398 تا زمستان سال ی زمانی تابستانضر در بازهی زمانی تحقیق: پژوهش حامحدوده -2

ان، های )سمنشهرستان ی مکانی تحقیق: پژوهش حاضر در کشور ایران، استان سمنان ومحدوده -3

 شاهرود، دامغان و گرمسار( صورت گرفته است. 
 

 های غیر قابل کنترلمحدودیت 1-7-2
 .دارد وجود یفرهنگ تفاوت احتمال اند،بوده مختلف یهاشهرستان در هایآزمودن نکهیا به توجه با -1

 .نامهپرسش الاتؤس یتمام به هایآزمودن یبرخ کامل ییگوپاسخ عدم -2

 . نامهپرسش لیتکم هنگام ها،یآزمودن یتمام یبرا کسانی طیشرا جادیا عدم -3

 افراد در زمان پر کردن پرسشنامه. ۀزیانگ زانیو م یجسم ،یروح طیاز شرا یعدم آگاه -4

 .هاداده یآورجمع یدر راستا هاباشگاهمسئولین از  یبرخ یعدم همکار -5

 

 اصطلاحات پژوهشو  هاواژه تعریف-1-8
 تعریف مفهومی-1-8-1

ت، به ت متجلی شده و به مرحله عمل رسیده اسخلاقی، در خدمات : منظور از نوآورینوآوری در خدمات

ازار دید به بجدمات نوآوری همانا ارائه محصول، فرایند و خ عبارت دیگر نوآوری یعنی اندیشه خلاق تحقق یافته؛

 فراورده نوآوری های ذهنی برای ایجاد یک فکر یا مفهوم جدید است. منظور ازنوآوری بکارگیری توانایی است؛

 (.1394گردد )جهانیان، جدید یا محصول خلاقی است که توسط یک سازمان ارائه می

 گیرد:د را در بر میآوری در خدمات سه بعمفهوم نو

 (.2011رسانی وترکیب محصول/خدمت )سو،محیط خدمت رسانی، فرایند خدمت

 رسانیمحیط خدمت 

 رسانی شامل: شرایط محیطی: آب و هوا، دما، صدا، نور و...؛ محیط خدمت -
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بردن  ذتر تسهیل لدها اند و قابلیت این آیتمای که تجهیزات قرار گرفتهبندی و قابلیت فضا: شیوهطرح -

 مشتریان؛

ا در خصوص رهبشود تا حالت یا ذهنیتی ها و مصنوعات: علائم و دکوری که استفاده میعلائم، نشانه -

 (.2011مشتری ایجاد نماید و وی را به مقصد دلخواه شرکت هدایت کند )سو، 

 رسانیفرایند خدمت 

نی است. رسادمتخدهد، فرایند رار میسازی نوآوری در خدمات را تحت تأثیر قیک فاکتور بسیار مهم که پیاده

عرفی مهمچنین  کنند ورسانی ایجاد میهایی را برای افزایش کارایی و کیفیت فرایند خدمتها، فرصتنوآوری

ا هازمانسکنند. فرایند رساندن خدمات، خدمتی است که توسط سیستم عملیاتی مفاهیم جدید را تسهیل می

 شود )سو،خدمت رسانی است که خدمت به مشتری تحویل داده میایجاد شده است و در خلال سیستم 

2011.) 

 ترکیب محصول/ خدمت 

 دمت بامحصول / خدمت است که شامل ارائه محصول یا خ بیترک  یکی از بخشهای مهم نوآوری در خدمات،

. و فرعی استقرار گرفتن محصولات و خدمات اصلی  بیمطلوب میشود و به معنی ترت تیفیتوجه به ک

ده را ارائه ش ومحصولات فرعی، خدمتکنند ای و عمده را ایجاد میمحصولات و خدمات اصلی، کارکردهای پایه

فته شده محصولات و خدمات جدید توسط محققان به کار گر بی. مفهوم ترککنندمیتر برای مشتری ملموس

 (.2011تاکید کنند )سو،  خدماتی جدید هایتیخلق فعال تیاست تا بر اهم

 

تبادل و انتشار اطلاعات به شفاهی روشی است که مشتریان از طریق آن  غاتیتبل :بلیغات شفاهی مشتریانت

در مورد یک سازمان،  امییعنوان پ شفاهی به غاتیپردازند. تبلدر مورد خدمات و محصولات در کل بازار می

شود دیگر منتقل میشخصی به اشخاص که از است و خدماتش  تیاعتماد به آن، نحوه انجام فعال تیاعتبار و قابل

 (.2005، 1ن)بالتر و بوتم

ه در آن ک یاجربهتفرد مؤثر باشد.  کی صرفو م دیخر یینها ۀتواند در تجربیم یحس یابیبازار :یابی حسیبازار

 ای ممرد وهبنبه ا یحس یابیبا برند در تعامل است. چرا که بازار لیمتعا یحس هتجرب کیانسان در  ۀگانحواس پنج

 ای وهبان یابیبا بازار یحس یابیبازار ببس نیمورد فرد است. به هم شود، بلکه دریمربوط نم یبه بخش خاص

 ،یهنذ اتیوحرکه یی ذهن افراد است، جا یحس یابیحرکت بازار دأبم رایز ست،ین کسانیمند رابطه یابیزاربا

ا و نی)رحیم دشونیفرد م یحس ۀجر به تجربمن جهیدر نت ودهند یم یرو یروانشناخت یهاها و واکنشندیفرا

 (. 1393همکاران، 

                                                           
1 .  Balter and Butman 
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، 2ت حسیامل: تجربیاه است که شبندی کرد( بازاریابی حسی را در پنج تجربه مختلف دسته1999) 1اشمیت

، 7)خان و رحمانباشد می 6و هویت اجتماعی )رابطه( 5، فیزیکی )عملی(4، شناختی خلاقانه )فکری(3احساسی

2014.) 

 

 را فرد یحس یجربهت و ترموفق را هاشرکت یابیبازار تواندیم انسان گانهپنج حواس شتریب شناختاس: حو-1

 (1392 ،یگودرز و ایدنی)سع کند تریشخص

 منظر از را انیمشتر و کنندگانمصرف است قادر برند چگونه که معناست نیا به احساس واژهاحساس: -2

 (. 2012، نو همکارا 8)هولتن ندک دیخر ندیفرا ریدرگ یدرون احساسات

 کندیم ریدرگ مسائل حل یتجربه و خلاقانه یتفکر شناخت، جادیا با را انیمشتر ذهن یفکر یابیبازارتفکر: -3

 (. 1999 ت،یدرک و خرد فرد اشاره دارد )اشم یقوه به و

 یهاحلراه ارائه و یگندز سبک در رییتغ ،یکیزیف اتیتجرب جادیا هدف با یعمل یابیبازار: کنش ایعمل -4

 اغلب رفتارها، و یگزند یوهیش در رییتغ. بخشدیم بهبود را انیمشتر رفتار و یزندگ امور، انجام یبرا نیگزیجا

 (. 1999، تی)اشم است بخشالهام و یاحساس ،یزشیانگ

 از راترف یابیبازار نوع نیا. شودیم شامل ار یعمل و یفکر ،یحس یابیبازار از یاجنبه ،یتعامل یابیبازاررابطه: -5

 دارد اشاره ترعیوس یاجتماع ستمیس کی با فرد ارتباط و افراد یاجتماع اتیتجرب به و است یشخص احساسات

 (.1999 ت،ی)اشم کندیم جادیا ارزش تعلق احساس و یاجتماع شناخت شیافزا راه از که

د و کنف میو خدمات تولیدی ما را مصر کند، کالاهامشتری همان کسی است که نیازش را تعریف می: مشتری

ست که عضو ا(. در مطالعه حاضر مشتری فردی 1381حاضر است بابت آن، هزینه مناسبی را بپردازد )محمدی، 

 های ورزشی ایروبیک و آمادگی جسمانی استان سمنان است. باشگاه

 ور اشاعۀبخش خصوصی به منظشود که از سوی سازمان دولتی و یا : به مکانی گفته میهای ورزشیباشگاه

 (. 1395پور، پذیرد )حاجتورزش به وجود آمده است و افرد علاقمند را به عضویت می

 

 

                                                           
1 . Schmitt 
2 . Sensory Experiences 
3 . Emotional Experiences 
4 . Creative Cognitive Experiences 
5 . Physical Experiences 
6 . Social Identity Experiences 
7 . Khan & Rahman 
8. Hulten 
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 تعاریف عملیاتی-1-8-2
سو د ستانداری انامهمنظور از نوآوری در خدمات در پژوهش حاضر، نمرات حاصل از پرسش: نوآوری در خدمات

 خدمت ول/ترکیب محص و رسانی، فرایند خدمترسانی: محیط خدمتدسه بع شامل و، سؤال 16، دارای (2011)

 باشد. می

-منظور از تبلیغات شفاهی مشتریان در پژوهش حاضر، نمرات حاصل از پرسش تبلیغات شفاهی مشتریان:

 باشد. سؤال می 4( که دارای 2018و همکاران ) 1ی استاندارد وانگنامه

 وپایتدارد کانی استاننامهحسی در پژوهش حاضر، نمرات حاصل از پرسشمنظور از بازاریابی : بازاریابی حسی

 باشد.می( بعد )حواس، احساس، تفکر، عمل یا کنش ورابطه 5سؤال و شامل  17(، دارای 2015)

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Wang 
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 مبانی نظری و ادبیات تحقیق، فصل دوم
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 مقدمه2-1
دمات، در خ ی نوآوریپیشینه و تحقیقات انجام شده در حیطه ، مبانی نظری،رسی ادبیاتدر این فصل به بر 

وآوری صوص ن. این بخش شامل مبانی نظری در خه استتبلیغات شفاهی مشتریان و بازاریابی حسی پرداخته شد

ینه در ین زمادر خدمات، تبلیغات شفاهی مشتریان و بازاریابی حسی در قسمت اول و تحقیقات انجام شده در 

 قسمت دوم است.

 مبانی نظری 2-2

 نوآوری در خدمات 1-2-2 

 مفهوم خدمت 1-1-2-2 
کند، این است که تر میپیچیدهتعریف خدمت به دلیل تنوع آن، همواره کار سختی بوده است. آنچه موضوع را  

خدمت در آن ایجاد و به  ها، درک کردن روشی کهها و ستادهاغلب، به علت غیر محسوس بودن بسیاری از داده

بلکه به  رود:شود، دشوار است. دیگر اینکه خدمات بخش کوچکی از اقتصاد به شمار نمیمشتریان عرضه می

 ه،یدا یک ندامیتو تخدما(. 1389سی، کیما جوادین و)سید عنوان قلب ارزش آفرینی در اقتصاد مطرح است

 منجاا ،خوشایند نیروا حالت یک دیجاا ،بیشتر سلامتی یا رظاهدر  تغییر نوعی ت،طلاعاا نوعی ،مهیج چیز یک

 منافعاز  نپنهاو  رشکاآ بسته یک تخدما یگرد رتعبا به. باشد منیتا سحساا یاو  ستدر نمکاو  نمادر ز رکا

، 1)کادلیر یدآمی پدید ه،کنندپشتیبانی اتتجهیزو  هکنندتسهیل یکالاها از دهستفاا با که ستا یاییامزو 

شامل  اصولأمشکل است که  کیرفع  ایارزش و  جادیا برای حلراه کی یسازمانده یدمت به معنخ(. 1987

 یفناورانه و سازمان ،یانسان هاییستگیو شا هاتیاز قابل ایقرار دادن بسته ی. خدمت به معنشودیعرضه کالا نم

 تیفیاز دقت و ک یریمتغ هایهحل است که ممکن است با درجراه کی یبه منظور سازمانده ،یمشتر اریدر اخت

 (.1995، و همکاران 2ی)گادر قرار داده شود یمشتر اریدر اخت

تمان ر ساخمفهوم خدمت به مشتریان، شامل تعاریف جدیدی است، زیرا ارائه خدمات تنها به بخش کوچکی د 

رده ساختن برآوبلکه کل سازمان از مدیران عالی تا کارکنان عادی، همگی در  مرکزی شرکت اختصاص ندارد؛

ل کلیه ، شامنیازهای مشتریان موجود و بالقوه نقشی بر عهده دارند. بر اساس این نگرش خدمت به مشتریان

دماتی از خ اموری است که شرکت به منظور جلب رضایت مشتریان و کمک به آنها برای دریافت بیشترین ارزش

  (.1384ائیان،صف ونوس و) گیردچیز را در برمی دهد. این تعریف جامع همهاند، انجام میکه خریداری کرده

-رو میبهفرایند بیافریند، با تنشی آشکار رو ترینهزینهای خوشایند را با کمخواهد تجربهبنابراین شرکتی که می

سازی خشنودی وی، نیازمند برخورد فردی و سازی بروندادها برای مشتری با هدف بیشینهشود. توان ویژه

 (. 1391، 3دست آورد )چسبروخواهد بهتک مشتریان است تا مشتری درست چیزی را که میکمتفاوت با ت
                                                           
1. Cdlier 
2 . Gadrey 
3 . Chesbrough 
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افته و وسعه یتتوان چنین بیان کرد که امروزه خدمات در کشورهای علت این تمرکز بر روی بخش خدمات را می

هان جر همه ددمات زایی و رفع نیازهای جامعه دارد، ضمن اینکه بخش خاشتغالدرحال توسعه، نقش زیادی در 

ر دشورها کخالص ملی وری است، به عبارتی، سهم بخش خدمات در تولید نادارای روند صعودی افزایش بهره

 (. 1388داستانی، سهم بخش تولید رو به کاهش است ) حال افزایش و

 

 تفاوت خدمات با کالاها 2-1-2-2
 میکند عرضه یگرد فطر به فطر یک که ندادهنمو تعریف نشدنیلمسو  سنامحسو منفعتی یا فعالیترا  خدمت

 تخدما. نباشد یا باشد بستهوا فیزیکی یکالاها به ستا ممکن خدمت تولید. اردند لنباد بهرا  یچیز مالکیتو 

 که ستآن ا دیجاا منشأ سساا بر تخدما تقسیمروش  لین. اودکر یستهبندد مختلفی یهاروش به انمیتورا 

 با نیز باشند شخصی غیر یا شخصی زنیا هکنندفبرطر ینکها نظراز  تخدما بعضی .میباشد ماشین یاو  ننساا

آن  مالکیتو  باشد نتفاعیاغیر یا نتفاعیا ندامیتو تخدما یهئهکنندارا فهد ینکها هبالاخرو  نددار قفر یکدیگر

را از کالاها  که آنها دارد مهم یژگیو رچها ستا نوعی چهاز  ینکهاز ا ریعا تخدما. باشد عمومی یا خصوصی

 ، د( 3تغییر پذیری ج(، 2ناپذیریتفکیک ب(، 1ناملموس بودن ها عبارتند از: الف(سازد. این ویژگیمتمایز می

  .5مالکیت و ه( 4فناپذیری

 ناملموس بودن:الف: 

کالا یک  6یبر نظر به. ستا دنبو سناملمو د،میشو هیدد تبیادر اد که کالاهاو  تخدما بین وتتفا ساسیترینا

 نتیجه انمیتو تعریف یناز ا. ستا شتلا یا دعملکر دار،کر یک خدمت که حالیدر  ستا سیلهو شی یا یک

در  نمیشوند نموآز لمس طریقو از  نمیشوند سحساا ،نمیشوند هیدد نهاآ ،هستند سناملمو تخدما که گرفت

 ،نتیجهو در  مشکل تخدما هنیدرک ذ ینابنابر. میکند اپید اقمصد کالاها با بطهدر را یژگیهاو ینا حالیکه

 تخدما همه نه یگرد رتعبا به ستا جاتیدارای در دخو دنبو سناملمو. دبو هداخو زسا مشکل نیز نهاآ یابیارز

 خدماتی لمحصو یکدر  که یچیز هجوهر که چند هر. نداسملمو کاملاً کالاها همه نهو  اندناملموس کاملاً

 تخدماز ا خیلی. میشوند حمایت سملمو یکالاها با تحقیقدر  تخدما کثرا ،ستا دعملکر دمیشو هخرید

 .گیرند ارقر یابیو ارز وتقضا ردمو نندامیتو تخدما نهاآ سساا بر که هستند ملموسی عناصر شامل مالی

 مشکل. میکند دیجاا مالی تخدما نندگاآور همافر ایبر خاصی تمشکلا یژگیو یک انعنو به دنبو سناملمو

 خریدرا در  هکنندفمصر هپیچید یتصمیمگیر یندافر که ستا تمشکلا ینز اا یکی تخدما هنیدرک ذ دننمو

 رتبصو یا شوندداده  نمایش نندانمیتو غلبا تخدما دخو که ستا معنی انبد ینامیکند.  ترکیب مالی تخدما

                                                           
1 . Intangibility 
2 . Inseparability 
3 . Variability 
4 . Perishability 
5 . Ownership 
6 . Berry 
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 میکند دیجاا تخدما خریدو  تتبلیغا مردر ا مشکلاتی مرا ینا که شوند تشریح یمشتر ایبر فیزیکی

 (.1392 )داغستانی،

 ناپذیری:فکیکتب: 

 ت،خدمادر  ینابنابر. هستند تجربه یا یندافر نوعی تخدما که دمیشو ناشی مرا یناز ا یناپذیر اجد

را  کالاهاو تخدما فمصرو  یابیزاربا ،تولید حلامر 1شد. رگانکننده خدمات همکار میعرضه با هکنندفمصر

 فمصر بعدو  میشوند ختهوفر سپس ،میشوند تولید ابتدا سملمو یکالاها که دنمو انعنوو  دنمو مقایسه

در  معمولاًو  مختلفی یهانمادر ز که ستا هشد تشکیل مختلفی ایمجز حلامراز  یندافر ینابنابر. میشوند

 فمصر نهمزماو  میشوند تولید سپس میشوند ختهوفر تخدما ،مقابلدر . هددمیرخ  مختلفی یهانمکا

 نقش ممقد خط نکنارکا نتیجه. در ددمیگر تعاملی یندافر یک به تبدیل بییازارباو  تولید ینابنابر. میشوند

 ایبر فقط ستا ممکن یناپذیراجد ییژگیهاو ،قعامو بعضیدر  .میکنند یفاا خدماتی صنایع یندر ا مهمی

 رطو به اینقطه چهدر  که نددنمو السو 2لند گرینو  یکرگولد مک. دشو دهبر ربکا مالی تمحصولااز  ادیتعد

 ینا کهداد  ابجو رطو ینا ستا مالی ممکن تخدما ردمو. در دمیشو فمصر قیقاًد ازندا پس بحسا یک لمثا

 .)همان( میشوند فمصرو  تولید نهمزما رتصو به تخدما

 تغییرپذیری: ج:  

 ینا .اشندب کیفیت دنبو متغیر مستعد تخدما که دمیشو ینا به منجر فمصرو  تولید بین یناپذیراجد یژگیو

 دارد:  نتیجهو د مرا

 .دشو ردخوبر زیسا اردستاندا غیر با چگونه که یدآمی دبوجو مسأله ینا تخدما هعرضهکنند یداز د -1

 . میکند بیشتررا  خرید دهستا نطمیناا معد ارخرید یداز د -2

 تخدما انمیتو نظر نقطه یناز ا. نددار دنبو متغیر ایبر یگرد تخدما به نسبت یبیشتر پتانسیل بعضی خدمات

 متغیر جهداد. در ننشا هشد اردستاندا خیلی تخدما به هشد زیشخصیسا خیلی تخدما از طیفیروی  بر را

 شامل .دمیگیر ارقر تأثیر تحت اتتجهیز یمبنا بر یا ستا ننساا یمبنا بر خدمت یک که ایجهدر بوسیله دنبو

 به مالی تمؤسسا. ددمیگر تخدما کیفیت دنبو متغیر ایبر یبیشتر پتانسیل موجب هاننساا بیشتر نشد

 با هچهر به هچهر تعامل یک سنتی رتصو به نمشتریا کثرا. هستند ننساا یمبنا بر یهانمازسا سنتی رتصو

 اتتجهیز یمبنا بر بیشتر که ستا ساخته درقارا  تخدما ژی،تکنولو ،ینا دجوو با. نددار شعبداران در  تحویل

 هشد اردستاندا بیشتر رکادخو یهاممکانیزاز  دهستفاا یلهسو به که ستا ساخته درقارا  تخدما عرضهو  باشند

 بهرا  ارخرید یسکر فقط ارناپاید دعملکرو  تخدما کیفیت دنمتغیربوو  گرگونید ارخرید هیدگااز د. باشند

 ستا ممکن ایسرمایه لمحصو تحویلو  یابیزاربا ینکها با.  هددمی یشافزا خرید دهستادر  نطمیناا معد انعنو

 نامطمئن ،هستند مؤسسه لکنتراز  رجخا که ملیاعو ثردر ا ستا ممکن نهایی یدهستا لیو ،باشد هشد اردستاندا

 اریسرمایهگذ نیکسا مانیدوره ز یک ایبر لمحصو یکدر  ویمسا مبلغ یک که نفردو  لمثا ایبر. باشد

                                                           
1 . Regan 
2 . Mcgoldrick and Greenland 
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 یطاشر تحت ،ندادهنمو وعشر تیومتفا یهانمارا در ز دخو اریسرمایهگذ ینکها علت به ستا ممکن میکنند

 اتعاید که شخصی. باشد وتمتفا اریسرمایهگذ هر اتعاید ستا ممکن حتی بگیرند ارقر تیومتفا دیقتصاا

 اتعاید که شخصی ینا دجوو با. باشد ضایتمندر اریسرمایهگذ کیفیتاز  ستا ممکن ستآورده ا بدست خوبی

 تیآ رفتار مرا ینا کهدارد.  پایینی تکیفی لمحصو که کند ینتیجهگیر ستا ممکن ستآورده ا بدست ضعیفی

 (. 1392)داغستانی،  هددمی ارقر تأثیر تحترا  هکنند فمصر خرید

 :فناپذیرید: 

 فمصرو  تولید همزمانی نتیجهدر  که میکند توصیفرا  لمحصو 1دنبو نگدر بلا ماهیت ی،فناپذیر یژگیو

در  تنوسانا ینابنابر. باشد انناتو رنباا ظحفو  دیجادر ا هعرضهکنند که شد هداخو ینا باعث یفناپذیر. ستا

 مگر میشوند تلف تخدما نجریا لیلد همین به. ددگر تعدیل کالاها مانند یکسانیروش  به ندانمیتو تقاضا

 میدانا حتمالاًا نمشتریا ددگرر تبیش ظرفیتاز  تقاضا قتیو مشابهر طو به. باشندآن  یافتدر دهماآ نمشتریا ینکها

 بیازاربا مهم ظایفاز و یکی الذ اردند دجوو پشتیبانی ایبر دیموجو هیچ که نجاییاز آ و میشوند ردهسرخوو 

 (.همان) میباشد ،کند اپید تطابق ظرفیت با ینکها تا تقاضا حسطو دننمو ارهمو ایبر هاییروش یافتن خدماتی

 مالکیت:ه: 

کنند؛ رزش خدمات را کسب میاست که مشتریان فقط ا تیهای کالا و خدمات، این واقعیکی دیگر از تفاوت

درآوردن خدمت به ویژگیهای  تیدست آورند. ناتوانی برای به مالکرا به زییدائمی چ تیبدون اینکه مالک

آورند و هر دست میکالا را به تیمالک آمومناملموس بودن و فناپذیری مرتبط است. در خرید کالاها، خریداران ع

از فروشنده به خریدار منتقل  تییشود مالکد، اما وقتی یک خدمت ارائه میدهنآنچه که بخواهند با آن انجام می

 خرد)مثلا استفاده از پارکینگ یا زمان مشاوره حقوقی( می حق فرایند خدمت جا خریدار صرفاً. در اینشودنمی

 (.2001، 2)پالمر

 ؟چیست آورینو3-1-2-2 
قط با فکشورها  قیت بیش از پیش اهمیت یابد.گسترش و سرعت تغییرات در سراسر جهان باعث شده که خلا

در  دیهی استروند. ب ها به پیشدگرگونیتوانند خود را با شرایط جدید وفق دهند و همگام با میابتکار و نوآوری 

 ه بهترینبیش رو، پهای ترند که بتوانند از فرصتهایی در رقابت با سایرین موفقدنیای پیچیده کنونی، سازمان

 (. 1388 ،ی)داستان پذیر نیستامکانآوری نواده کنند و این امر جز با افزایش خلاقیت و نحو استف

  ه:کاشاره کرد  تعاریف نیبه ا توانیارائه شده است که از آن جمله م یادیز فیتعار آوریاز نو

یشه خلاق اندی منظور از نوآوری خلاقیت متجلی شده و به مرحله عمل رسیده است، به عبارت دیگر نوآوری یعن

ای هواناییتگیری تحقق یافته؛ نوآوری همانا ارائه محصول، فرایند و خدمات جدید به بازار است؛ نوآوری بکار

 ذهنی برای ایجاد یک فکر یا مفهوم جدید است. 

                                                           
1 . Real-time 
2 . Palmer 
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  است. دیمف یاتیروش عمل کی ایآن به محصول و خدمت و  لیخلاق و تبد ایشهیکسب اند ندیفرا ینوآور

-لاق میخورده گردد. فراوآوری فراورده جدید یا محصول خلاقی است که توسط یک سازمان ارائه میمنظور از ن

..( و سخت داری و.اافزاری مانند انواع خدمات )مثل خدمات آموزشی، خدمات بهداشتی درمانی، خدمات تواند نرم

 ی و...( باشد. افزاری مانند کالاها )مثل محصولات صنعتی، محصولات داروئی، محصولات غذای

یدی، یی، جدشود تعاریف نوآوری و خلاقیت دارای عناصر مفهومی همچون تازگی و نوبه طوری که ملاحظه می

ها(، ا وفرضیههتئوریباشند. بنابراین انواع کشفیات علمی )سرآغاز بودن، اول بار بودن و همچنین مفید بودن می

ن، حساب ی نیوتدبی مانند کشف عناصر شیمیایی، قوانین حرکتنیز آثار بدیع هنری و ا ابداعات و اختراعات و

نظریه  یاژه،پدیفرانسیل و انتگرال، نظریه مکانیک کوانتومی پلانک، نظریه نسبیت انیشتن، نظریه شناختی 

ریک، معادله واتسون و ک DNAنهایت بودن ذرات حسابی، الگوی ساختار مولکولی ها، نظریه بیعمومی سیستم

ظ، آثار ات حافتابلوی مونالیزای لئوناردو داوینچی، سبک نقاشی کوبیسم، شاهنامه فردوسی، غزلی شرودینگر،

، اختراع هواپیما ختراعشکسبیر، اختراع موتور بخار، اختراع لامپ برق، اختراع رادیو و تلویزیون، اختراع تلفن، ا

زاران هان و وری سازمیفیت و بهرهتراتزیستور، اختراع اینترنت، خلق و طراحی محصولات جدید، حل مسائل ک

 (.1393)کوثری،  هایی از خلاقیت و نوآوری می باشندهزار از این قبیل جلوه

 ،تیمانند خلاق ییاغلب با جنبه ها نیا، متفاوت یمختلف و با معان ماتیدر تنظ، است جیاصطلاح را کی ینوآور

 (.2019، 1ن)ویکهام همراه است یو رشد اقتصاد ینیارزش آفر، بودن دیجد

و  دیجد یاجتماع ستمیس کیکه از نظر افراد در  شودیمربوط م یمحصول مصنوع ایعمل  ده،یبه هر ا آورینو

 . (3،1988رلویو ت 2شود )لانکستر یتلق

فرایند گردآوری هر نوع ایده جدید و مفید برای حل مسائل تعریف کرده است که به  ( نوآوری را1995)4کانتر

-ها، محصولات و خدمات را شامل میهای جدید در فرایندسازی ایدهایده، پذیرش و پیادهگیری طور کلی شکل

 شود. 

( نوآوری از دیدگاه بازار عبارت است از ارائه ایده جدید و مفید و انتقال سریع آن به بازار و 1998) 5از نظر فلت

شاه به نقل از: ) ثرتر مشتریانسب حمایت مؤر و بهتر محصولات یا کتکارگیری آن در سازمان، برای تولید ارزانبه

 (.1388حسینی و کاوسی، 

نوآوری فرایندی است که در آن افراد مختلف، ادارات مختلف هم زمان با چند وظیفه مختلف درگیر هستند تا 

، 6)جرج گموندن ترین شکل ممکن کاربردی کنندبدین وسیله خدمت جدید را عرضه کنند یا امور را به ساده

1998.) 

                                                           
1 . Wikhamn 
2 . Lancaster 
3 . Taylor 
4 . Kanter 
5 . Flett 
6 . George Gmunden 
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ای هاره راهقیت دربها و شرایط را تغییر دهد. خلاای است برای عمل، یک ایده باید افراد، مکانیک ایده نسخه

 ط.یاها و شرمکان نگرش به مسائل است. بنابراین یک ایده خلاق راه جدیدی است برای برخورد و تعامل با مردم،

 ستوآوری اسازی کلید ند شدن از آن است. پیادهمنسازی ایده خلاق و بهرهنوآوری عبارت است از پیاده

 (.1394)جهانیان، 

-سازوکار چرخه فن ییشناسا یدر پ رانیدر کسب و کار دانسته تا مد یروزیرا بستر پ ینوآور 1تاشمن کلیما

از آنها  یناش هایازیدر سازمان به امت وستهیناپ هاییبتوانند به کمک انجام دگرگون ینوآور باریو جو یآور

با غلبه بر  یسازمان یرا دارند و در نوساز ندهیقدرت تسلط بر حال و آ رانیخلاق مد تیریبرسند. در مد

 (.1392افشار مهر، به نقل از: ) پردازندیم جهانی رقابت در هاسازمان سازینوآورانه به دگرگون یسازوکارها

ام شوند، نمیه منجر به یک موفقیت تجاری توان محصولات یا خدمات ابداع شده برای اولین بار کمینوآوری را 

 (.2000و همکاران،  2)کومر برد

در بعضی موارد، نوآوری . داردگیر است و نیاز به تفکر و پیشرفت وقتنوآوری با تقلید نیز تفاوت دارد، نوآوری 

به عبارتی دیگر مدت کنند. های بلندهای کوتاه مدت را قربانی طرحکند تا بودجه طرحیها را ملزم مسازمان

  (.2007، 3)لی هوا نیاز دارد نه به تفکر امروز یا فردا " روز بعد از فردا" نوآوری مکانیزم محرکی است که به تفکر

، 4)گایول و پیت یک راه فکر کردن و عمل کردن است که برای بقا و سودآوری سازمان لازم استنوآوری 

2007 .) 

 شیا گراب هاییتشرک جه،ی. در نتشودیبازار م ییایکه باعث شناخت پو ددهیرا نشان م یساختار دانش آورینو

 و یشهرادهزنی)حس کنندیم زیمتما دهند،یکه ارائه م آورینو زانیبالا در درجه اول خود را با م آوریبه نو

 (.1394همکاران،

ا رحله اجربه م شدن و یاتیملمفهوم ع یدارا ینوآور فینوع تعر نی: در اافتهی تینیع تیخلاق یبه معن ینوآور

 یکل اجرائشه عنوان ب ینیع تیخلاق یرا به معن ینوآور توانیم دگاهید نی. از اباشدینو م هایشهیآمدن اند در

 یآورو نو تیدو واژه خلاق گرددیملاحظه م ههمانطور ک نیدانست. بنابرا یذهن تیخلاق افتهیشده و تحقق 

 .(1391 ،یرعبداللهی)م باشندیم گریکدیحال مرتبط با  نیدر ع یلدو مفهوم متفاوت جداگانه و یدارا

 ییوانات نی. امنامییم یشود را نوآور دیجد یخدمت ایکه منجر به خلق محصول  یابتکار یانجام امر ییتوانا

 .ستر(وب یکشنریشود )د جادیآموزش ا لهیبه وس ای ردیممکن است از هوش و استعداد افراد سرچشمه بگ

 جدید بودن در-2آوری؛ رجه جدید بودن نود-1آوری تعیین کننده است: لی، دو فاکتور مهم در نوبه طور ک

 .(1391غیر از این موارد )حمیدی، محصول، فرایند یا

 

                                                           
1 . Michael Tushman 
2 . Kumer 
3 . Li-Hua 
4 . Gayol and Pitt 
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 انواع نوآوری 4-1-2-2 

  :ست بدین دهنده تغییر در محصول یا خدمت نهایی ارائه شده توسط سازمان انشاننوآوری محصول

 وآوری بهنوع از صولات  یا خدمات به منظور حفظ حضور قوی در بازار به روز شوند این نترتیب باید مح

 (.1391پور، )کاظمی و سمیرا شودعنوان معرفی محصولات یا خدمات جدید تعریف می

 ت. این هاسماندهنده تغییراتی در مسیر تولید محصولات و یا خدمات نهایی سازنوآوری فرایند: نشان

 فاظت وحکارکرد کیفی و فرایند تجاری مهندسی مجدد است که ابزارهایی به منظور  نوآوری شامل

 (.1391دهد )کاظمی و سمیراپور، ها ارائه میجویی هزینهبهبود کیفیت یا صرفه

 ای اشاره دارد.نوآوری بنیادین: به تغییرات اساسی و ریشه 

 گردد.اصلی آن اضافه میهای قبلی بدون تغییر در زمینه نوآوری تدریجی: به نوآوری 

 شود.یمهای جدید شرکت برای تطبیق ورود و گسترش در بازار هدف نوآوری بازار: شامل رویکرد 

 ی و نگ نوآورتا فره سازدشود و مدیریت را قادر میها نشان داده مینوآوری رفتار: در میان افراد و تیم

 .ها را ایجاد نمایدهای جدید و نوآوریقدرت پذیرش ایده

 شخص نین مطلبانه و همچنوآوری راهبردی: به توانایی سازمان در اداره کردن اهداف سازمانی جاه

ون چحدودی مها و منابع موجود، به منظور گسترش منابع وهای موجود میان این آرزکردن ناهماهنگی

 خلاقیت اشاره دارد.

 ا ایجاد دید رجدهد، بازار هاد مینوآوری اکتشافی: از جنس نوآوری بنیادی است، طراحی جدید را پیشن

 ند.کهیه مینماید و خدمات جدید را برای مشتریان تهای توزیع جدید را تهیه مینماید، کانامی

  هبود بنوآوری استسماری: از جنس نوآوری تدریجی است و طراحی شده است تا موقعیت موجود را

 دهد.

  د.دهمی بدون تغییر در ترکیبات آن تغییرنوآوری معمارانه: نوآوری است که معماری محصول را 

 .نوآوری پیمانی: به تغییر در مفهوم مرکزی بدون تغییر در معماری آن اشاره دارد 

 دهد.یییر مکند، تغنوآوری مکان: این نوع از نوآوری، مفهومی که خدمات یا محصولات را معرفی می 

 رسانند،نجام میاکه بر اساس آن امور را به های اساسی ذهنی سازمان در دیدگاه غالب: در مدل ینوآور 

 (.1390نژاد، رضوانی و گرایلی) کندتغییر ایجاد می

 

 آوری در خدماتنو5-1-2-2 
 ستمیس ،یمفهوم خدمات کنمایند: ینوآوری در خدمات را اینگونه تعریف می (،2003) کارانهم و 1ون آرک

باشد و  دیجد ای افتهیبهبود  ایرانه که به نحو قابل ملاحظهو مفهوم فناو یکانال تعامل با مشتر خدمات، عیتوز

که برای بنگاه جدید  گردد یدیجد یبتواند منجر به کارکرد خدمات گریعوامل د یبا برخ بیدر ترک ای ییبه تنها

                                                           
1. Ark 



21 

 

 یوریفناورانه، ن هایتیقابل ازمندین یطور ساختاربه  دهد و  رییتغ اخدمت/محصول ارائه شده به بازار ر ،باشد

 .در سازمان ارائه دهنده خدمت باشد یسازمان ای یانسان

- ،رابطه نیدر ا تفاوت دارد. هایکالاها و فناور یایدر دن یبا نوآور است و یچالش یکار "در خدمات ینوآور"

 هم نیا زا را اپ گذارد، بلکهیم یخدمات هایبنگاه یپا شیپ ینواور یبرا یدرخشان ینه تنها راهکارها چسبرو

 نیهمگامواج س با ییواریدر رو هیمحصول پا یدیتول هایرا راه نجات بنگاه یبه نوآور یراتر نهاده و نگاه خدماتف

 نیدر ا .کندیم دیرا تهد هیمحصول پا یشدن،کسب و کارها یدام معمولکند، یم انیب و داندیم ندهیرقابت فزا

 ای برندینم یکار سود نیاز ا ابندیدر نکهیا ادهندتیدر محصول ادامه م نوآوری به همچنان هادام، شرکت

و  دیولت یهمزممان با گسترش جهان در محصولات و نگهداشت آن، زیتما جادیاست. ا زیناچ اریسودشان بس

دام  از زریگ یمناسب برا یخدمات راه یدر نوآور ی. سرآمدشودیتر م یبه روز دشوارتر وچالش روز ات،یعمل

 (. 2009 )چسبرو؛ شدن است یمعمول

اه به یوه نگشهای خدماتی بر مشتریان است. یک در واقع، تجسم تجربه مشتری، راهی روشن برای تمرکز شرکت

ت، درک شود. در خدمارو میدرخدمات، شناسایی نقاط تجربه است، یعنی لحظاتی که مشتری با خدمت رو

خت رای شناهایی بنقاط تجربه فرصتشان به اندازه طراحی و تحویل خدمت اهمیت دارد. مشتریان از تجربه

-هزینه را با کم ای خوشایندخواهد تجربهبنابراین شرکتی که می شان هستندرویانتظارات آنها از تجربه پیش

یشینه ی با هدف با برای مشترسازی بروندادهشود. توان ویژهبیافریند، با تنشی آشکار روبرو می ایندترین فر

 ی را کهبرخورد فردی و متفاوت با تک تک مشتریان است تا مشتری درست چیزخشنودی وی نیازمند سازی، 

 (. 1391)چسبرو، خواهد به دست آورد می

افته و وسعه یتتوان چنین بیان کرد که امروزه خدمات در کشورهای علت این تمرکز بر روی بخش خدمات را می

مه جهان ات در هامعه دارد، ضمن اینکه بخش خدمهای جزایی و رفع نیازحال توسعه، نقش زیادی در اشتغال در

ر حال دشورها وری است، به عبارتی سهم بخش خدمات در تولید ناخالص ملی کدارای روند صعودی افزایش بهره

 (.1395)بصیر و همکاران،  افزایش و سهم بخش تولید رو به کاهش است

 رساند:آوری در خدمات از سه طریق به شرکت سود مینو

 لحاظ دمات بهخزنند. کیفیت بنگاه رقم می ی: خدماتی که کیفیت بهتری دارند نتایج بهتری براکیفیت -

ه چدد که گرن است. به عبارت دیگر کیفیت خدمات به این برمیفیزیکی، محیطی ورفتاری قابل تبیی

  (. 2016دوست وکربلایی، گردد )وظیفهچیزی، در چه شرایطی و چگونه تهیه می

 نند. کلحاظ کاهش هزینه و دستیابی به سود بالاتر برای شرکت مزیت ایجاد می به بعد مالی: -

 (. 2013و همکاران،  1کنند )چنپیش بینی سهم بازار و نرخ رشد کسب و کار را تسهیل می رقابت: -

 

                                                           
1 . Chen 
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 در خدمات یابعاد نوآور6-1-2-2 
 گیرد:آوری در خدمات سه بعد را در بر میمفهوم نو

 (.2011،رسانی وترکیب محصول/خدمت )سورایند خدمتمحیط خدمت رسانی، ف

 رسانیمحیط خدمت 

 ؛ شرایط محیطی: آب و هوا، دما، صدا، نور و...شامل:  رسانیمحیط خدمت -

ذت بردن ر تسهیل لدها اند و قابلیت این آیتمای که تجهیزات قرار گرفتهبندی و قابلیت فضا: شیوهطرح -

 ؛مشتریان

ا در خصوص رهبشود تا حالت یا ذهنیتی ات: علائم و دکوری که استفاده میها و مصنوععلائم، نشانه -

 (.2011)سو،  مشتری ایجاد نماید و وی را به مقصد دلخواه شرکت هدایت کند

 رسانیفرایند خدمت 

نی است. رسادمتخدهد، فرایند ثیر قرار میسازی نوآوری در خدمات را تحت تأیک فاکتور بسیار مهم که پیاده

عرفی مهمچنین  کنند ورسانی ایجاد میهایی را برای افزایش کارایی و کیفیت فرایند خدمتها، فرصتورینوآ

ا هازمانسکنند. فرایند رساندن خدمات، خدمتی است که توسط سیستم عملیاتی مفاهیم جدید را تسهیل می

 )سو، شودداده میایجاد شده است و در خلال سیستم خدمت رسانی است که خدمت به مشتری تحویل 

2011.) 

 ترکیب محصول/ خدمت 

 دمت بامحصول / خدمت است که شامل ارائه محصول یا خ بیترک  یکی از بخشهای مهم نوآوری در خدمات،

. و فرعی استرار گرفتن محصولات و خدمات اصلی ق بیمطلوب میشود و به معنی ترت تیفیتوجه به ک

ده را ارائه ش ومحصولات فرعی، خدمتکنند ی و عمده را ایجاد میامحصولات و خدمات اصلی، کارکردهای پایه

فته شده محصولات و خدمات جدید توسط محققان به کار گر بی. مفهوم ترککنندمیتر برای مشتری ملموس

 (.2011تاکید کنند )سو،  خدماتی جدید هایتیخلق فعال تیاست تا بر اهم

 

 تبلیغات شفاهی 2-2-2  

 ؟چیست فاهیتبلیغات ش1-2-2-2 
 کلاسیک مطالعه یک طی پیش لسا 40 ودحد "1ویلیام وایت"توسط  ربا نخستین شفاهی تتبلیغا حصطلاا

در  جتماعیاهای شبکه مطالعهچه  گراید. دگر اولمتد 1954لسادر  2نچورفو مجلهدر  رنتشااز ا پسو  یابیزاربا

                                                           
1 . Wait 
2 . Furchon 
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 برآن  رزبا اتثرا نشد رشکاآ لیلد به خیرا یهالسادر  ماا ،گرفته ارقر بحث ردمو مفصل رطو بهشناسی جامعه

  (.1384 آشتیانی،)غفاری ستا گرفته ارقر یابیزاربا انهشگروپژ توجه ردمو هکنندفمصر رفتار

 ادی ستیاز گفتگو درباره محصولات ن شتریب یزیساده که چ کاملاً یبه شکل یشفاه غاتی( از تبل1967) کاکس

(. 1998، 1ارتباط دهان به دهان پرداخت )باتل یاست که به بررس یشگرانپژوه نیاز اول یکیکرده است. آرندت 

افراد در مورد محصولات، خدمات و  نیب 2و چهره به چهره یاو ارتباط دهان به دهان را به عنوان ارتباطات شفاه

 تیاه(. به علت م1967، 3)آرندت ندارد یتجار تیحال ارتباطات مزبور ماه نیکه در ع نمود فتوصی هاشرکت

شود.  یم ستهیو قابل اعتماد نگر نانیروش قابل اطم کیعنوان به (WOM) یشفاه غاتیخدمات، تبل یتجرب

آن به تبادل و انتشار اطلاعات در مورد خدمات و  محصولات  قیاز طر انیاست که مشتر یروش یشفاه غاتیتبل

یو م افتیدست  یرقابت تیبه مز توانیآن م قیاست که از طر یراه یشفاه غاتیتبل. دپردازنیدر کل بازار م

نجات  یو هم صاحبان مشاغل را از سردرگم کندیم نیمأرا ت انیباشد که هم خواست مشتر دارویینوش تواند

 انیم یفرد نیارتباط ب کیو  باشدمی هاکنندهمصرف نیب یبه عنوان منبع ارتباط مهم ی. ارتباط شفاهبخشدیم

را  ینقش مهم دهد و رییکننده اطلاعات را تغافتیکه قادر است رفتار و نظرات در کننده استافتیفرستنده و در

  (.2007و همکاران،  4ینیی)سوکند یم یافراد باز یو باورها دیبر عقا یرگذاریثأدر ت

به اعتماد  تیسازمان، اعتبار و قابل کیدر مورد  یامیپ" ن( ارتباط دهان به دهان را به عنوا2005) بالتر و بوتمن

 غاتیتبل .دنماییم فیتوص "شودیمنتقل م گریبه اشخاص د یو خدماتش که از شخص تیآن، نحوه انجام فعال

کالاها و خدمات است.  یابیدر خصوص ارز یتجار ریغ هایطرف انیارتباط م یرسم ریغ وهیش کی یشفاه

و  می)ل محصولات و خدمات است انتقال اطلاعات مربوط به یو قابل اعتماد برا نههزیکم یروش یشفاه غاتیتبل

 یهایریگمیدر تصم یقابل توجه زانیتواند به میم یانمشتاق مشتر یدهاییتأها و توصیه(. 2009، 5چانگ

 (.2020)سویینی و همکاران،  ثر باشدمؤو فروش  دیخر

کننده. ر مصرفرفتا یبر رو یقو یعبارت است از نفوذ یشفاه غاتیگفت تبل توانیساده م یلخی طوردر واقع به

و همکاران  7نیلتو (.2008و همکاران،  6ستی)ا است یتجارو فاقد اساس  عیسر ،یتعامل معمولاً  یشفاه غاتیتبل

 ای خدمات محصول، مورد در کنندگانمصرف نیارتباط دهان به دهان را به عنوان ارتباطات ب زین(، 2008)

 (،1987) 8وستبروک کرده است یمعرف شوند،یفته مدر نظر گر یشرکت که در آن منابع مستقل از نفوذ تجار

فروشنده  ای هایژگیاستفاده، و ت،یدرباره مالک گرانیافراد با د یرسم ریارتباط دهان به دهان را همه ارتباطات غ

 دجوو( وهگر سراسردر  طتباار نجو )جریاو  سپر نکلا سطحدر  شفاهی تتبلیغاداند یخدمات خاص م کالاها و

                                                           
1 . Buttle 
2 . Face to face  
3 . Ardndt 
4. Sweeny 
5. Lim & Chung 
6. East 
7 . Litvin 
8. Westbrook 
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، 1)براون و رینگن دارد دجوو کوچک( یهاوهگر یازوج  چنددرون  ن)جریا دخر سطحدر  که رهمانطودارد 

 تطلاعادر آن ا که ستا  نمشتریا نمیادر  سمیرغیر تتباطااز ار نوعی شفاهی تتبلیغا ،قعدر وا(. 1987

 نکنندگافمصر یگرد به هاآن نشندگاوفر یاو  تخدماو  صخا یکالا یهایژگیو یا دهستفاا ،مالکیت به طمربو

 (. 1391 ،ی)عبدالوند و جان مییابد لنتقاا

 هکنندرضهعاست که مستقل از شرکت  یافراد انیدر مورد محصولات و خدمات م ،یشفاه غاتیتبل کلی طوربه

 شنهاداتیو پ اههیفقط توص ایدوطرفه  هایبه صورت مکالمه تواندیگفتگوها م نی. اباشندیخدمت م ای محصول

منافع  شودیور مکه تص ردپذییصورت م یافراد انیگفتگوها در م نیاست که ا نیا یشد. اما نکته اصلبا کطرفهی

  .(2007 ن،و همکارا ینیی)سو به استفاده از محصول دارند گرانید بیاز ترغ یاندک

باط دهان به ارت که لزوماً ستین یازین کیباتل معتقد است در عصر الکترون ،یکیتکنولوژ هایشرفتیبا توجه به پ

دهنده ارتباط دهان به شکل یمنشاء اصل (.1998)باتل،  میبدان میمستق ایو  یدهان را چهره به چهره، شفاه

امیموجود در پ یهستند که معان یفعل هایکنندهدر واقع استفاده دهیهستند. رهبران عق دهیدهان رهبران عق

(. 1993و همکاران، 2 تی)گلداسم دهندیقرار م دهین عقاگکنندجستجو اراختی در و کرده جمع را هارسانه های

را پردازش کنند  دیخر ماتیتصم نهیاطلاعات موجود در زم یتمام توانندنمی کنندگانمصرف نکهیا لیبه دل

راستا ارتباط دهان به  نی. در همکنندیم یریگمیاطلاعات و تصم یجستجو ندیفرا یسازاقدام به ساده باغل

کمک خواهد  دیخر یریگمیتصم ندیو پردازش شود به فرا آوریجمع دیکه با یقدار اطلاعاتدهان با کاهش م

یو پردازش اطلاعات، م آوریعجم یتوجه به منابع مختلف برا یبه جا رای(. ز1997)جانسون و همکاران،  کرد

 (. 2005 ،3یچاکارابورت و توان تنها به اطلاعات حاصل از ارتباط دهان به دهان اکتفا کرد )داتا

 اهمیت تبلیغات شفاهی  2-2-2-2
ها ، کاتالوگن، رادیولویزیوها و تبلیغات )اعم از تبلیغات در تدر دنیای رقابتی امروز که اعتماد مشتریان به سازمان

اشد. بیدارمیبتی پاهای تبلیغاتی و...( کاهش یافته، تبلیغات شفاهی راهی برای رسیدن به یک مزیت رقاو تابلو

 کاهش د،یرخ یرگیمیتصم نهزمی در هانگرش یرگیرا در شکل یشفاه غاتیتبل تیاهم یادیز اریبس اتقیتحق

 دهان غاتیکه تبل ندادهیعق نیاز محققان بر ا یاربسی و اندنشان داده گرید هاینهیاز زم یاریبس و دیخر سکیر

ها و توصیه (.2004 ون،یبا و می)وانگه باشدیم یغاتیتبل هایوهیش نیو کارآمدتر نیبه دهان از جمله موثرتر

 ثر باشدمؤو فروش  دیخر یهایریگمیدر تصم یقابل توجه زانیتواند به میم یانمشتاق مشتر یدهاییتأ

 (.2020)سویینی و همکاران، 

 

(، 1990، 4(، سود )ریچهلد2006؛ باسوروی و همکاران، 1968)آرندت،  وشفر بر مثبتیر ثیأت ،شفاهی تتبلیغا

( 2009، 2ها )لوو(، بازگشت موجودی و تغییرپذیری آینده شرکت2008، 1طول عمر)ویلانووا و همکارانارزش 
                                                           
1. Brown et al 
2 . Goldsmith 
3 . Chakaraborty 
4 . Reichheld 
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(، 2011) ، طولانی مدت است. به عنوان مثال، اشمیت و همکارانمالی یهاشاخص بر شفاهی تتبلیغا ثیرأت دارد.

 تبلندمدو  تمدهکوتادر  شوندمی ملحق شرکت یک به شفاهی تتبلیغا طریقاز  که مشتریانی که نددادنشان 

تر درصد بیش 16 وداحد ،یگرد نمشتریا با مقایسهدر  نمشتریا ینا متوسطارزش  کهطوری بهترند، دآورسو

 ربسیا نمشتریا یسواز  شفاهی تتبلیغا تا باشند درقا باید ها شرکت که ستاز آن ا حاکی ،هااست. این یافته

سطح رضایتمندی پایین را به حداقل با  دخو نمشتریا یسواز  هیشفا تتبلیغاو  کثراحد بهرا  دخو ضیرا

 بخشی ثرا نداتومی شفاهی تتبلیغا که نددکر ثابت(، 2004) و همکارانش 3(. هوگان2011)لانگ،  رسانند

 بجذدر  یثرؤم عامل مثبت شفاهی تتبلیغا که ستا ینا بر کامل دعتقاا ،سوییاز . کند برابر سهرا  تتبلیغا

تبلیغات شفاهی در مراحل پایانی خرید حائز اهمیت بیشتری (. 2000، 4دید است )انیو و همکارانمشتریان ج

دهد که تنها (. نتایج تحقیقات نشان می1995، 5شود )والکرکننده میاست، چون موجب اطمینان خاطر مصرف

تر کنند. جالبشنوند، اعتماد میخوانند یا میبینند، میهای بازرگانی میدرصد افراد به چیزهایی که در آگهی 14

یید اء خانواده، دوستان یا همکاران تأدرصد از افراد به محصولات یا خدماتی که توسط یکی از اعض90که، این

(. جالب اینکه حتی 2007، 6چون مطمئن هستند آنها منافعی در این میان ندارند )آلایر ؛کنندشود، اعتماد می

درصد مکالمات تبلیغات  80با هم صحبت کنند؛  هنوز افراد دوست دارند شخصاًدر عصر کامپیوتر و اینترنت، 

باشد درصد این مکالمات به صورت الکترونیکی می 20گیرد و شفاهی به صورت مکالمه چهره به چهره صورت می

 (. 2005)بالتر و باتمن، 

-تغییر محیط بازاریابی به نظر میی اما در مورد اهمیت ارتباط دهان به دهان سیلورمن معتقد است به واسطه

ای رسد، یافتن راههای جایگزین برای ایجاد صدای قابل شنیدن بسیار ضروری و ارتباط دهان به دهان پدیده

هاست شناخته شده و ثابت شده روش بسیار قدرتمندی ایجاد و توقف کسب و کارها است است که مدت

ن به دهان پیامد و مبنای حفظ مشتریان است و مشتریان (. پاین معتقد است ارتباط دها2001، 7)سیلورمن

وفادار تمایل بیشتری به ایجاد ارتباط دهان به دهان مثبت داشته و به عنوان طرفدار نام تجاری برای شرکت 

ثرتر از د ارتباط دهان به دهان هفت بار مؤدریافتن (،1995) 9(. کاتز و لازارسفلد1994، 8کنند )پاینعمل می

مؤثرتر از تبلیغات در رادیو برای از فروش شخصی و دو بار مؤثرتر در روزنامه و مجله، چهار بار تبلیغات 

(، 2003) 10و وان هامـه کسیبه اعتقـاد دربـاتجاری بوده است.  هایثیرگذاری بر مشتری برای تغییر نامتأ

: اول ارتباط دهان به دهان تراسیز به قرار باشدیکـه نشـان دهنـده قدرت ارتباط دهان به دهان م یلـیدلا

 یارتباط واقع کیتحت کنتـرل شـرکت اسـت، دوم ارتباط دهان به دهان  یو اطلاعات یمعتبرتر از منابع تجار
                                                                                                                                                                                           
1 . Villanueva et al 
2 . Luo 
3 . Hogan 
4 . Ennew et al 
5 . Walker 
6 . Alire 
7 . Silverman 
8 . Payne 
9 . Katz &Lazarsfeld 
1 0 . Derbaix  & Vanhamme 
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خود را در مورد کالاهـا و  اتیافراد تجرب نکهیدو طرفه باشد و سوم ا توانـدیمـ ـامیپ ـانیاست و همانند روند جر

منجر  سکیبه کاهش ر تواندیم بالقوه انیمشتر یبرا نیو ا گذارندیم انیدرم انگریخـدمات و مـارک هـا بـا د

 دجوو هکنندفمصر رفتاو ر یابیزاربا مینهدر ز شفاهی تتبلیغا همیتا رهبادر توجهی قابلو  معتبر تبیااد شود

 (. 2002، 1دارد )استوکس و لوماکس

 همشاهدرا  قعیو وا هبالقو ارانخریداثرات آن بر روی ها و دپیام که دشومی ممعلو مانیز شفاهی تتبلیغاارزش 

 باشد گرفته تأنش جتماعیا تتباطاو ار هاستمااز دل  کهرا دارد  ثیرأت ترینبیش مانیز شفاهی غاتیتبلکنیم. 

 لکنتر تحت شفاهی تتبلیغا یعنی تباطیار هشیو ینا چه گرا ست.ا بیشترآن  نطمیناا قابلیت حالت یندر ا ایرز

 رشما به یابیزاربا تمندرقد اربزا یکآن  توسعهو  دیجاا که ستا ریقد بهآن  ثیرأت ماا ؛باشدنمی هانمازاس سمیر

 دخشنو نمشتریا یسو از مثبت یتفسیرهاو  تتوضیحا که معتقدند(، 2000)همکارانش  همچنین انیو و .رودمی

 نمشتریا یسواز منفی  تفاسیر و تتوضیحا که ستا حالیدر  ینو ا ددگر خریدها یشافزا موجب نداتومی

 تتبلیغا کهدارد  دجوو هیدا ینا ایبر دییاز یکرتئو حمایت .ددگر منجر ها خرید کاهش به نداتومی دناخشنو

(. همچنین اظهار شده است که 2004، 2گذارد )گودز و میزلینمی ثیرأت نکنندگافمصر تمااقدا بر شفاهی

ها در روش تمندترینرقدو  موثرتریناز  یکی و همسالان به عنوان تبلیغات شفاهی در میان خانواده، دوستان

 نداتومی یخرید تصمیم هردر  شفاهی ت(. تبلیغا2005، 3انتخاب کالاها و خدمات است )بوش و کلارک

 هاآن  یابیارز نتیجهو در  نداسناملمو تخدما ایرز ،ستا تخدما مینهآن در ز هیژو همیتا ماا ،باشد تأثیرگذار

باشد لذا با ریسک بیشتری شده نیز نمی اردستاندو ا ندارند ضمانتی وه،علا به. باشدمی ارشود ،خریدز ا قبل

 (. 2009، 4باشند )مازارول و همکاراننسبت به کالاها، همراه می

 

 نواع تبلیغات شفاهیا 2-2-2-3
 شود:به طور کلی تبلیغات شفاهی به دو نوع تقسیم می

 ، 5تبلیغات شفاهی مثبت-1

 (. 1388)عظیمی دیزج،  6تبلیغات شفاهی منفی-2

 الف: تبلیغات شفاهی مثبت و اثربخشی آن

 ایدرباره محصولات، خدمات  گرانیاست که افراد به د یخوب و مطلوب هایهیمثبت شامل توص یشفاه غاتیتبل

نوعی ارتباط بین (. تبلیغات شفاهی مثبت عبارت است از 2005ی، چاکارابورت و داتا) ددهنیم یتجار ینامها

شخصی که به ارائه اطلاعات مثبت درمورد شرکت یا سازمان و نیز ارتقای فروش محصولات و خدمات شرکت 

                                                           
1. Stokes & Lomax    
2. Godes & Mayzlin 
3. Bush & Clarck 
4. Mazzarol et al 
5. Positive Word of Mouth 
6. Negative Word of Mouth 



27 

 

دهد که تبلیغات شفاهی مثبت، نتیجه رضایت (. نتایج تحقیقات نشان می2007، 1شود )لادهاریمنجر می

تواند کاهش مخارج بازاریابی شده و می تبلیغات شفاهی مثبت سبب (.2008مشتریان است )ایست و همکاران، 

(. 1998، 2موجب افزایش درآمد شود، البته در صورتی که بتوان مشتریان جدید را جذب کرد )سودرلند

کنند، به احتمال بسیار، مشتریانی که تبلیغات شفاهی مثبت را در رابطه با یک محصول یا خدمت ارائه می

(. تبلیغات شفاهی مثبت بر روی افراد 2005د شد )انیو و همکاران، خودشان از جمله مشتریان وفادار خواهن

 (. 2008تر و بیشتری دارد )ایست و همکاران، نزدیک خانواده اثرات مهم

 ب: تبلیغات شفاهی منفی و اثر بخشی آن

-یجه قرار متو مورد کنندگانمصرف زیآم تیشکا یاز اشکال رفتارها یکیکه به عنوان  یمنف یشفاه غاتیتبل

به هم  یتجار یاست که افراد در مورد محصولات و خدمات و نامها یو نامطلوب یمنف هایهیشامل توص ردگی

در  یشخص نیارتباط ب یعبارت است از نوع یمنف یشفاه غاتی(.  تبل2005 ، یچاکارابورت و داتا) دهندیم

و همکاران،   3اکی)لکزن شودمی ازمانس آن شدن ناممحصول سازمان که موجب بد ای یابیارتباط با سازمان بازار

و  شودیم یاز شرکت ناراض ،یو منف ندیتجربه ناخوشا کیبه علت  یمشتر کیکه در آن  ی(. مانند حالت2001

 (. 2007 ،ی)لادهار کندیت را آغاز میشکا

-مصرف رفتار ویر بر کنندهمصرف هایمانند گزارش یاز منابع چاپ تریقو اریبس یریثأت ،یمنف یشفاه غاتیتبل

به نظر  (.2001ان، و همکار اکی)لکزن دانندمی ترو قابل دسترس ترصیافراد آن را قابل تشخ رازی دارد، کننده

شته ت آن دای بیشتری نسبت به اثرات مثبرسد که نتایج منفی تبلیغات شفاهی قادر است شدت و اندازهمی

(. 2002 وماکس،دهند )استوکس و لرهای خوب انتقال میخبرهای بد را بیشتر از خب باشد. خریداران احتمالاً

ی، لانیو و ها منجر گردد )تواند به کاهش خریدتوضیحات و تفاسیر منفی از سوی مشتریان ناخوشایند می

گر ه نفر دینداقل به حرود که هر یک از این مشتریان ناخوشایند، نارضایتی خود را علاوه  انتظار می (. به2005

ربوطه ه شرکت مبد را کرده و این در حالی است که تنها سیزده درصد از افراد ناخوشایند، نارضایتی خو نیز اعلام

، اما شده است شناخته آمیزای به عنوان مرجع رفتار شکایتکنند. البته نارضایتی به میزان قابل ملاحظهاعلام می

عی برای ان مرجتواند به عنوند نارضایتی میتوانند و یا تمایلی به شکایت نداردر مواردی که مشتریان نمی

 (. 2005اظهارات و بیانات و تبلیغات شفاهی منفی در نظر گرفته شود )انیو و لی، 

توان اظهار داشت که وقایع منفی نسبت به وقایع اند که تحت شرایط خاصی میفیسک و همکارانش ادعا کرده

(. همچنین به این مساله اشاره شده 1998سودرلند، ه نقل از: بگیرند )تری را در بر میمثبت واکنش بسیار قوی

است که بیشتر افراد تمایل بیشتری به شدت بخشیدن به تعبیر و تفسیر اظهارات مثبت و منفی دارند. به عبارت 

کنیم آن را شویم که با مفاهیم شناختی مثبت ما در تضاد است، سعی میدیگر وقتی ما با وقایعی روبرو می

(. تبلیغات شفاهی منفی 1998های منفی آن را کاهش داده و یا از بین ببریم )سودرلند، کرده و جنبه تفسیر
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(، دریافت که 1967) (. آرندت2008تری دارد )ایست و همکاران، تر و بیشروی افراد نزدیک خانواده اثرات مهم

باشد )ایست و غات شفاهی مثبت میثیر تبلیغات شفاهی منفی در خرید محصولات، دو برابر بیشتر از تبلیتأ

باشد. ی مثبت آن میی منفی تبلیغات شفاهی بیشتر از جنبهکند که جنبهمی بیان (. آسائل2008همکاران، 

ی کرالف (. طبق گفته2008ایست و همکاران، به نقل از: کنند )های عمومی نیز این امر را تصدیق میرسانه

ایست به نقل از: ی مثبت آن دارد )ی، چهار برابر اثر بیشتری از جنبهی منفی تبلیغات شفاه( جنبه1988)

 (.2008وهمکاران، 

 

 بازاریابی حسی 3-2-2

 بازاریابی چیست؟ 2-2-3-1
-لی شناسایی و ارضاء نیازهای مختلف افراد و جامعه است. یکی از کوتاههدف اص( 1393)1به اعتقاد کاتلر و کلر

-کند. به طوری که امروزه برخی شرکتتعریف می"ارضاء سودآور نیازها "اریابی را های ارائه شده، بازترین تعریف

اند نیازهای اجتماعی یا فردی را به یک فرصت کسب و کار سودآور تبدیل کنند. انجمن بازاریابی ها توانسته

ه و ارائه ارزش به ها که برای خلق، مبادلای از فعالیتآمریکا، بازاریابی را یک وظیفه سازمانی شامل مجموعه

شود، مشتریان و مدیدیت ارتباط با مشتریان که با هدف کسب سود برای شرکت و سهامداران آن انجام می

 مهین یفروش کالاها یمدت براکوتاه یهاتصورات اکثر مردم فقط در تلاش رغمیعل یابیبازارتعریف کرده است. 

و  یعیتوز ،یدیتول هایتیاز فعال این شامل مجموعهبلکه آ ؛شودیخلاصه نم یفاتیو لوکس و تشر یضرور

همه "رساند. بازاریابی عبارتست از ب ییکننده نهابه دست مصرف ترو ساده عتریاست که کالاها را سر یتجار

های نظامند برای شناخت نظام بازار و اقدام مناسب نسبت به انواع تقاضاها با توجه به نظام ارزشی جامعه و تلاش

. بازاریاب با بازار سرو کار دارد و بیش از همه چیز و پیش از هر کار باید نظام و ارکان و "سازمان هدفهای

)روستا و دیگران،  های آن پاسخ دهدفرهنگ بازار را بشناسد تا بتواند با بینش و آگاهی به نیازها و خواسته

1380 .) 

رضاء ا منظور هب را ندهکنکننده به مصرفدیدمات از تولارائه کالا و خ انیاست که جر هایتیفعال یاجرا یابیبازار

بازاریابی (. 1386و همکاران،  نیجواد دی)س دنماییم تیهدا یتحقق اهداف سازمان زیو ن یمشتر یازهاینمودن ن

 هایینکننده فد تا مصرها یا خدمات را از تولیشود که جریان کالاهای بازرگانی گفته میای از فعالیتبه مجموعه

آن،  لهیه بوساست ک یتیریو مد یاجتماع ندیفرآ کی یابیبازار(. 1390)فخیمی آذر و دیگران،  کندهدایت می

 گران،ید ارزش با و با دیعرضه و مبادله کالاهای مف د،یتول قیهای خود را از طرو خواسته ازهاین، افراد و گروه ها

 (.2010)کاتلر و آرمسترانگ،  دننک یم نیمأت
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 اریخچه بازاریابی حسیت 2-2-3-2
 کالاها فروش منظوررقابت به شیامر موجب افزا نیا. ستا شرفتیپ لحاآوری در مسرسا عترس با صنعت وزهمرا

 و هاشرکت نیشده است. بنابرا انیبازار و مشتر یبرا هاییچالش شدن مطرح و برندها شدن متنوع خدمات، و

از صحنه رقابت جا خواهند ماند. در  احتمالأ کنند،یاستفاده م یسنت یابیراه فقط از بازار نیکه در ا هاییبنگاه

 یشتریخواهان ارزش ب پردازند،یکه م یپول یدر ازا انیکرده است. مشتر رییتغ انیمشتر یهاقهیدهه حاضر سل

 و هاشرکت یسنت یابیبازار کردیدر رو ست،ین ازهاین نیتمام ا یپاسخگو ییبه تنها یسنت یابیهستند. بازار

 کنندیاستفاده م یغاتیکالاها و خدماتشان، از بمباران تبل دیبه منظور خر شانانیمشتر بیترغ برای هاکارخانه

 در سال  (.2011وهمکاران،  1)کانگ کنندگان را به همراه داشته استمصرف زدگیو دل یتیروش نارضا نیکه ا

با  یهماهنگ یبرا بود. یابیسال نقطه اوج بازار نیا در واقعو ود آمد وج به یابیدر بازار یشگرفتغییرات ، 1989

 میمفاه .گسترش دادند یتمرکز بر عواطف انسان با یابیبازار میدر سراسر جهان مفاه ابانیبازارت، رایتغ نیا

 گریتقاضا د جادیا یآمد برا دیبرند پد ارزش و یحس ای یتجرب یابیبازار ،یعاطف یابیبازار لیاز قب یدیجد

 زین یقلب مشتر دینبود بلکه با یکاف یهدف قراردادن ذهن مشتر یبرا کیکلاس یابیگاهیمدل جااستفاده از 

جهت توسعه  ابانیوقفه بازار یو تلاش ب یابیبازار ییایکه پو ست. واضح اگرفتیقرار م یابیبازار یهاتیهدف فعال

جدید   میمفاه آمدن ابزار و دیدهمکاران موجب پ رقبا و انیمشتر ر،یمتغ یدرک بازارها یبرا دیجد یهاروش

 (.  2010شده است )کاتلر و همکاران، 

 نیا در شودیم دهینام کیبه  کی یابیدهه بازار یکه به عبارت گرددیبرم 1990به دهه   یحس یابیبازار نهیشیپ

 و یتیحما یابیزارا، بیکیالکترون و ینترنتیکسب کار ا و یابیبازار ،یتجرب ای یحس یابیبازار، یعاطف یابیدهه بازار

 یحس یابیبازار قیدق ۀنیشیاما پ(. 1393حبشی، یی یافتند )شیداییخودنما مجال ظهور و یابیاصول اخلاق بازار

 گرید راتییتغ نیا جهیبود که در نت یبزرگ راتییشاهد تغ یابیشود، که بازاریمربوط م ستمیبه اواخر قرن ب

 ،یو شفاه یمقدار یلیتحل یهاکنندگان و روشدانستن مصرف صرف ییمانند عقلا یسنت یابیبازار یهایژگیو

افع قادر به برآورده کردن و من یعملکرد یها یژگیبر و دیو تاک ابتمحدود از گروه محصول و رق فیتعر

بزرگ که شامل اول بروز  رییها و ظهور سه تغیینارسا نینبوده. در واکنش به ا انیمشتر تیها و رضاخواسته

شکل گرفت.  یحس یابیبود بازار یات، دوم توسعه مفهوم برند و سوم گسترش ارتباطات و سرگرماطلاع یفناور

پژوهش  اتیادب بودند که در یکسان نینخست و( جز1982) 2شمنیفوق الذکر هالبروک و هر ندیفرآ انیجر رد

حوزه به  نیدر ا یادیزمحققان  یابیبه مفهوم تجربه اشاره کردند و با ظهور اقتصاد تجربه در بازار یابیبازار

کرد  یابیبازار یپژوهش اتیدبرا وارد ا یحس یابیکه به طور خاص مفهوم بازار یپژوهش پرداختند، اما کس

تواند  یاست و م یسنت یابیمکمل بازار یحس یابیداشت که بازار انیب تیبود. اشم 1999در سال  تیاشم

فعال است و به  اریبس یحس یابیکه در حوزه بازار یاز پژوهشگران یکی نیآن را پوشش دهد. همچن یهایکاست
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روند  کینزد ندهیکرد که در آ انیپژوهشگر ب نیاست. ا 1ندسترومیل نیمارت ،معروف است یحس یابیپدر بازار

جذب و حفظ  یکند. همانا برندها برا یحرکت م یچند حس کردیبه سمت رو یدو حس کردیاز رو یسازبرند

رو، به این از (.1392)لیندستروم،  استفاده خواهند کرد یابیبازار گرید یهاوهیکنار شاز تمام حواس در  انیمشتر

زیادی  تیغفلت کرده بود، بازاریابی حسی با اهم اتیکه بازاریابی سنتی به شدت از توجه به تجرب لیاین دل

از ، صی و متقابلبا افراد به طور شخشرکت  دگییرس وهیبازاریابی حسی به ش ل،یدل نیپرورش یافت. به هم

در بازاریابی انبوه و حفظ مشتری در بازاریابی  مشتری. این موضوع با جذب کندیگفتگو و تعامل برخورد م قیطر

کند که شرکت چگونه باید به مطرح می زیحال، بازاریابی حسی این نکته را ن نیت است. در عمتفاو مندرابطه

بازاریابی انبوه و  نیشیدستاوردهای پ از شیدستاوردی ب کند تا دگیرسی ترتر و شخصیمییمشتریانش صم

 (.2012و همکاران،  2)هولتن دباش داشته مندرابطه

 مفاهیم و تعاریف بازاریابی حسی 2-2-3-3
 و... میقوش مستهاى فروش، روابط عمومى، فرچاشنى غات،یمانند تبل ابىیبازار جیابزارهاى ترو گرید هامروز

 دیوش جدراز  انیبراى حفظ مشتر رندیهاى بزرگ ناگزراى مخاطبان ندارد و شرکتته را بهاى گذشتیجذاب

 علائقو  ازهاین نیتأم و ىیحسى تلاش دارد که با شناسا ابىیحسى استفاده کنند. بازار ابىیبازار تحت عنوان

ندنى ماادیه ت و بباى مثتباطات دو جانبه و زنده با خاطرهار قیکنندگان را از طرمشترى به روشى سودآور مصرف

د تا دار میمکند و تصمشترى از نشان تجارى را دنبال مىتجربه  رىیگحسى، اندازه ابىیکند، بازار ریدرگ

وجه به ت ،یابیربازا اصل نیترو مهم نی. نخستدینما تیبرند هدا انیتا حام ىیرا از مراحل ابتدائى آشنا انیمشتر

جه به هند. توخود ادامه د اتیتوانند به حینم یبه خواسته مشترها بدون توجه است. سازمان یخواسته مشتر

رکت و تبار ششهرت و اع شیافزا، جهیگردد و در نتیاو م یو وفادار تیموجب رضا ،یمشتر حاتیخواسته و ترج

 یاواند دارتیم بالقوه انیمشتر حاتیشرکت را به دنبال دارد. آگاه بودن از ترج یآت یسودآور شیافزا نیهمچن

 حی. ترجمیته باشها کنترل داشبر رفتار آن میتوانیم م،یرا بدان انیمشتر حاتیباشد، اگر ترج اریبس تیهما

(. همچنین 1395)رنجبریان و کرین؛  دخاص دار ینام تجار ایمحصول  کیاست که به  یاز نگرش یناش ،یمشتر

-ویژگی" لد. اود دارای دو جنبه باشامروزه احساسات نقش مهمی در بازاریابی دارد. در حقیقت هر محصول بای

 یرده قرار گمورد توجبایست دوم که می جنبۀ ناسایی و بدان توجه شده بود وکه در گذشته ش "های عملکردی

ر مورد گیری دهای مهم در فرایند خرید و تصمیممحصول است. احساسات یکی از جنبه "های حسیویژگی"

یجاد انشان  را فقط به دلیل ایجاد حس خوب و خوشایند که در دروکالاها و خدمات است. گاهی مردم محصول 

ظ م در حفکنند؛ بنابراین وابسته کردن احساسی مشتری به کالا و یا خدمت یک گام مهشود، تهیه میمی

 (. 2010)دومینکو،  وفاداری آنان است
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نگامی که مشتریان احساسات هدف بازاریابی حسی، درگیر ساختن در تجربه فعالی از ارزش نام تجاری است. ه

 ،1)مک لوهان بدیامثبت و متفاوتی در ارتباط با نام تجاری داشته باشند، وفاداری به نام تجاری افزایش می

)روبرتسون و  (. آنچه در بازاریابی حسی دارای اهمیت است،تجربه مثبت و متفاوت با نام تجاری است2008

ری خود را در یک موقعیت احساسی قرار دهیم. برای مثال ایجاد یک باید سعی کنیم نام تجا (.2008، 2ویلسون

ای از در جشنواره موسیقی توسط یک نام تجاری نمونه محیط راحت و آرام به همراه نوشیدنی در یک روز گرم

 (. 2008)روبرتسون و ویلسون،  ای خوب همراه با نام تجاری شرکت استبازاریابی حسی است تجربه

از  یاریمورد توجه بس ریمختلف آن در دهه اخ هایاست که شکل یابیدر بازار نینو شیگرا یحس یابیبازار

و  باشدیم یابیدر حوزه ارتباطات بازار یحس یابیقرار گرفته است. بازار یابیبازار شمندانیصاحب نظران و اند

 جادیمخاطب و بدون ا یدعا یبا زندگ گدو طرفه، هماهن یارتباط یبرقرار یبرا هاابیبازار ازیبه ن یپاسخ

خدمت ، کالا، محصول یمثبت به ماندگار یبه نحو یاز حواس پنجگانه مشتر یرگیتا با بهره باشدیمزاحمت، م

بتوانند به  رانیمالکان و مد زین باشد و یخود راض دیاز خر داریهم خر جهیمنجر شود ودر نت یدر حافظه و و...

 (.3،2013سهی)شن و ه ابندیدست  یوبشکل مطل بهخود  یمال ریو غ یاهداف مال

ا ب ،یدماتچه خ ،ییها تجربه برند، چه کالاآنر که د ردیگینشأت م ینظر یانباز آن دسته از م یحس یابیبازار

ر خلق و ب دیتأک شرکت با یابیبازار یهاتلیکانون فعا . حواس انسانردیگ یمورد توجه قرار م نگرانهکل یدید

 یترقیمع یفرد برندش را در سطح تیها و هودهد تا ارزشیامر به شرکت اجازه م نیاست. ا یه تجارب حسئارا

-تجربه ر باشد.فرد مؤث کی صرفو م دیخر یینها ۀتواند در تجربیم یحس یابیمنتقل کند. بازار یبه ذهن مشتر

 به یحس یابیازاربه با برند در تعامل است. چرا ک لیمتعا یحس هتجرب کیانسان در  ۀگانکه در آن حواس پنج یا

 یبایبازار با یحس یابیبازار ببس نیمورد فرد است. به هم شود، بلکه دریمربوط نم یبه بخش خاص ایمردم  وهبان

 اتیه روحکیی ، جاذهن افراد است یحس یابیحرکت بازار دأبم رایز ست،ین کسانیمند رابطه یابیزاربا ای وهبان

-یمشوند )رحیمفرد  یحس ۀمنجر به تجرب جهیدر نت و دهندیم یرو یختروانشنا یهاها و واکنشندیفرا ،یذهن

 ها تأثیررفتار آن وکند و بر ادراک، قضاوت حواس مشتریان را درگیر می بازاریابی حسی(. 1393نیا و همکاران، 

  (. 2019گذارد )کوهان زاهدانی و همکاران، می

که ارائه تجربه به یاد ماندنی به مشتریان برای بقا و بدست آوردن اند ها پی بردهبنابراین با تشدید رقابت، شرکت 

-متیمهم است. مزیت رقابتی یک شرکت ممکن است از نوآوری در محصول، استراتژی ق اریمزیت رقابتی بس

ناشی از ایجاد تجارب به یادماندنی به راحتی  یاما مزیت رقابت ردیهای بازاریابی قوی و...نشات بگکانال گذاری،

عنصر اصلی در این بازاریابی حواس مخاطب (. 1392نیا و گودرزی،)سعید باشدجایگزین شدن نمی و دیقابل تقل

چگونگی  کند این است که موفقیت صنعت گردشگری نیز بهآنچه که اهمیت این موضوع را پررنگ تر می است و

شود، ها از صدا و تصویر استفاده میبنگاههای بازاریابی مین نیازهای گردشگران بستگی دارد. در اغلب فعالیتتأ
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ها نیز محصول و مزهکند مانند جعبۀ ها نسبت به بوها، چیزهایی که لمس میولی مشتری علاوه بر این حس

  (.2013، 1)کریشنا ها را با احساسات یا تجارب مختلف خود مرتبط کننددهد و محرکواکنش نشان می

 ،فیعاطی بر آگاه بتنیم یارزش یحس یابیو معتقد است بازار کندیم تمرکز یتجربه مشتر یرو بر 2سچمیت

بازاریابی  .اوت استفمت یسنت یابیبا بازار نیکه ا کندیم اییفهارزش وظ نیگزیرا جای اطبو ارت یرفتار ،یشناخت

زاریابی تر به خواسته مشتریان دارد تا دستاورد بیشتری نسبت به باتر و شخصیکید بر رسیدگی صمیمیحسی تأ

ی حسی مخاطب است، این نوع بازاریابی با مند حاصل گردد. عنصر اصلی در این  بازاریابی ذائقهانبوه و رابطه

کند شرایط بهتری برای موفقیت یک بنگاه توجه به شناخت بهتری که از نیازها و علائق گردشگران ایجاد می

ها، موجب ارائه خدمات بهتر به ابی حسی و کنترل آنهای بازاریلفهنماید. شناخت زیر مؤگردشگری فراهم می

دهد. طبق شود و رضایت آنها از خدمات دریافتی را افزایش میها میی حسی آنگردشگران با توجه به ذائقه

ا ی مشتری است لذمطالعات صورت گرفته، خرید یک محصول یا دریافت خدمت به شدت تحت تاثیر ذائقه

تواند به بازاریاب در ارائه بهتر خدمت به مشتری کمک کند با انتخاب محصول می شناسایی عوامل حسی مرتبط

نتیجه بر رفتار پس از خرید وی )مثل تبلیغات دهان افزایش یابد  و در باعث شود که رضایت مشتری از خرید  و

سی حواس پنج گانه ی حرغم آگاهی ما از اهمیت بالای ذائقهثیر گذارد. علیمجدد و غیره( تأبه دهان، بازگشت 

های مختلف خرید و مصرف اهمیتی حیاتی دارند. مشتری از طریق همین حواس، انسان در تجربه افراد از فرایند

کند. به همین دلیل شناخت بیشتر حواس ها را درک مییابد و آنها آگاهی میها، محصولات و برنداز بنگاه

تر کند )هولتن و همکاران، وده و تجربه حسی فرد را شخصیتر نمتواند بازاریابی شرکت را موفقانسان می

1391 .) 

عمل  درک و د،یافهم احساس، عق قیاز طر و یبه صورت تجرب خود را یابیبازار یهاتیفعال توانندیها مشرکت

 و ییشناسا دهندیمورد توجه قرار م دیخر ندیدر فرآ انیرا که مشتر ییتمام فاکتورها ان،یبخش در مشترتیرضا

 کندیم انینما ت رارقاب یکیاستراتژ تیاطلاعات و ارتباطات اهم یتکنولوژ ۀرو، توسع نی. از اندینما یماندهساز

هستند.  ات متمرکزاستفاده اطلاع قیشده از طر افتهیرقابت دست  تیمزر ها بشرکت، امروز یرقابت تیموفق یبرا

نطباق ا هها را بشرکت کنندگان،مصرف یهاخواسته ازها،یر ند رییدر استفاده از اطلاعات، تعداد رقبا و تغ شیافزا

 میمفاه یبه جا راتییتغ لی. به دلداردیوا م  یسنت یابیبازار میمفاه یبه جا گرایمشتر یابیبازار میمفاه

 یابیبازار میمفاه بود،رقبا متمرکز  عتیکننده موقمصرف یازهاین، کالا یاصل یهاکه بر مشخصه یسنت یابیبازار

 گرا،یمشتر دیجد یاقتصاد طیدارد. در مح دیکأت تجربه شد که بر اطلاعات برند ارتباطات و نیگزیاج یدیجد

 ردکی. رودکنیها جذب مآن یاز لحاظ ذهن ،کرده جادیکنندگان اارتباطات حساس با مصرف میاز مفاه یکی

 (.1391،بلاغقرهمخدومی) چالش کشانده است کنندگان بهتعامل با مصرف نهیرا در زم یابیبازار

شاره ااز آنها  یاردپژوهش به مو نای در که اندارائه داده "یحس یابیبازار" از شماریبی ینظر فیمحققان تعار

 :شودیم

                                                           
1 . Krishna 
2 . Sechmeet 
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ین کند. ایمرقرار بکننده در سطوح گوناگونی ارتباط در حقیقت بازاریابی حسی نوعی بازاریابی است که با مصرف

 5و شناختی شود، بلکه ذهنکننده ساخته و طراحی میا مبتنی بر ذهن هیجانی مصرفسبک بازاریابی نه تنه

ک یسی بر شود. بازاریابی ححس وی شامل حواس بینایی، شنوایی، بویایی، چشایی و لامسه نیز مربوط می

 (.1391پدیا، )ویکی گذاری شده استهای وی پایهتجربه تمام عیار مشتری از برند و محصول و واکنش

آن تحریک مشتری به وسیله حواس وی است تا رفتار و  بازاریابی حسی یک تکنیک بازاریابی است که هدف در

شود تا فروش کنترل میکننده یا خردهمامی این متغیرها به وسیله تولیدثیر قرار دهد. تتحت تأ احساسات وی را

 (.2011، 1)پاهم و آمورنتاتکال دیک محیط چند حسی خاص را )در اطراف محیط خدمت یا محصول( خلق کن

های عاطفی و احساسی درباره برند/ محصول است و آن بازاریابی حسی، یک راه حل نوآورانه جهت ایجاد ویژگی

 کندکننده آماده میرا برای یک موقعیت منسجم در بازار و همچنین برای حفظ ارتباطات قوی با مصرف

 (.2014، 2)سلیبوریت و اسکریت

 یشترمجربه ت تیریمد یبه معن نیاست و ا یمشتر شناختیو روان یبر رفتار اجتماع یمبتن یحس یابیبازار 

 یدهاو راهبر یحس هایانیب قیاز طر تواندیکه شرکت چگونه م دهدینشان م یحس یابیبازار قت،یاست. در حق

 و یزندگ بکس ت،یبا هو که ندک جادیا ایگونه برند را به یذهن ریتصو را خلق و یمختلف برند آگاه یحس

 یهبرداظ راآگاهانه و به لح دیشرکت با یحس یابیبازار کردیرو ل،یدل نیمرتبط شود. به هم یمشتر تیشخص

 (.2012)هولتن و همکاران، بر حواس پنجگانه انسان باشد یمبتن

اران، ن و همکت)هول تبلکه در مورد فرد اس شود؛یمربوط نم یخاص شبخ هب ای ردمم وهبان هب یحس یابیبازار

2012.) 

 (.1392امی، )نظ آور استی مشتری به روشی سودمین نیازها و ذائقهزاریابی حسی، فرایند شناسایی و تأبا

 ومحصول است  برند و یدرباره یو احساس یعاطف هاییژگیو جادای جهت نوآورانه حلراه کی یحس یابیبازار 

 ندکمی ادهآم کنندهبا مصرف یحفظ ارتباطات قو یبرا ننیچمنسجم در بازار و هم تیموقع کی یآن را برا

 (.1395 و همکاران، شیرای)پ

رسانه در ارتباط که تمام جهان با  کندیفرض م یحس یابیخورده است. بازار وندیپ "اصالت " با یحس یابیبازار 

 (.2016 وهمکاران، 3اکوبی) دارد قرار کنندهمصرف هیاست و جهان بر پا

انشگاه کار د ، یکی از بزرگان بازاریابی حسی و استادان مدرسه عالی کسب و"برند اشمیت"هار مطابق با اظ

 کلمبیا، بازاریابی حسی با چهار ویژگی مهم قابل تمایز است: 

 کنندهتمرکز بر تجربیات مصرف -1

 مصرف را یک تجربه به هم پیوسته و کلی دانستن -2

 ی برای خرید و مصرفهای عقلی و هیجانبه رسمیت شناختن هر دو محرک -3

                                                           
1 . Pahome & Amorntatkul 
2 . Sliburyte & Skeryt 
3 . Yacob 
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 های متنوع و گوناگوناستفاده از متدولوژی -4

( برای ایجاد انواع 1SMEsهای حسی استراتژیک )تواننداز سازهها میدهد که بازاریابوی سپس توضیح می

-بازاریابی حسی مدیریت می های حسی که درمختلف تجربیات مصرفی برای مشتریان، استفاده کنند. این سازه

تجربیات حسی، تجربیات احساسی، تجربیات شناختی، تجربیات فیزیکی، رفتاری و سبک  ارتند از:شوند عب

زندگی و تجربیات هویت اجتماعی ناشی از ارتباط با یک گروه مرجع یا فرهنگ. بنابراین بازاریابی حسی تنها 

های افراد را به که تجربههایی کلی است نمایش، گردهمایی، تست نمونه یا سمپلینگ نیست، بلکه ایجاد تجربه

کند. مفهوم بازاریابی حسی در اواخر قرن بیستم پا پارچه میا یکر صورت یک سمفونی و آهنگ یا تصویری کلی،

اما به تدریج به فراموشی سپرده شد. با این حال اکنون دوباره به یک مفهوم مطرح برای  ؛به عرصه گذارد

دهند های خود را به این روش اختصاص میای بودجهطور فزایندهها به ها تبدیل شده است و شرکتسازمان

 (.1389 )درگی و سالاری،

 

 کاربرد بازاریابی حسی 4-3-2-2
 یابی حسیازاربباورند که  نیبر ا ابانیاکثر بازار، مطرح شده است که (1395خسروی و رحیمی ) نظردر تحقیق 

 یشافزا دت موجبمدر کوتاه  وهیش نیآنها معتقدند که ا نیکند. همچنیم جادیا یرا با مشتر یمدت بلند اطبارت

 نبااند مخاطتویم نیدهان به دهان و همچن غاتیلبت یاندازراه ،یو نام تجارل محصو یآگاه شیافزا فروش،

 ریارد زدر مو تیقتواند با موفیم یحس یابیت بازارفتوان گیم ذالکسب و کار ملحق کند.  را به اهداف یداخل

    :ردیاده قرار گفتمورد اس

 روابط جادیو ا یبالا بردن آگاه -

  یوفادار شیافزا -

 لمحصو شیبه تعامل و آزما قیتشو -

 خاطرات جادیا -

  تبکلام مث دلیتو یها برادهان کیتحر -

 لبه محصو لیتما جادیا یناراض انیذهن مشتر رییتغ -

 هدف  انبمخاط یبررس -

 یابیبازار یگذارهیبازگشت سرما شیافزا -

 

 بازاریابی حسیمزایای  2-2-3-5 
اگر  لروزمره است. به طور مثا یبرند در زندگ کی تیحضور شخص یآور برایتفشگ کردیرو کی یحس یابیبازار

 یحس یابیبازار لیتبه فعا یافراد پرانرژ ای یورزش پیهدف ت انیزا با مشترینوشابه انرژ کی یبرا دیخواهیم

                                                           
1 . Strategic Experiential Modules 
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 ن،یبا وجود ا شود. یبودن طراح لو فعا یپرانرژ یهایژگیو نیمبر ه ینتبم دیبا یتعامل گاه  تجربهآن زید،بپردا

ند بربا  کنندهمصرف کی یوقت نیبخش خواهد بود، بنابراهاملبرند است که ا تیشخص قیطر از یتعامل واقع

ه طور ب وآن برند، تنها گذاشته شده  یادماندنیبه  یهااز ادراکات در مورد ارزش یاشود، با مجموعهیم ریدرگ

اده از فاست حریص جینتا. خواهد کرد طب)برند( در ادراک خود وابسته و مرت تیرا با آن شخصخودکار این محصول 

ظ فو ح یابیمنجر به دست جهیو در نت یمشتر یح وفادارطس شیبا برند، افزا اطبارت تیتقو ،یحس یابیروش بازار

کننده مصرف یبا تجربه کردن برا را که فقط یدیجد یایو مزا اهیگل ویژاوقات محصو یشود. گاهیسهم بازار م

کنند تا تلاش می های بازاریابی حسی غالباًآورد به همین علت هم کمپینبه نمایش درمی است، درکقابل 

کنید، این وقتی رستورانی را برای صرف غذا انتخاب می کنندگان را به تجربه محصول تشویق کنند، مثلاًبازدید

تر موارد نتیجه توصیه شخصی یا توصیه دهان به دهان است که موجب افزایش فروش به نحوی شتصمیم در بی

های دهان به تواند مشوق توصیهشود و بازاریابی حسی بهتر از یک رویکرد سنتی میتر از تبلیغات میاثربخش

های تواند یکی از روشکننده در بازاریابی، میگانه مصرفدهان باشد. بنابراین تحریک راهبردی حواس پنج

دریائی، ها و فروشندگان برای جذب مشتری و افزایش وفاداری آنها باشد )شبگو و میرزاییکاربردی شرکت

1393 .) 

د. انفزایشال ر حاها به شدت ددر رسانه غاتیلبحجم ت نیچنبه وضوح روشن است که تعداد برندها در بازار و هم

شود، جام میها انشماری که از جانب برندسخت کرده است و تبلیغات بی این امر انتخاب را برای مشتریان

رای معرفی باریابان ، بازنارضایتی مشتریان را به دنبال داشته است. همزمان با افزایش برندها و معرفی آن به بازار

د روی نام برن تکرار هکننده بشان بر تبلیغات زیاد تکیه کردند و برای ماندگاری نام برند در ذهن مصرفمحصولات

ه تنها نمشتریان  وداد ای، نتیجه معکوس رفت، تکیه بر تبلیغات زیاد رسانهچه انتظار میخلاف آنآوردند. بر

 69گلستان و کنندگان در آمریکا و اندرصد از مصرف 50ها نشان دادند که جذب برندها نشدند بلکه پژوهش

ت راحت ست تبلیغاددهند تا بتوانند از ها هر کاری انجام میکه آنکنندگان چینی اذعان کردند درصد از مصرف

ت در نیدن تبلیغادرصد از مشتریان در آمریکا، انگلستان، برزیل و چین از دیدن و ش 75شوند. شایان ذکر است 

 (.1396های جمعی اظهار تنفر کردند )میرزایی و حسینی، رسانه

 

 بعاد بازاریابی حسیا 6-3-2-2
 گیرد:حسی پنج بعد را دربرمی بازاریابی

 حواس 

های مختلف خرید و مصرف اهمیتی حیاتی دارند. از راه این حواس گانه انسان در تجربه افراد از فرایندحواس پنج

تر شناخت بیش کند. به همین دلیل،ها را درک میآن ها آگاهی یافته،محصولات و برند ها،است که فرد از شرکت

نیا و تر کند )سعیدتر و تجربه حسی فرد را شخصیتواند بازاریابی شرکت را موفقان میگانه انسحواس پنج

در  واناتیح لامسه در انسانها و ای ،ییچشا ،ییایبو ،ییشنوا ،یینایچون ب ییهاتیاز قابل کیهر . (1392گودذری، 
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حواس انسان در  یوقت (.2011، امورآتکول و پاهومه) داخل بدن است اینشأت گرفته از خارج  یهادرک محرک

حالت شرکت  نیدر ا رودیبرندش بالا م یساز زیمتما یقرار داشته باشد، شانس شرکت برا یحس یابیکانون بازار

 یحس یابیبدان معناست که بازار نیا را در دستور کار قراردهد. یبوده ونوآور دیجد یهابه دنبال طرح دیبا

گانه انسان کمک تمام حواس پنج برند با یاصل یهاارزش و تیهو یسازآشکار رب یراهبرد یریگجهت یدارا

شنوایی،  نایی،یگانه بدر نهایت، بازاریابی حسی به دنبال ایجاد تجربه حسی از طریق حس پنج .استوار است

 ایدافزکند و به ارزش محصولات میایجاد می زهیلامسه، چشایی و بویایی است. این نوع بازاریابی در مشتریان انگ

 (.2011، 1)لین

 حساسا 

 کنندگان وی در گزینش نهایی برند توسط مصرفپژوهشگران بر این باورند که جنبه عاطفی و احساس ترشیب

به این  "احساس"دارد. در اینجا واژه  دییانتخاب آنچه که به پرداخت پول در قبالش تمایل دارند نقشی کل

فرایند خرید  ریدرونی، درگ ساتو مشتریان را از منظر احسا کنندگانمعناست که چگونه برند قادر است مصرف

مطرح شده که برندسازی احساسی باید مهمترین مبدا حرکت برای ایجاد نوعی گفتگو با  نینماید. به علاوه، چن

)هولتن و همکاران،  و هم تجارب عاطفی و احساسی است زیکییمشتریان باشد که اساس آن هم رضایت ف

شود و باعث یم ختهیفرد است که توسط کسب و کار برانگ یاحساس، عواطف و حالات درون منظور از(. 2012

ت از ارتباط با برند، ثبکننده مانند احساس ممصرف یشود. ارتباط شامل احساسات درونیارتباط با کسب و کار م

 یهاوهیمتدها وشکننده با مصرف یدرون جاناتیه(. یا به عبارتی 2009، 2)چو است رهیو غ یغرور و شاد

 کننده از کسب و کار، محصولات و برندها شوداحساسات مصرف یریگشود تا منتج به شکل کیتحر کیاستراتژ

 (.2011سو، شو)چینگ

 تفکر 

وه ند و به قکمی گیربازاریابی تفکری، ذهن مشتریان را با ایجاد شناخت تفکری خلاقانه و تجربه حل مسائل در

-ر میهدف قرا ان راه دارد که از راه تحریک، تمهید و تعجب، تفکر همگرا و واگرای مشتریدرک و خرد افراد اشار

 :از اندعبارت اند کهدهارائه دا یفیتعار یحس یابیبعد از بازار نیبه اراجع زین گریمحققان د(. 1999 دهد )اشمیت،

 نایازند بر بپردمجدد کسب و کا یبایتفکر کرده و به ارز أقیکنندگان که عممصرف ختنیخواست کردن و برانگدر

-یوت ممتفا یاکننده به تجربهمصرف یدادن هوش و آگاه راروجود دارد که عبارت است از  هدف ق زین یگرید

ورت رد به صفذهن  شدن فکر و ریخرد فرد دارد و با درگ اشاره به قوه درک و یعقل ای یدرکل بعد فکر داند

 .(1391بلاغ، قره)مخدومی دکنیارزش م جادیا طیخلاقانه با مح

 عمل یا کنش 

                                                           
1 . lin 
2 . Chou 
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امور،  ای انجامین برهای جایگزبازاریابی عملی با هدف ایجاد تجربیات فیزیکی، تغییر در سبک زندگی و ارائه راه

-امسی و اله، احسابخشد. تغییر در شیوه زندگی و رفتارها، اغلب انگیزشیزندگی و رفتار مشتریان را بهبود می

 الف(. 1999 ،بخش است)اشمیت

 رابطه 

ازاریابی فراتر از شود. این نوع بعملی را شامل می فکری و هایی از بازاریابی حسی،بازاریابی تعاملی، جنبه

ه دارد اشار تراحساسات شخصی است و به تجربیات اجتماعی افراد و ارتباط فرد با یک سیستم اجتماعی وسیع

 (. 1999)اشمیت،  کندلق ارزش ایجاد میاحساس تع که از راه افزایش شناخت اجتماعی و

 

 گانه در بازاریابی حسینقش و اهمیت حواس پنج 2-2-3-7
جه بوده ورد توم اریبس یو روانشناس یابیدر بازار یریگمیو تصم یدر داور ینقش تجارب حس ریاخ یهالدر سا

سی حبی ایارتحت عنوان باز یها در رفتار مشتردر مورد نقش حس یاپراکنده قاتیتحق للید نیاست. به هم

رد اگذیم ریتار تأثو رف یدرک، داور نیگرفته و بر ارب دررا  انیکه حس مشتر یابیازاری بعنصورت گرفته است. ی

 (. 2013)کریشنا، 

ادراک  در ینقش مهمل محصو کی دنیو د دنیبو کردن، شن دن،یمس کردن، چش( ل2011از نظر یون و پارک )

ا مروزانه  یزندگ از یریحواس تصو نیارزشمند در بازار امروز است. ا تیمز کیها نقش نیکرده و درک ا یما باز

 یبه تازگ نان رفتاری،کنیم. اقتصاددامان را برطرف میهایو خواسته ازهایها نآن از گیریههستند و ما با بهر

 یاحساس یهاکنشوا با عمولا هًمراهاند که ماز کردهآغ تفاده از بازاریابی حسی راا اسب ازهاین نیبه ا تنپرداخ

از  یکی مداربی حسی به عنوان یک بازاریابی تجربهایاست. بازار دیدر رفتار خر رییتغ جادیا یمطلوب برا

 میرزایی دهد )شبگو وکننده فرصت ادراک و تجربه محصول را میمصرفاست که به  یاخلاقانه یراهکارها

 (. 1393ی، دریای

در در ( 2007) 2دانند. ژنوآروثر میگانه را مؤدر تسریع خدمات نقش حواس پنج ،(2007)و همکاران  1گلدکهل

چند حس از شرکت مورد مطالعه از طریق استفاده از  500درصد از دارایی  35کسب  افتند،یدرتحقیق خود 

و  یجذب مشترین روش نوین در ها از ااز شرکت یاریاست که، بس نیا یگانه بوده است. نکته اساسحواس پنج

 (. 2015، 3نیما باپنابه نقل از: ) انداده نمودهفاست هاآن یوفادار شیافزا

 

 الف: بینایی در بازاریابی حسی

که  کندمی جادیرا که قابل مشاهده هستند، ا ییایاز اش یدو بعد ریتصو کیهر چشم، . است یینایچشم ارگان ب

از  یسه بعد یریشدن تصو دهیشده و سبب د ریتصو در رییاست و مغز باعث تغ یدارید-یریبه صورت تصو
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ترین حس مورد یقو یینایحواس، ب انیدر م(. 2011، 1شود )باتمایم دهینام یینایحس ب نیشود که ایم ءایاش

درصد از ارتباطات تجاری و خرید از طریق حس  80استفاده در بازاریابی و سیستم حسی غالب است. بیش از 

به  دنیرس یبرا یابیبازار دیابزار معمول و مفهای بصری یک (. محرک2013)کریشنا، شود بینایی انجام می

 یکه وقت دهدیامکان را م نیبه فرد ا یینایب ستمیسو  یینایحس ب(. 2010، 2باشد )رقوبیریم انیتوجه مشتر

متوجه شود .در  را راتییتغ ند،یبیو مطلوب را م دیجد یفروشگاه ایمتفاوت  یبندبسته کی ایو  دیجد یطرح

از  دنید(. 2009تا کنون حس مسلط بازاریابی بوده است )هولتن و همکاران،  یینایگانه، حس بحواس پنج نیب

کند )هولتن و یکمک م میادهیتر آنچه دلحاظ که لمس به ما در درک کامل نیاز ا شود،یم تیلمس تقو قیطر

است که به  یداخل ونیو دکوراس یهمراه با طراح یعمارم یطراح یساختمان به معنا ییبایز(. 2009همکاران، 

 انیمهم در جذب و حفظ مشتر یهاتواند از جنبهیساختمان م ییبایکند. زیرستوران کمک م طیمح تیجذاب

بر درآمد  تواندیقرار دهد، بلکه م ریرا تحت تأث یتواند استفاده مجدد مشتریرستوران باشد. نه تنها م کیبه 

 احساسات، ها،بر نگرش یرؤثنقش م یابیساختمان به عنوان ابزار مهم بازار ییبایباشد. ز رگذاریتأث زیرستوران ن

 و کنندگانواکنش مصرف تواندیرستوران م شی(. آرا2010، 3و هان یدارد )رو یو رفتار مشتر ترضای ادراک،

-یدارند، م تریراحت یکه فضا اییهرستوران و هاشاپیسمت کاف بهمردم . قرار دهد ریرا تحت تأث دخری رفتار

 (. 1392درزاده،ی)ح روند

 شبی محصولات انتخاب هنگام در کنندگان( در ژاپن، مصرف2006)4هاکوهودو یغاتیشرکت تبل قاتیطبق تحق

-از پاسخ آنان یتمرکز دارند. وقت یربصریغ هایدرصد بر جنبه 40 هب کیو نزد یینایدرصد بر حس ب 60از 

را انتخاب  یینایدهندگان بدرصد از پاسخ 9/61 قیاست به طور دق نتریکه کدام حس مهم دندیدهندگان پرس

 یداریاز زنان د ترشیمردان ب قاتیتحق نی. طبق ادندیرا برگز یینایاز حس ب ریدرصد به غ 1/38کردند و حدود 

را نسبت به  یینسبت بالاتمرکز و توجه دارند که  یبصر یهاتیدرصد از مردان به اولو 5/67حدود  رایز ؛هستند

 باشند.یدرصد زنان دارا م 3/44

 رنگ 

های آموخته دانند که به مغز در بازیابی تداعی( رنگ را یک ابزار بازاریابی ارزشمند می2006) 5باتملی و دویل

است که در جلب توجه  یکیزیف طیمح کیدر  یقو یبصر یاز اجزا یکیرنگ کند. شده از قبل کمک می

 (. 2004، 6نی)ل دارد ینقش اساس یجانیه یهاواکنش کیرو تح یمشتر

توانند خلق و خو و احساسات یها مکه رنگ نیا لیاست به دل جیرا اریها بساستفاده از رنگ ،یخدمات عیدر صنا

به دست  یزرد برا عت،یرنگ، سبز نماد طب نیترعنوان عاشقانه به یصورت. قرار دهند ریثأرا تحت ت انیمشتر

                                                           
1 . Bateme  
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شود به یها، اغلب از رنگ قرمز استفاده مدر رستوران. شودیلوکس بودن استفاده م یوجه، بنفش براآوردن ت

 (. 2007 ،)جان محرک اشتها بودن آن لیدل

ه ب باغل ییرپاس یهانرستورا. دهندیم رییما را تغ یها رفتارهارنگ یو طراحان با استفاده از روانشناس معمارها

ه در است ک نیآن ا لیدل. شوند انیدر مشتر جانیشوند تا سبب بروز هیدرآورده م یو صورت ینارنج یهارنگ

محل  عیپس سرسرا خورده و  مانیاذغ عیسر هامکان نیو پس از ورود به ا دهدیدست م جانیبدو ورود به ما ه

ستفاده اها نرابه ندرت در رستو یرنگ آب. شوندیوارد رستوران م یبعد انیمشتر بیترت نیرا ترک کرده و بد

ترک  ن جا راآ گریها احساس آرامش کنند ددر رستوران انیاست و اگر مشتر یبخشچرا که رنگ آرامش ؛شودیم

 (. 2001، شرینخواهند کرد )ف

لاوه بر عمعتبر  هایتوان استفاده کرد. شرکتهای مختلفی میدر دنیای تبلیغات و طراحی نشان تجاری، از رنگ

گر اتی دیهای تبلیغکالا، خدمات پس از فروش، نحوه صحبت پرسنل و خیلی از تکنیکموضوعاتی مثل کیفیت 

د. پس کننثر باشد، در انتخاب و تبلیغ رنگ کلیدی شرکت هم دقت میتواند در رشد یک شرکت مؤکه می

 ر رویی بستقیمثیر معیین شود: اول معنای آن رنگ که تأتواند با دو عامل تانتخاب رنگ یک نشان تجاری، می

ات تغییر وها کند. معنای رنگ با توجه به تئوریمخاطب دارد و دوم تفکری که آن رنگ در ذهن ایجاد می

ن و آور بوداشتها قرمز، حسی از ها بر روی بدن انجام شده، قابل بررسی است. مثلاً شیمیایی که در آزمایشگاه

فکر رنگ ثیر و توم انتخاب رنگ، با توجه به تأمت دیا آبی حسی از خنکی. اما قس کند وگرسنگی را ایجاد می

آوری ا یادطلب بودن راست. برای مثال مشکی حسی از لوکس و گران قیمت بودن را دارد، سبز آرامش و صلح

 (. 1395کند و نارنجی خلاقیت و شکوفا شدن را )کفافی، می

 

 
 (2011)لیجیوس و ریورا، ها مفهوم رنگ: 1-2جدول 

 زرد  .ثروت ،ییایاراده، قدرت، پو ،یتازگ ،یجواننور، محرک، تولد، 

 سبز .سرد و گرم نیبی، خنک عت،یآرامش، تعادل، سلامت، طب

 آبی .نیمراقبه، تسک انعکاس،، سهل و ساده ،یزگیسرما، پاک ،یطرفیب 

 نارنجی .یاستقلال، بارور ک،یگرما، شور و شوق، نشاط، تحر ،یانرژ

 قرمز  تیخطر و ممنوع ،سرعت جان،یبخش، هروین گرما، قدرت، عظمت، شور و شوق،

 بنفش .یقدرت، سودا، سبک ت،یرمز و راز، معنو

 سفید یی.گراندهیآ ،یمتانت، وضوح، خنک ت،یامن ،یخلوص، بشاش، پاک تولد،

 سیاه ت.ناخودآگاه، رمز و راز، لوکس، ظراف ،یستیماتم، ن

 

 نور 
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است )گریبوس  رگذاریثأت انیمشتر ینور بر خلق وخو. است انیشتررفتار و نظرات م کیقدرت در تحر ینور دارا 

 میرمستقیو غ میمستق قیطر دو به ینورپرداز أکه اساس دهدیپژوهش محققان نشان م جینتا(. 2012، 1و رانسکا

و از  ینورپرداز یبه واسطه  دید تیفیدر ک راتییتغ جادیاز ا یآن ناش میمستق ریثأت. گذاردیم ریثأبر افراد ت

 میرمستقیکه اثر غ یدرحال. است یینایب ستمیکارکرد س طیشرا رییتغ ای یینایب ستمیس یهامحرک ریمتغ قیطر

 ینورپرداز. بدن است یحالت رفتار و اصلاح تعادل هورمون زش،یانگ ریینور در جلب توجه، تغ تیآن حاصل قابل

-دیو س یمیهیبگذارد )پورد ریتاث یو یدراکات بصربدن انسان همانند ا کیولوژیزیف یهاالعملبر عکس تواندیم

)آبی در )ملایم در مقابل پرنور( و ته رنگ متقابل نورپردازی  ریثأت( 2003) 2(. بابین و همکاران1387 ،یجواد

مقایسه با نارنجی( را در یک فروشگاه پوشاک مورد بررسی قرار دادند و دریافتند که به طور کلی، افراد، فروشگاه 

تر ترجیح بیش ،نی که رنگ داخلی آن سرد )آبی( است در مقایسه با زمانی که رنگ آن گرم )نارنجی( استرا زما

  دهند. می

اما محققان  ؛گذارندثیر میکه روی ادراک مشتریان از محیط تأ های دیداری زیادی وجود دارداگرچه که نشانه

 (.2011، 3چتلینگدهند )لیبیشتر دو جنبه نور و رنگ را مورد توجه قرار می

شوند به حس بینایی های بازاریابی که برای ارتباطات تجاری در نظر گرفته میدرصد از بودجه 83به طور کلی 

 (. 2009، 4اختصاص دارد )سیمون فارفیلد

 

 

 

 ب: شنوایی در بازاریابی حسی
ک و فهم بهتری از در دکان از بدو تولد به واسطه صداصدا همواره دارای اهمیت زیادی در جامعه است. کو

کننده وخو، ترجیحات و رفتار مصرفکنند. صدا به عنوان یک محرک مهم با اثرات مثبت بر خلقواقعیت پیدا می

توان به عنوان یک ابزار کارآمدی برای (. از صدا می2005، 5به رسمیت شناخته شده است )آلپرت و همکاران

ثیرگذار های خرید ما تأکننده استفاده کرد. صدا بر رفتار و عادتبرقراری ارتباط با نیازهای ناخودآگاه مصرف

است. برخی محققین در مطالعات خود نشان دادند که موسیقی در فروشگاه منجر به ایجاد احساسات مثبت در 

شود )حواصلی و کننده و درک از موسیقی منجر به رفتار و رویکرد مثبت نسبت به یک فروشگاه میمصرف

 (. 1394دیلمی، 

 یقو اریبس ریتأث توانندیو م شوندیرا سبب م یها و احساسات قدرتمندیاست که صداها، تداع نیا ینکته اصل

-یم یبرجای شتریب ریتأث شدندیبه طور همزمان ارائه م ریکه صدا و تصاو یزمان. بر رفتار شما داشته باشند
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 هایامیشخص همواره پ کی (.2008 ندستروم،ی)ل دارائه شون ییبه تنها ریتصو ایکه صدا  یبرخلاف وقت گذارند

 ها،هتل ها،مغازه مانند هامکان یکه در برخی قیهمانند موس شنود،یو آوازها را م یونیزیتلو ،ییویراد غاتیتبل

. مبخشییبه آن معنا م م،شنوییکلمه را م کی یصدا ی. در واقع ما وقتشودمی پخش هافرودگاه و هارستوران

بر  کنندیبرند صحبت م کیکه در مورد  یافراد یهمچون صدا شوندیط ساطع میکه از مح ییصداها نیبنابرا

هستند که تکرار  یادماندنیخاطر به  نیبه ا یغاتیتبل یهاآهنگ (.2012 شنا،یگذارد )کریم ریثأتدرک ما از برند 

 امیبا پ یاندک ییآشنا انیکه مشتری وقت. کندیترشان کمک مها به حفظ هر چه آسانکوتاه در آن یهایملود

باشند )هولتن و همکاران،  داشته یحس یابیبر بازار یمثبت ریثأت توانندیم معمولأ صداها دارند،منتقل شده 

2009 .)  

 

 ج: بویایی در بازاریابی حسی

 اما بو ؛دکنیتناب هایتان را ببندید، از لمس کردن خودداری کنید و از چشیدن اجها و گوشتوانید چشمشما می

أ اساس رایز ؛حس است نیترمیمستق ییایحس بو(. 2005کنید )لیندستروم، بخشی از هوایی است که تنفس می

 رایز ؛وار استدش ییایوب ۀتجرب فیتحر ن،یبنابرا. کندینم رییمغز تغ ریدر مس یاحهیرا یبه عبارت ای یگنالیس چیه

رشان در براب ز آنکه مااها این ظرفیت را دارند که پیش . رایحهاردگذیخود را م اثر ر،ییتغ ای حیبدون امکان تصح

-ه میکلیل است ددهند. به این قرار می ریثأتواکنش نشان دهیم، به صورت آگاهانه یا ناخودآگاه ما را تحت 

ل ن فعاریافت آکنند و حس ما بلافاصله پس از قرار گرفتن در معرض رایحه و دها سریع عمل میگوییم رایحه

 (. 2009شود )هولتن و همکاران، می

حس بویایی به احساسات و عواطف ما بسیار نزدیک است و نفوذ زیادی در نوع رفتار ما دارد )محمودی و 

کند و به عنوان یک عامل مهم جلب (. چون بو بر اساس تجربه قبلی حافظه افراد را تحریک می2012همکاران، 

انجام گرفت، محققان  2رشیدکتر آلن ه لهیکه به وس ایدر مطالعه(. 2006 ،1شود )فاکستوجه در نظر گرفته می

گل  یاز بو ءاتاق مملو کیقرار دادند.  کسانیرا در دو اتاق مجزا اما  کینا یدو هایاز کفش کسانیدو جفت 

 هاپرسشنامهدو را در هر اتاق امتحان کردند، سپس  هایبدون بو بود. داوطلبان کفش گریشده بود و اتاق د میملا

 حیترج ،بودند دهیگل د حهیرا که در اتاق معطر شده با را یهاآن کفش هایدرصد آزمودن 84را پر کردند. تا 

دو در آن اتاق معطر  یهاکفشاز  شتریده دلار ب بایدر اتاق معطر را تقر هاکینا متقی هادادند. به علاوه، آن

ثبت شده استفاده کرد  یعلامت تجار کیبه عنوان  توانیم حهیرا(. از 2008 ندستروم،یکردند )ل یابینشده ارزش

 اشحهیرا دهدیم نانیاست که به شرکت اطم یحقوق ینیتضم حهیبرند را. نمود جادیا حهیو به اصطلاح برند را

شرکت  نیدارد در درازمدت فقط با آرم ا یریآرم که نمود تصو کیو همانند  شودیاستفاده نم گرانیتوسط د

داشته  ییها کاراو تا مدت دیارزش برند مورد نظر را منتقل نما دیشرکت با یثبت شده برا حهیرا. خوردیم وندیپ

                                                           
1 . Fox 
2 . Alan Hirsch 



42 

 

در نظر  یحس یابیو اثرگذار در بازار یدائم یحس انیب کیآن را به عنوان  دیدارد با حهیکه برند رای شرکت. باشد

  (.2009داشته باشد )هولتن و همکاران، 

 

 یابی حسی د: لامسه در بازار

دهنده بدن ماست، همچنین ابزار مهمی برای باشد و سیستم هشدارترین عضو بدن میپوست بزرگترین و وسیع

(. در اوائل قرن چهارم، ارسطو 2009، 1بیان افکار و عواطفمان به صورت غیر شفاهی است )سوهانن و تنگوال

گیرند، که حس ورت سلسه مراتب قرار میتئوری خود را در مورد حس مطرح کرد که نشان داد پنج حس به ص

ها در اکثر تحقیقات ذکر شده است. به عنوان لامسه در بالاترین سطح قرار دارد. اهمیت حس لامسه برای انسان

کند، مثال طی آزمایشی در ایالت متحده معلوم شد که وقتی خدمتکاری به طور فیزیکی یک مشتری را لمس می

هر چند خدماتش بهتر نباشد. بر این اساس محققان دریافتند، حس لامسه رابطه را یابد، انعام او افزایش می

 (. 2012کند )کریشنا، تر میدوستانه

دینگ ایفا درصدی را در برن 25(، حس لامسه، در رده پنجم و سهمی 2005طبق بررسی لیندستروم و کاتلر )

تر راه، مهمگویند که لمس یک تلفن همن میکنندگادرصد مصرف 35(. 2009کند )ایساکسون و آلاکوسکی، می

 از نگاه کردن به آن است. 

با لمس کردن محصولات، رفتار (. 2005لامسه یک محرک قدرتمند غیر قابل انکار در بازار است )لیندستروم، 

ن نشا ایمطالعهنتایج (. 2006 ،2زیگنی)پک و و ردگییقرار م ریتحت تاث یبه طور مثبت دیو نگرش خر یمشتر

آن  یوزن و چگونگ یابیارز یزنان برا یول ،کنندیم تیکفا شهیداده است که مردها به نگاه کردن از پشت ش

 (.2011، 3و احساس کنند )بارتلا رندیآن را در دست خود بگ خواهندیمحصول م

 

 

 ه: چشایی در بازاریابی حسی

-دن طعمروی زبان خود برای حس کرحس چشایی یکی از متمایزترین حواس عاطفی ماست. ما از غدد چشایی 

ی شند. براشتری ببختوانند به عنوان چاشنی برند عمل کنند تا به آن ابعاد بیها میکنیم. طعمها استفاده می

ک رند کمبتوانند به خلق تصویر ذهنی محصول یا تقویت هویت یک شرکت یا برند، تجارب چشایی مختلف می

 یر. طعمییا خ به حس چشایی مرتبط باشند صولات شرکت یا برند ماهیتاًکنند، و در این بین مهم نیست که مح

 ا، طرح وحه، صدمزه واقعی برند است. این طعم شامل رای کند چیزی بسیار بیشتر از صرفاً که فرد دریافت می

ا شود تیاغلب به کل زوایای تجربه حسی مشتری مرتبط م "طعم"شود. به همین سبب، مفهوم بافت نیز می

 (. 2009شود )هولتن و همکاران، به آنچه که در دهان گذاشته میفاً صر
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گذارد )کریشنا بثیر تأ ییبر حس چشا تواندیو طعم و مزه نشان داد که رنگ م دیها در خصوص تعامل دپژوهش

با چشمان شخص  کیداد که نشان  (1980)انجام شده توسط دوبوس و همکاران  شیآزما ک(. ی2010، 1و الدر

وقتی  که، یدرحال. است آنطعم درصد از عطر و  20یی تنها قادر به شناسا نوشدیرا م یدنینوش کی یوقت بسته

دهند. شدت  صیدرصد عطر و طعم را تشخ 100 ،توانستندیها مآن نندیرا بب یدنیها اجازه داده شد نوشبه آن

 (. 1982، 2)جانسون دهدیم شیرنگ، شدت طعم را افزا

 کایاست، توسط آن یمختلف متک یهاحس انیکنش مو برهم ییافزابه هم ییبه چشاکه تجر قتیحق نیا

است. مهم است که  زیاما آن همه چ دانند،یآن را طعم و مزه م انیمشتر" شده است: انیصورت ب نیاوستروم بد

 شیم و بک یبدهد. مشتر ییرا منتقل کند و چه صدا یداشته باشد، چه احساس ییچه بو د،یایچطور به نظر ب

 کیکه  یهنگام. (2009همکاران، هولتن و به نقل از: ) "کندیها را در مفهوم طعم و مزه خلاصه م نیهمه ا

تجربه به  کی جادیشما درحال ابرد لذت می حک شده با آرم شما ذیتکه شکلات لذ کیبالقوه از  یمشتر

 (.2009، 3)ردموند دیآیبه  دست نم یسنت غاتیتوسط تبل یکه به سادگ دیهست یادماندنی

 

 پیشینه پژوهش3-2 

 تحقیقات انجام شده در خارج از کشور1-3-2  
 

و رضایت  روابط بین بازاریابی حسی، نوآوری در خدمات"در پژوهشی تحت عنوان  ،(2019) و همکاران یه

و  ی حسیابزاریبا که ندبه این مهم دست یافت "های گردشگری در تایوان()مطالعه موردی: کارخانه مشتری

و  یمشتر تیارتقاء رضا یبرا، وی معتقد است که ثیرات مثبتی بر رضایت مشتری داردنوآوری در خدمات تأ

ختلف م یها تیفعال دیبا یگردشگر یهاصاحبان کارخانهی، گردشگر یهاخدمات کارخانه تیفیارتقاء ک

 .را ارائه دهند حسی یابیبازار

ی در بر روابط نوآور نیمنابع انسا تیریمد داریعملکرد پا یگونگچ یبررسبه  در پژوهشی ،(2019) 4ویکهامن

بین  به این مهم دست یافت کهها در پژوهش خود پرداختند. آنسوئد  یهادر هتل یمشتر تیو رضا خدمات

های پایدار منابع انسانی در سازمان و نوآوری در خدمات و رضایت مشتری رابطه مستقیم وجود دارد. روش

دهد یها نشان ماما تعامل آن، گذاردیم ریتأث یمشتر تیبر رضا یمنابع انسان داریپا یکردهایو رو یاگرچه نوآور

 کند. یرا معرف یگری، دبرتر یمشتر تیبه رضا یابیدست یتواند برایمهر یک که 

نتیجه  به این "یحس یابیزاربا از ثرمتأ کنندهمصرف یروانشناس"تحت عنوان  یدر پژوهش ،(2016) 5چندراسکار

 جادیفروشگاه در ا طمحی و دارد کنندهدر تجربۀ مصرف مصرف یاستفاده از حواس نقش مهمدست یافتند که، 
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 تحت را او رفتار و شده کنندهمصرف یدارد و منجر به واکنش عاطف مهمی نقش کنندهخوب مصرف دیتجربۀ خر

 .دهدیقرار م رثیتأ

مهم دست  نیبه ا "یشفاه غاتیشرکت بر تبل یرسازیتصو ریأثت یبررس"با عنوان  یدر پژوهش ،(2016) 1سلام

منتقل  گرانیکلمات مثبت به د انیاز شرکت دارند معمولاً آن را با ب یمثبت ریتصو انیکه مشتر یهنگام :افتی

 انیداد بعد اعتماد مشتر اننش هاآن پژوهش جینتا نیمسئله است. همچن نیهم یکه هدف هر شرکت کنندیم

 .باشدیم یشفاه غاتیبر تبل یشتریب ریتأث یآنها دارا تیوع رضانسبت به موض

 سیربر به کنندهمصرف دیدهان به دهان بر خر غاتیبا عنوان اثر تبل یدر پژوهش ،(2016و همکاران ) 2یبسر

 نظیر اردیموو  ختندداپر خرید یگیر به تصمیم به نسبت نهاد به نهاد تتبلیغا یهایژگیو بینی بطهرا

 که سیدندر نتیجه ینا به نهایتاًداد و  ارقر نظر مدرا  قیمتو  فیزیکی محیط ،ییاغذ ادمو کیفیت ت،ماخد کیفیت

 دارد. یشفاه تتبلیغا بررا  رتأثی ترینبیش کیفیت

. پرداختند "یتردر مش یحس یابیبازار لیو تحل هیتجز ریتأث" یبه بررس یدر پژوهش، (2016لاتاشا و همکاران )

 ،یینایب یهگاناست و حواس پنج یفرد یتجربه کی یحس یاببازاری داد، نشان هاوهش آنحاصل از پژ جینتا

  .دارد خدمات و کنندگانبر مصرف یادیز ریتأث ییلامسه و چشا ،ییایبو ،ییشنوا

در  تری و رضایتاستفاده از بازاریابی حسی بر ارزش درک مش رتأثی "تحت عنوان  ی( در پژوهش2015کانوپایت )

ر ب ینادارمثبت مع ریاحساس و عملکرد تأث، حس اتیتجرببه این مهم دست یافت که  "های لیتوانیانرستور

 داشته است. یبر حفظ مشتر یمثبت ریحس و عمل تأث اتیداشته و تنها تجرب یمشتر تیرضا

 هایهتل در تیو رضا یبر تجربه ارزش مشتر یحس یابیبازار ریتأث یبه بررس یدر پژوهش ،(2015) 3فام و هانگ

 یشامل حس، ادراک، احساس، فکر و اجزا یحس یابینشان داد که بازارها آنپژوهش  جهیپرداختند. نت تنامیو

 ،یعملکرد یارزش ها قیررا از ط یمشتر تیرضا دیخدمات، با یخدمات، نوآور تیفیتجربه شامل ک ندیفرآ

   کند. جادیا یو نوآور یعاطف

که  دندیرس جهینت نیبه ا "یاببازاری در هارنگ رتأثی یبررس" با هدف ایهدر مقال ،(2015) 4کومار و همکاران

 شوند. دیقصد خر شیرا جذب کنند و باعث افزا انیمشتر توانندیمتفاوت م هایمحصولات مختلف با رنگ

بر آن  ریدر کسب وکار و تأث یحس یابیبازار هایوهیش یبررسدر پژوهش خود به  ،(2015) 5مرو و ارنکولدگرمن

 قیحواس از طر داد نشان ها آنپژوهش  حاصل از جنتای پرداختند. اعمال نگونهیآنان به ا پاسخ و کنندگانمصرف

ادراک شده توسط  تیفیو ک یصندل یراحت ،ییطعم و مزه موادغذا ،یقیموس مو حج تمیچون سبک، ر یابزار

 قرار دهد. رتأثی تحت را کنندهرفتار مصرف تواندیلمس کردن م
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در  یابیبازار هاینیکمپ یدر اجرا یحس یابیاثرات بازار"تحت عنوان  یپژوهش ،(2014) 1مزیو ج نستروزایها

 نیبه منظور نشان دادن اثر آن در ا لندیتا هایاز فروشگاه یکیدر  یحس یابیبازار یبا هدف بررس "فست فود

 شیافزا با هادر فروشگاه یحس یابیازارب راتکه اثداد  مطالعه نشان  نیحاصل از ا جیند. نتاصنعت انجام داد

و  یمشتر دیخر شیباعث افزا یحس یابیهمراه بوده است. بازار دیارائه محصولات و خدمات جد قیفروش از طر

 برجسته کرده است.   انیفروشگاه را نزد مشتر نیا ینام تجار یحس یابیبازار نی. همچنشودیم شتریسود ب

 در رفتاری نیات بر آن تأثیر و حسی بازاریابی بر خدمات در نوآوری نقش"پژوهشی تحت عنوان  ( 2011سو )

 ثیرتأ ماتخد در انجام داد و به این مهم دست یافت که نوآوری "مختلف نژادی هایرستوران مشتریان بین

 بهتجر واسطه هب خدمات در نوآوری این، بر علاوه. دارد مشتری تجربه بر همچنین و رفتاری نیات بر معناداری

  .دارد مشتریان رفتاری نیات بر معناداری تأثیر مشتری

 ،ییشنوا ،یینای)ب یو شاخص حس یطیمح ستیروابط ز یبا هدف بررس یپژوهش ،(2011) 2کانگ و همکاران

نشان ها آنپژوهش  جهیآبگرم انجام دادند. نت نهیدر زم یکننده و اهداف رفتارو لامسه(، احساسات مصرف ییایبو

او  یو قصد رفتار یبر مشتر میمستق تأثیردر لذت بردن و صدا  یو لامسه اثرات قابل توجه ییانیحس بداد، 

  دارد. انیمشتر یرفتار اتیدر ن یقابل توجه ریلذت، تأث .دارد

و در  یحس ارزش کیو خدمات به عنوان  یحس یابیبازار نیرابطه ببه بررسی  یپژوهشدر  ،(2010) هیچن و ش

 یابیه بازارگان 5ابعاد ها نشان داد، آن پژوهش جی. نتاپرداختند. یر صنعت گردشگرد یمشتر تیرضا تینها

خدمات  یرترببه واسطه  یحس یابیازارابعاد ب نیدارد. همچن یخدمات، رابطه مثبت و معنادار یبا برتر یحس

  .دارد یمشتر تیبر رضا یمعنادار تأثیر

و  یمشتر تیخدمات، رضا تیفیک ،یحس یابیبازار نیبی بررسی رابطهبه  ، در پژوهشی(2010) 3همکارانو  یل

اثر مثبت  یدارا یحس یابیبازار :نشان دادها پژوهش آن جیپرداختند: نتا وانیتا دیدر مراکز خر یمشتر یوفادار

؛ است یمشتر تیرضا یاثر مثبت و معنادار بر رو یخدمات دارا تیفیک؛است یمشتر تیو معنادار بر رضا

اثر مثبت و معنادار بر  یدارا یحس یابیبازار؛ است یمشتر یاثر مثبت و معنادار بر وفادار یادار یمشتر تیرضا

 .است یمشتر یاثر مثبت و معنادار بر وفادار یخدمات دارا تیفیک و است یمشتر یوفادار

 

 انجام شده در داخل کشور  قاتیتحق 2-3-2
در خدمات بر قصد خرید مشتریان بواسطه  ثیر نوآوریتأبررسی "پژوهشی تحت عنوان  ،(1398) نصرالهی

که: نوآوری در  یافتبه این مهم دست  انجام داد و "های تجاری شهر رشت( بازاریابی حسی )مورد مطالعه: بانک

خدمات، ارائه خدمات جدید، تعامل با مشتریان، نوآوری در ساختار تحویل خدمات، نوآوری در فناوری بر قصد 

همچنین نوآوری در خدمات، ارائه خدمات جدید، معناداری دارد. تأثیر زاریابی حسی خرید مشتریان بواسطه با
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تأثیر معناداری دارد، اما تعامل با مشتریان و نوآوری در فناوری تأثیر نوآوری در ساختار تحویل بر بازاریابی حسی 

   معناداری بر بازاریابی حسی ندارد.

ن دها غاتیر تبلدر فروشگاه ب دیاز خر یتجربه مشترتأثیر  یبررس"هشی تحت عنوان پژو ،(1398عربی )پوربرج

ایج نت. داد نجاما "( )مورد مطالعه : فروشگاه خونه به خونه ( یو رفتار ی)نگرش یبه دهان با توجه به وفادار

به رتجرشی، اری نگ، تجربه مشتری بر وفاددهان به دهان غاتیبر تبل یتجربه مشترحاصل از تحقیق او نشان داد، 

 دهان به تبلیغات وفاداری رفتاری برو ، دهان به دهان غاتیبر تبل ینگرش یوفادار ،یرفتار یبر وفادار یمشتر

 داری دارد.تأثیر مثبت و معنی دهان

خلق ارزش  نوآوری خدمات بر رضایت مشتری با نقش میانجیتأثیر "پژوهشی تحت عنوان  ،(1398)کشاورزیان 

ر خدمات ب ری درکه: نوآوانجام داد و به این مهم دست یافت  "ان استان مازندرانانمشتری در سازمان ورزش جو

 مثبت و معناداری دارد.تأثیر رضایت مشتریان با توجه به نقش میانجی خلق ارزش مشتری 

 یرنتنتیا یهااز فروشگاه انیمشتر دیبر قصد خر یحس یابیبازارتأثیر "پژوهشی تحت عنوان  ،(1397)میرزایی 

ابی ل بازاریمستق متغیرانجام دادند و به این مهم دست یافتند که:  "(لیزنب ینترنتیمطالعه: فروشگاه ا )مورد

 مثبت ور تأثیگذاری بر متغیر وابسته قصد خرید ، پاداش متغیر و سرمایهاقدام ،محرک یرهایمتغحسی و 

  ی دارد.معنادار

ردشگری گاریابی چند حسی با برندسازی مقصد رابطه باز"پژوهشی تحت عنوان  ،(1397)تپه تکانمنصوری

ز اا هر یک حسی ب بین بازاریابیانجام دادند و به این مهم دست یافتند که:  "شهرستان تکاب( :)مطالعه موردی

 های برندسازی مقصد رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.لفهمؤ

شهر  یهاورانرست انیمشتر یبر وفادار یسح یابیبازار ریتأث یبررس"پژوهشی تحت عنوان  ،(1396)اصل رضایی

 یدارت و معنامثب ریتأث انیمشتر یبر وفادار یحس یابیبازارانجام دادند و به این مهم دست یافتند که:  "اهواز

 رابطه موجب تفکر و عمل)کنش(، احساسات، از جمله حس، یحس یابیبازارهای مؤلفهاز  کیهر  شیدارد و افزا

  .شودیرستوران م انیمشتر یوفادار شیافزا

 انیمشتر طالعه:)موردم یمشتر ماتیتصمبر  یحس یابیبازار ریتأث"پژوهشی تحت عنوان  ،(1396)موسویان 

 پنجگانه( و)حواس  یحس اتیتجربانجام دادند و به این مهم دست یافتند که:  "(لامیشهرستان ا یبانک کشاورز

 یشناخت اتیمثبت ندارد و تجرب ریتأثکننده بر رفتار مصرف( )عمل یزندگو سبک  یرفتار ،یکیزیف اتیتجرب

 یعنادارممثبت و  ریتأثکننده بر رفتار مصرف یاجتماع تیهو اتیو تجرب یاحساس اتیخلاقانه )فکرکردن(، تجرب

 دارد.

 در صنعت "یمشتر حاتیدهان به دهان بر ترج غاتیتبل ریتأث"تحت عنوان  یپژوهش ،(1395و همکاران ) یرخف

مثبت و  تأثیراز  یحاکها آن قیتحق جنتای دادند. انجام یشرق جانیاستان آذربا یآردساز یهاشرکت یدیآرد تول

تأثیر د از برن یآگاه واست از برند  یو آگاه یدهن یتداع ان،یمشتر حیدهان به دهان بر ترج غاتیتبلر معنادا

و  دهان به دهان اتغیتبل نیاز برند ب یآگاه ایسطهواتأثیر  نیدارد. همچن انیمشتر حیبر ترج یمثبت و معنادار

 . قرار گرفت دییمورد تأ یشرق جانیبرند آرد در استان آذربا دیدر انتخاب و خر انیمشتر حیترج
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 یاستراتژ یریگبر شکل یحس یابیابعاد بازار ریتأث یبررس"با عنوان  یدر پژوهش ،(1395) نو همکارا شیرایپ

 دنیشیدان ،یکیزیف ،یحس اتیتجرب بیکه به ترت به این مهم دست یافتند "البرز همیدر ب یروسیو یابیبازار

 مهیرکت بدر ش یروسیو یابیبازار یاستراتژ یریگبر شکل یمعنادار ریتأث یاجتماع تیو هو تخلاقانه، احساسا

 .البرز داشته است
 یبه واسطه انیمشتر یرفتار اتیندر خدمات بر  ینوآور ریتأث"با عنوان  یپژوهش رد ،(1395) و همکاران ریبص

 اتیو ن یسح یابیبر بازار یمعنادارتأثیر در خدمات  ینوآور به این مهم دست یافتند که "یحس یابیبازار

 یسح یابیزاربا یفطر گذاراست، ازریتأث انیمشتر یرفتار اتیبر ن یحس یابیبازار نیدارد. همچن انیمشتر یرفتار

  . داشته است انیمشتر یفتارر اتیدر خدمات و ن ینوآور نیب ینقش واسط معنادار

 یبایحوزه بازار نشان دادند که در "یحس یابیبازار یبررس"با عنوان  یدر پژوهش ،(1395و همکاران ) ییرزایم

 ایهکیکناز ت شانانیمشتر یوفادار شیکرد که به منظور افزا شنهادیبه صاحبان برندها پ انتویم یحس

لات س محصواجازه لم د،یخر طیمحخوشبو در  حۀیمناسب، افشانه کردن را یقیپخش موسمانند  یحس یابیبازار

 دیوللات، تمناسب محصو یبندبسته ان،یمشتر اتیمتناسب با روح هایبا رنگ یمحصولات دیتول ان،یبه مشتر

 .شود، استفاده کرد کیتحر انیمشتر ییکه حس چشا یمناسب به طور هایبا طعم هایدنینوش

 یگرلیبا نقش تعد دیبر خر یحس یابیبازارتأثیر  یبه بررس یدر پژوهش ،(1395ه و صفردوست )زادحسن

د که آن بو از یحاک جینتا. بنز را دارد پرداختندخودرو مرسدس یندگیادراک شده بر اساس مدل نما تیفیک

-لیعدتات اثر شده خدم ادراک تیفیک نیهمچن .دارد انیمشتر دیبر خر یموبت و معنادار ریتأث یحس یابیبازار

 .دارد انیمشتر دیبر خر گریلیادراک شده خدمات اثر تعد تیفیک نیدارد. همچن انیمشتر دیبر خر یگر

ن هان به دهاد غاتیاستفاده از خدمات بر تبل یراحتتأثیر "تحت عنوان  یدر پژوهش ،(1394) یلیو عق یدهدشت

مات با از خد استفاده یراحت نیب یطه مثبت و معنادارراببه این نتیجه دست یافتند که،  "مجدد دیو قصد خر

رابطه  لگریعدعنوان عامل ت بهدهان به دهان وجود دارد. ارزش درک شده  غاتیمجدد و تبل دیقصد خر ت،یرضا

هان به د غاتیکرد و رابطه اعتماد بر تبل لیرا در جهت مثبت تعد یمشتر تیاستفاده از خدمات و رضا یراحت

 . واقع نشد دییدهان مورد تا

 یتیو حما یحس یبابازاری مند،رابطه یابینقش بازار یبررس"با عنوان  یدر پژوهش ،(1393)و همکاران  ییدایش 

 ،یحس یابیبازار یرهایمتغ یو دولت یخصوص هایکه در بانکبه این مهم دست یافت  "انیمشتر یدر وفادار

 .ددارن یبر وفادار یمثبت و معنادارتأثیر اعتماد و تعهد 

 ایهزانندهینگااثر  یدر بررس یحس یابیبازار یمفهوم پرداز"با عنوان  یدر پژوهش ،(1393و همکاران ) یجزن

 یفضا یکه عوامل حس دندیرس جهینت نیبه ا"دیدر نقطه خر داریخر دیبر رفتار خر یفروشگاه یفضا یحس

 دارند. تأثیر  داریخر یادراک_ یاحساس هایفروشگاه بر شاخص

باشگاه  یاعضا یعلم هاییو نوآور تخلاقیتوسعه  یارائه الگو"تحت عنوان  یپژوهش ،(1393) یکوثر

پژوهش نشان داد که: در  نیحاصل از ا جیانجام داد. نتا "یپژوهشگران جوان و نخبگان بر اساس عوامل فرد
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 یفرد یاختروانشن یرهایمتغ نتریمهم طلبیتیحل مسئله و موفق ،یهوشمند یرهایشده متغ لیتعد یالگو

 .تأثیرگذارندباشگاه پژوهشگران جوان و نخبگان  یاعضا یعلم یو نوآور تیبر خلاق میهستند که به صورت مستق

 مدل مفهومی پژوهش 4-2
. ندکیم فیموضوع آن را تعر یو چارچوب نظر یاست که پژوهشگر با توجه به مبان یمدل یمدل مفهوم

 وشتریان متبلیغات شفاهی های نوآوری در خدمات، به نام ریاصلی موجود در این مدل، سه متغ رهاییمتغ

است  ه ممکنکمستقل این پژوهش بوده  رینخست یعنی نوآوری در خدمات، متغ ریباشد. متغبازاریابی حسی می

 فاهیشبلیغات تیعنی  سوم ریباشد. متغ رگذاریثأمشتریان ت تبلیغات شفاهیبر  میرمستقیو غ میبه شکلی مستق

یعنی  ،دوم و متغیر داشته باشد رپذیرییثأدیگر ممکن است ت ریوابسته است که از دو متغ رییغمشتریان مت

  باشد.می بازاریابی حسی به عنوان متغیر واسطه

 

 

 
 

 قیتحق یمدل مفهوم(: 1-2) شکل

 

 بندیجمع5-2 
ه واسطه یان ببررسی تأثیر نوآوری در خدمات بر تبلیغات شفاهی مشتر پژوهش این در بررسی مورد موضوع

وآوری در نیعنی  متغیرها از یک هر عمیق شناخت راستای در ابتدا فصل، این در. باشدبازاریابی حسی می

 و تعاریف هیم،و مفا گردید بررسی معتبری و مختلف و بازاریابی حسی، منابع مشتریان خدمات، تبلیغات شفاهی

-مسأله نظرم از را پیشین مطالعات بایستی حال .گرفت قرار بررسی مورد پژوهش متغیرهای از یک هر ابعاد

 جداگانه شکلی به ار متغیرها از یک هر پژوهشگران مطالعات، اکثر در. نمود بازخوانی موجودخلأ  یافتن و شناسی

  .اندداده قرار بررسی مورد

 نیا، وتمتفا یمختلف و با معان ماتیدر تنظ، است جیاصطلاح را کی ینوآور( معتقد است 2019ویکهامن )

در خدمات  آوریوـن. همراه است یو رشد اقتصاد ینیآفرارزش، بودن دیجد ،تیمانند خلاق ییهاغلب با جنبها

 قـطری از تا کمک میکند خدماتی یبه شرکتها ینکها لیلد به دارد،ابیـیزاربا اهیمـمف در یـمهم شـنق

ایی که درباره رابطه دو متغیر نوآوری در هاز مطالعه پژوهشبگیرند.  پیشی قبار از دـجدی یهابازار ۀـعرض

مثبت و معناداری بر  رینوآوری در خدمات تاثاین نتیجه حاصل شد که  ،خدمات و بازاریابی حسی انجام شد

 قاتیتحق. (2013(، )چن و همکاران، 2011)چینگ شو سو، (، 1395 )بصیر و همکاران، داردحسی ریابی بازا

اند که رابطه ابعاد مختلف نوآوری در خدمات را به صورت جداگانه با بازاریابی دهانجام ش نهیدر این زم زیدیگری ن

 تبلیغات شفاهی بازاریابی حسی نوآوری در خدمات
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مطالعات، حاکی از این است که بازاریابی حسی با ترکیب محصولات و خدمات، اند. نتایج این حسی بررسی کرده

 (. 2011 به عنوان یکی از ابعاد نوآوری در خدمات، رابطه مثبت و معناداری دارد )دینگ و همکاران،

 در کنندگانصرفم میان در ارتباطات رسمی غیر ابزارهای ترینمهم از یکی بازاریابی در دهان به دهان ارتباط

 به یغات دهانتبل امروزه .است گرفته قرار پژوهشگران توجه مورد که است هاسازمان و خدمات کالاها، مورد

 زا تبلیغات نوع نای معتقدند ایعده که است، تا جایی برخوردارگردیده بازاریابان نزد بسیاری از اهمیت دهان

بطه دو متغیر هایی که درباره رااز مطالعه پژوهشاست.  تبلیغاتی هایشیوه کارآمدترین و مؤثرترین جمله

ر ناداری بأثیر معته بازاریابی حسی کانجام شد، این نتیجه حاصل شد بازاریابی حسی و تبلیغات شفاهی مشتریان 

ات لا و خدمکننده، تجربه خوشایندی از مصرف کابه عبارتی، چنانچه مصرفشفاهی مشتریان دارد. تبلیغات 

جربه تو ه کند مراجع به سازمان مربوطه اًدمجد آینده ادی وجود دارد که درزی اریسازمان داشته باشد، احتمال بس

و  ( و )ژو2011 سو،(، )2010ندیا، اردجه و آنا)ره توصیه کندخود  انیمحصولات یا خدمات سازمان را به اطراف

 (.2013مو، 

ازگشت ی بر برسانی تأثیر مثبتهمچنین ابعاد گوناگون نوآوری در خدمات مانند ترکیب خدمات و محیط خدمت

(، 2011ان، طرافیان دارد )دینگ و همکارمجدد مشتری به سازمان ارائه دهنده خدمت و توصیه سازمان به ا

 (. 2011)جانگ و همکاران، 

مطالعات  تریشابعاد بازاریابی حسی در این پژوهش شامل، حواس، احساس، تفکر، عمل یا کنش و رابطه است. ب

حقیقات تتر شین بیچنصورت گرفته در زمینه حواس است و سایر ابعاد خیلی مورد توجه قرار نگرفته است. هم

ی به بررس فته است وها و... صورت گرروشگاهها، فها، رستورانهایی مثل هتلمربوط به بازاریابی حسی در حوزه

 رداخته نشده است. پورزشی  -های تفریحیاین موضوع در حوزه ورزش و فعالیت

ر حوزه دجا کیبا توجه به مطالب ارائه شده در این فصل، مشاهده شد که تا به حال این سه مقوله به صورت 

 این در دارد نظر در محقق نتیجه درار نگرفته است. رزشی این کار مورد بررسی قرو -ورزش و فضاهای تفریحی

 ر دهدقرا ررسیبمورد بر تبلیغات شفاهی مشتریان به واسطه بازاریابی حسی را تأثیر نوآوری در خدمات  پژوهش

 مراکز شی و سایرورز مدیران مربوطه، هایسازمان برای را کاربردی پیشنهادات پژوهش، نتایج از استفاده با و

 .دهد ارائه ریحیتف -ورزشی
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 پژوهش روش، سوم فصل
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 مقدمه 3-1
چنین هم وهشپژ هاینمونهی انتخاب شیوه معرفی جامعه آماری تحقیق و ودر این بخش ابتدا به روش پژوهش 

د ی مورهاهنامی پرسشپایای روایی وآوری دادها، ابزار جمع ها وآوری دادههای جمعمتغیرهای مورد مطالعه، روش

 پرداخته شده است.ها تحلیل داده روش تجزیه و و استفاده

 

 روش تحقیق 3-2
ته را مستقل و وابس یرهایمتغ نیحتمالی با -، روابط علیمدلبا توجه به اینکه، پژوهش حاضر در قالب یک  

ضر ی پژوهش حاکه هدف اصلجائیاز آن. باشدمی لییتحل -فییتوص قیکند؛ روش انجام این تحقمی نییتع

ین این چنهمشد. استفاده  متغیرها است؛ از تحلیل مدل معادلات ساختاریآزمودن مدل خاصی از تأثیر 

ر ر مورد هدمورد نظر  یآمار یجامعه یهازیرا که ویژگیگردد، یک پژوهش پیمایشی نیز محسوب می ،پژوهش

 یهاهمؤلف در خدمات و ینوآور" نیشیپ ریمتغ طارتبا قیاین تحق را مشخص خواهد ساخت. در رهاییک از متغ

 و "فاهیش غاتیتبل"ملاک  ریبا متغ "خدمت( ومحصول  بیرسانی، ترکتخدمرسانی، فرآیند خدمت طیآن )مح

تجارب  قانه،لاخ، تجربه عاطفی، تجارب شناختی حسی اتیآن )تجرب یهابازاریابی حسی و مؤلفه" انجییم ریمتغ

 .گرفت بررسی قرار مورد "هویت اجتماعی یا رابطه( تجارب)سبک زندگی( و  فیزیکی

 

 جامعه و نمونه آماری تحقیق 3-3
ستان اسمانی جو آمادگی های ایروبیک جامعه آماری مورد مطالعه در این پژوهش را کلیه مشتریان زن باشگاه

 اشگاهب 92 تعداد سمنان، استان انانجو و ورزش کل اداره آمار اساس بر .دادندتشکیل 1398سمنان در سال 

اشد. در بای میای چند مرحلهخوشهگیری در پژوهش حاضر از نوع نمونه د.ش گزارش استان سطح در فعال

که مغان( شهرستان )سمنان، شاهرود، گرمسار، دا 4استان سمنان  هایشهرستان نیاز بمرحله اول نمونه 

بر  شهرستان در مرحله دوم هر مورد مطالعه قرار گرفت.داشتند، ها جمعیت بیشتری نسبت به سایر شهرستان

. در م شدجنوب، شرق، غرب و مرکز تقسی منطقه شمال، 5اساس یک ملاک جغرافیایی )پهنه جغرافیایی( به 

باشگاه انتخاب  40باشگاه و در کل،  10. بطور کلی هر شهرستان باشگاه انتخاب شد 2 حله سوم از هر منطقهمر

  گردید. 

نامه پرسش 400و تعداد برای جوامع نامتناهی استفاده شده است  برای برآورد حجم نمونه از فرمول کوکران

 نامه تکمیل و به عنوان نمونه مورد تحلیل قرار گرفت.پرسش 381توزیع گردید که 

 متغیرهای تحقیق 3-4
 . است لمستق ریبه عنوان متغ "خدمات ی درنوآور"در پژوهش حاضر، : 1مستقل ریمتغ

                                                           
1 . Dependent Variable 
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 است. وابسته ریبه عنوان متغ "تبلیغات شفاهی مشتریان"در پژوهش حاضر، : 1وابسته ریمتغ

 .است میانجی ریبه عنوان متغ "بازاریابی حسی"در پژوهش حاضر،  :2یانجیم ریمتغ

 

 ابزار تحقیق 3-5
چنین هم ده شد،ی استفااآوری اطلاعات در مورد پیشینه پژوهش از مطالعات کتابخانهدر این پژوهش برای جمع

 ر خدماتدنوآوری  ی استانداردنامههای پژوهش ابزارهایی نظیر برگه اطلاعات فردی، پرسشآوری دادهبرای جمع

ی امهنو پرسش (2018وانگ و همکاران ) انیمشتر یشفاهتبلیغات  ی استانداردنامهپرسش، (2011سو )

بزارها توضیح داده های هر کدام از اشد که در زیر ویژگی تفادهاس (2015) کانوپایت یحس یابیبازاراستاندارد 

 شود.می

 یفرد اطلاعات برگه 3-5-1
، وضعیت های مربوط به سندر آن داده در راستای اهداف پژوهش، این برگه توسط محقق تهیه شده است و

 ی گردید.آورهای پژوهش جمعهل، سطح تحصیلات، مدت حضور در باشگاه و وضعیت شغلی نمونهتأ

 

 (2011سو ) تاندارد نوآوری در خدماتی اسنامهپرسش 3-5-2
ات نوآوری در خدم استاندارد ینامهپرسش متغیر نوآوری در خدمات، از به مربوط یهاداده یآورجمع منظور به

 22-23-24-25-26-27-28-33-34-35الات ؤسمؤلفه ) 3در قالب سوال است،  16( که شامل 2011سو )

و ، رسانیفرآیند خدمتی مربوط به مؤلفه 29-30-31-32الات ؤسرسانی، محیط خدمتی به مؤلفه مربوط

 مقیاسدر ال پاسخ هر سؤ های. گزینهدیگرد استفادهترکیب محصول/خدمت( ی مربوط به مؤلفه 36-37الات ؤس

 استفاده شد. عکوسمگذاری مرهنبندی و بدون ( رتبه5موافقم )کاملاً ( تا 1مخالفم ) لیکرت از کاملاً  ارزشی 5

 . شدییدی استفاده ها از تحلیل عاملی تأنامهچنین برای روایی سازه پس از تکمیل پرسشهم
 

 (2018ی استاندارد تبلیغات شفاهی مشتریان وانگ و همکاران )نامهپرسش 3-5-3
 اندارد تبلیغاتی استنامهشپرس متغیر تبلیغات شفاهی مشتریان، از به مربوط یهاداده یآورجمع منظور به

 یهانهیگزاستفاده گردید.  (18-19-20-21الات ؤ)سل سؤا 4شامل  ( 2018شفاهی مشتریان وانگ و همکاران )

-و بدون نمره یندب( رتبه5موافقم ) کاملاً( تا 1مخالفم ) لیکرت از کاملاً  یارزش 5ال در مقیاس ؤپاسخ هر س

 یدییأت یملعا لتحلی از هانامهپرسش لیسازه پس از تکم ییروا یراب نچنیهم. معکوس استفاده شد یگذار

 . دیاستفاده گرد

                                                           
1 . Independent Variable 
2 . Mediating Variable 
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 (2015کانوپایت ) بازاریابی حسیی استاندارد نامهپرسش 3-5-4
( 2015) کانوپایت یبازاریابی حس پرسشنامههای مربوط به متغیر بازاریابی حسی، از منظور جمع آوری دادهبه  

مربوط به  7تا  5الات ؤس، تجربه حسیی مربوط به مؤلفه 4تا  1الات سؤلفه )مؤ 5لب در قاال سؤ 17شامل 

مربوط به  14تا  12الات سؤتجارب شناختی خلاقانه،  یمربوط به مؤلفه 11تا  8الات ؤستجربه عاطفی،  یمؤلفه

 هاینهیگزست. شده ااستفاده  (تجارب اجتماعی یمربوط به مؤلفه 17تا  15الات سؤتجارب فیزیکی و  یمؤلفه

-و بدون نمره ندیب( رتبه5موافقم ) ( تا کاملا1ًمخالفم ) لیکرت از کاملاً  یارزش 5پاسخ هر سوال در مقیاس 

 یدییأت یملعا لتحلی از هانامهپرسش لیسازه پس از تکم ییروا یبرا نچنیهم. معکوس استفاده شد گذاری

 . دیاستفاده گرد

 

  قیتحق ابزار ییایپا و ییروا 3-6
-امهنه پرسشکها از روش صوری و محتوایی استفاده شد. به این صورت نامهرای به دست آوردن روایی پرسشب

رد را در مو ی خودنفر از اساتید و متخصصان مدیریت ورزشی توزیع گردید تا نظرات تخصص 10های تحقیق بین 

ت با الانگی سؤها با سؤالات، هماهی گزینهالات، هماهنگها، گزینه سؤالها، تعداد سؤالچگونگی نگارش سؤ

هت ها جهادپیشن ونامه، نظرات اهداف تحقیق و سایر موارد اعلام نمایند. در نهایت پس از توزیع و عودت پرسش

د. جهت حاظ شنامه نهایی لاصلاح ادبی، با نظر اساتید راهنما و مشاور مورد بررسی قرار گرفت و در پرسش

ها توزیع و سپس گاهنامه به صورت تصادفی در بین مشتریان باشپرسش 30گیری تعداد اندازهتعیین پایایی ابزار 

ی اخص آلفاه از شنامه بازاریابی حسی، نوآوری در خدمات و تبلیغات شفاهی با استفادضریب پایایی برای پرسش

 کرونباخ محاسبه گردید.  
 هانامهپایایی پرسش(، 1-3جدول )

 مقدار آلفای کرونباخ تعداد سوالات ونهتعداد نم نامهپرسش

 79/0 17 30 بازاریابی حسی

 83/0 16 30 نوآوری در خدمات

 68/0 4 30 تبلیغات شفاهی

 

 1روایی سازه 7-3
کید است. بهترین شیوه برای تعیین روایی سازه، های آماری پیشرفته مورد تأگیری از روشروایی سازه بهره در

طراحی شده است. این نوع روایی در راستای شناسایی عوامل  1ت که توسط اسپیرمناس 2ی تحلیل عاملیشیوه

                                                           
1 .Construct validity 
2 . Factor Analsis 
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های های به دست آمده بین شاخصشود. به این ترتیب که بر اساس همبستگیسازندۀ یک سازه بکار برده می

-بین شاخص افزار با استفاده از ضرایب همبستگینماید. نرمی یک سازه را شناسایی میگوناگون، عوامل سازنده

-نامهجه به اینکه برای پرسشو(. با ت1392کند )قاسمی، ن را تحت عنوان یک عامل جایگزین میهای متفاوت، آ

ییدی استفاده تحلیل عاملی تأ شیوۀ های متفاوت تحلیل عاملی، ازها از قبل عامل تعریف شده بود، از بین شیوه

توان گفت عوامل استخراج شده به صورت فتند. بنابراین مییید قرار گرها مورد تأنامهشد و عوامل اصلی پرسش

 گیری منطبق است. نظری و تجربی با مفروضات ابزار اندازه

ق پیشنهاد برازندگی وجود دارد، در اینجا طب های تحلیل عاملی چندین مشخصهبه طور کلی برای ارزیابی مدل

(، نیکویی CFIای )، شاخص برازش مقایسه(NFI)شاخص برازش هنجار شده ( از 2012و همکاران ) 2میرز

 ( استفاده شده است. RMSEA(، و ریشه خطایی میانگین مجذورات تقریب )GFIبرازش )

  نامه نوآوری در خدماته پرسشروایی ساز 3-7-1
( 2-3استفاده شد و در جدول )نوآوری در خدمات  اسیاعتبار مق یجهت بررس یدییأت یعامل لیاز تحل

  .اندمشخص شده اسیمق نیا یریگدازهان یپارامترها

 
 یعامل لیدر تحلنوآوری در خدمات  یرگیاندازه یالگو یپارامترها(، 2-3جدول )

 ینسبت بحران استاندارد یخطا برآورد استاندارد دارداستان ریبرآورد غ با عوامل هاهیارتباط گو

 - - 25/0 00/1 حیط خدمت رسانیم-نوآوری در خدمات

 76/8 07/0 14/0 61/0 فرایند خدمت رسانی-دماتدر خ ینوآور

 59/8 08/0  08/0 74/0 تترکیب محصول/خدم-درخدماتی نوآور

 

 بار دهندۀل، نشاناز عوام کیهر  یپارامتر استاندارد برا ریمقاد شودی( مشاهده م3-3همانطور که در جدول )

با برچسب  موسیکه در اt ≤ +1/96 ≥ 1/96- ( که مقدار آن برابر با مکنون بوده ریمتغ یرو هاآن یعامل

نهفته را نشان  ریمتغ یریگاندازه در هاسهم آن یمعنادار ز،ی( متناظر آنها نشودیمشخص م C.Rینسبت بحران

از  کیر د که هعنوان کر توانیال مؤهر س یبه دست آمده برا یبر اساس مقدار نسبت بحران نی. بنابرادهدیم

 .هستند نوآوری در خدماتعامل  یریگمعنادار در اندازه نقش مهم و یالات داراؤس
 

 خدمات در ینوآور یریگاندازه یبرازش الگو ییکوین یها(، شاخص3-3) جدول

CMIN CMIN/DF P NFI CFI GFI RMSEA 
01/102 18/2 05/0 1 1 91/0 06/0 

 

                                                                                                                                                                                           
1 . Spearman 
2 . Meyers 
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( از CFIای )ش مقایسه( و شاخص برازNFI( و شاخص برازش نرم شده )GFIمقدار شاخص نیکویی برازش )

یشتر بش الگو تر باشد، نیکویی برازها به یک نزدیکصفر تا یک در نوسان هستندکه هر چه این مقدار شاخص

-نشان 05/0( باید تا حد امکان کوچک باشد و کمتر از RMSEAاست؛ اما ریشه خطای میانگین مجذورات )

عیف است )میزر ضیا بیشتر حاکی از برازش  1/0ب و تا نشانگر برازش مناس 08/0دهنده برازش کاملا مناسب تا 

 (.2012و همکاران، 

 

  نامه بازاریابی حسیه پرسشروایی ساز 3-7-2
 ی( پارامترها4-3استفاده شد و در جدول ) بازاریابی حسی اسیاعتبار مق یجهت بررس یدییأت یعامل لیاز تحل

 .اندمشخص شده اسیمق نیا یریگاندازه

 
 گیری بازاریابی حسی در تحلیل عاملی تاییدیگوی اندازه( ال4-3جدول)

 یبحراننسبت  استاندارد یخطا استاندارد برآورد ارداستاند ریغ برآورد ها با عواملارتباط گویه

 - - 19/0 00/1 یحس تجربه-یحس یابیبازار

 80/6 11/0 13/0  75/0 یعاطف تجربه-یحس یابیبازار

 یشناخت تجارب-یحس یابیبازار

 خلاقانه

38/1 09/0 17/0 06/8 

 17/7 15/0 23/0 11/1 یکیزیف تجارب-یحس یابیبازار

 81/6 14/0 22/0 98/0 یاجتماع تجارب-یحس یابیبازار

 

 ارب دهندۀل، نشاناز عوام کیهر  یپارامتر استاندارد برا ریمقاد شودی( مشاهده م5-3همانطور که در جدول )

با برچسب  موسیکه در ا)t ≤ +1/96 ≥ 1/96-  وده که مقدار آن برابر بامکنون ب ریمتغ یرو هاآن یعامل

شان ننهفته را  رییمتغ یریگدراندازه هاسهم آن یمعنادار ز،یمتناظر آنها ن (شودیمشخص م C.Rینسبت بحران

از  کیر د که هعنوان کر توانیال مؤهر س یبه دست آمده برا یبر اساس مقدار نسبت بحران نی. بنابرادهدیم

 هستند.  بازاریابی حسیعامل  یرینقش مهم و معنادار در اندازه گ یالات داراؤس

  
 بازاریابی حسی یرگی اندازه یبرازش الگو ییکوین هایشاخص(، 5-3جدول )

CMIN CMIN/DF P NFI CFI GFI RMSEA 
69/24 04/2 05/0 92/0 93/0 97/0 08/0 

 

 فاهینامه تبلیغات شه پرسشسازروایی  3-7-3
 ( پارامترهای6-3ییدی جهت بررسی اعتبار مقیاس تبلیغات شفاهی استفاده شد و در جدول )تحلیل عاملی تأ از

 اند.گیری این مقیاس مشخص شدهاندازه
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 یعامل لیتحلر د یشفاه غاتیتبل یریگاندازه یالگو یپارامترها( 6-3جدول )
 با هاهیگو نیب ارتباط

 عوامل

 یبحران نسبت استاندارد یخطا استاندارد برآورد استاندارد ریغرد برآو

 - - 10/0 00/1 18 هیگو -یشفاه غاتیتبل

 66/9 10/0 14/0 05/1 19 هیگو-یشفاه غاتیتبل

 57/6 10/0 41/0 69/0 20 هیگو -یشفاه غاتیتبل

 26/8 09/0 24/0 74/0 21هیگو -یشفاه غاتیتبل

 

بار  دهندۀمل، نشانادیر پارامتر استاندارد برای هر یک از عواشود مق( مشاهده می7-3طور که در جدول )همان

)که در ایموس با برچسب  t ≤ +1/96 ≥ 1/96-ها روی متغیر مکنون بوده که مقدار آن برابر با عاملی آن

شان ننهفته را  یرگیری متغاندازه رها دشود( متناظر آنها نیز، معناداری سهم آنمشخص می C.Rنسبت بحرانی

ر یک از رد که هتوان عنوان کال میبت بحرانی به دست آمده برای هر سؤهد. بنابراین بر اساس مقدار نسدمی

 الات دارای نقش مهم و معنادار در اندازه گیری عامل تبلیغات شفاهی هستند. سؤ
  

 گیری تبلیغات شفاهی های نیکویی برازش الگوی اندازه(، شاخص7-3جدول )
CMIN CMIN/DF P NFI CFI GFI RMSEA 

18/53 97/2 05/0 84/0 87/0 93/0 07/0 

 

 های تحقیقآوری داهروش جمع 3-8
ن استان جوانا داره ورزش وها و تعیین روایی و پایایی آن، با مراجعه حضوری به انامهپس از انتخاب پرسش

 محقق1398 سال ستانتاب طول های ورزشی اخذ گردید. سپس درآخرین آمار مربوط به تعداد باشگاهسمنان، 

نگی با مدیران های هدف، به صورت حضوری و با کسب اجازه و هماهدر باشگاه نامهپرسش 400 توزیع به اقدام

مورد تجزیه و  مه تکمیل شدهناپرسش 381های مخدوش تعداد نامهها کرد. و پس از کنار گذاشتن پرسشباشگاه

 قرار گرفت.تحلیل 

 

 های آماری تحقیقروش 3-9
 آمار توصیفی 3-9-1

 یفیتوص ارآم از نمونه یهااندازه فیتوص و خام نمرات یبندطبقه کردن، خلاصه دادن، سازمان منظور به

 .است شده استفاده( استانداردها انحراف درصدها، ن،یانگیم ،یفراوان)
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 آمار استنباطی 3-9-2
 قرار طبیعی تیوضع در اهداده باشد -2 و+ 2 نیب یدگیکش و یچولگ اگر کهنیا و یمرکز حد هیقض به توجه با 

 یآمار یهاروش زا هالیتحل ادامه در نیبنابرا(. 1389 ،یقاسم) شد دییأت هاداده عیتوز بودن نرمال دارند؛

 نییتع یبرا ،یدییأت یعامل لیحلت از هانامهپرسش سازه ییروا نییتع یبرا یعنی ،شد استفاده کیپارامتر

 از ملاک غرمت بر نیبشیپ ریمتغ نقش و سهم ینیبشیپ یبرا و رسونیپ یهمبستگ بیضر از رهایمتغ یهمبستگ

 استفاده SPSS22و  Amos 25 افزارنرم دو از راستا نیا در. شد استفاده یساختار معادلات یسازمدل روش

 .شد
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تحلیل داده، فصل چهارم
 هاتجزیه و 
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 مقدمه 4-1
ر دهل، سطح تحصیلات، مدت حضـور سن، وضعیت تأ) شناختیجمعیت هایویژگی توصیف به ابتدا لفص در این

ده شـ فراوانـی و درصـد ترسـیم توزیع جداول صورت به اطلاعات حاصل و شد ( پرداختهباشگاه و وضعیت شغلی

-تیند خـدم، فرارسانیتوصیف نوآوری در خدمات )محیط خدمت منظور به توصیفی آمار از جداول . سپساست

، تجربه حسـی، تجربـه عـاطفی، تجـارب شـناختی خلاقانـهبازاریابی حسی ) خدمت(، رسانی، ترکیب محصول و

 بـه اسـخپ و هـاداده تحلیل راستای در شد. استفاده ( و تبلیغات شفاهی مشتریتجارب فیزیکی، تجارب اجتماعی

 .شد گرفته هرهب سازی معادلات ساختاریدر قالب مدل علّی از مدل پژوهش هایسؤال

 

 هاشناختی آزمودنیهای جمعیتتوصیف ویژگی 4-2
 سن 4-2-1

سـال،  20ی سنی زیر های پژوهش در دامنهدرصد از نمونه 7/14ود، شملاحظه می 4-1با توجه به نتایج جدول 

ر اکثـ سال و بـالاتر قـرار دارنـد؛ یعنـی 41درصد  2/14سال،  40تا 31درصد 5/32سال،  30تا  21درصد 6/38

ژوهش در پـهـای ( قرار دارند و کمترین فراوانی نمونـه6/38سال ) 30تا21های پژوهش در دامنه سنی بیننمونه

 ( هستند.2/14و بالاتر ) 41دامنه سنی 

 
 های تحقیق(، توزیع فراوانی سن نمونه1-4جدول )

 درصد فراوانی سن

 7/14 56 سال 20زیر 

 6/38 147 سال 30تا  21

 5/32 124 سال 40تا  31

 2/14 54 سال وبالاتر 41

 100 381 کل

 
 

 سطح تحصیلات 4-2-2
های پژوهش زیردیپلم، درصد از نمونه 1/12 سطح تحصیلات شود،( ملاحظه می2-4جدول ) با توجه به نتایج

 تردرصد کارشناسی ارشد وبالا 2/15درصد کارشناسی و  2/29درصد فوق دیپلم و  2/15دیپلم، درصد  8/27

های نمونه ( و کمترین فراوانی2/29های پژوهش کارشناسی )د. به طوری که سطح تحصیلات اکثر نمونههستن

 باشد.( می1/12پژوهش زیر دیپلم )
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 های تحقیق(، توزیع فراوانی سطح تحصیلات نمونه2-4جدول )

 درصد فراوانی سطح تحصیلات

 1/12 46 زیر دیپلم

 8/27 106 دیپلم

 2/15 59 فوق دیپلم

 2/29 112 کارشناسی

کارشناسی ارشد 

 وبالاتر

58 2/15 

 100 381 کل

 

 هلوضعیت تأ 4-2-3
رصد د 2/62هش مجرد، درصد از نمونه پژو 8/37هل شود، وضعیت تأحظه می( ملا3-4ول )با توجه به نتایج جد

 .باشدمیهل متأ

 هلوضعیت تأ(، توزیع فراوانی مرتبط با 3-4جدول )

 درصد فراوانی هلوضعیت تأ

 8/37 144 مجرد

 2/62 237 متاهل

 100 381 کل

 

 وضعیت سابقه عضویت در باشگاه  4-2-4
 

یر یـک درصد از نمونه پژوهش ز 7/62باشگاه  شود، سابقه عضویت در( ملاحظه می4-4با توجه به نتایج جدول )

 سال و 4درصد  5/10سال، درصد سه تا چهار  4/2درصد دو تا سه سال،  1/7درصد یک تا دو سال،  3/17سال، 

ین فراوانی ( وکمتر7/62عضویت در باشگاه اکثر پژوهش زیر یکسال ) هطوری که وضعیت سابق بالا تر هستند. به

 باشد.( می4/2های پژوهش سه تا چهار سال )نمونه
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 های تحقیق(، توزیع فراوانی سابقه عضویت درباشگاه نمونه4-4جدول )

 درصد فراوانی گاهباش سابقه عضویت در

 7/62 239 زیر یک سال

 3/17 66 یک تا دو سال

 1/7 27 دو تا سه سال

 4/2 9 سه تا چهار سال

 5/10 40 چهار سال وبالاتر

 100 381 کل

 

 وضعیت شغلی 4-2-5
 3/21درصـد از نمونـه پـژوهش کارمنـد،  2/15شود، وضعیت شغلی ( ملاحظه می5-4با توجه به نتایج جدول )

دار طوری که وضعیت شغلی اکثـر پـژوهش خانـهدار هستند. بهدرصد خانه 1/39درصد بیکار،  4/24آزاد،  درصد

 باشند.ی( م2/15های پژوهش کارمند )( وکمترین فراوانی نمونه1/39)

 
 های تحقیق(، توزیع فراوانی وضعیت شغلی نمونه5-4جدول )

 درصد فراوانی وضعیت شغلی

 2/15 58 کارمند

 3/21 81 آزاد

 4/24 93 بیکار

 1/39 149 دارخانه

 100 381 کل

 

 

 های تحقیقتوصیف آماری متغیر 4-3
 بازاریابی حسی 4-3-1

 49/0( دارای بیشترین میانگین و متغیر شناختی )6/4± 42/0ر عاطفی )ی(، متغ6-4ا توجه به نتایج جدول )ب

 ( دارای کمترین میانگین است.±16/4
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 هاار توصیفی مربوط به بازاریابی حسی آزمودنی(، آم6-4جدول )

 بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین بازاریابی حسی

 5 5/2 51/0 18/4 حواس

 5 33/3 42/0 6/4 عاطفی

 5 67/2 57/0 17/4 فیزیکی

 5 3 49/0 16/4 شناختی

 5 33/2 54/0 28/4 اجتماعی

 

 تبلیغات شفاهی مشتریان 4-3-2
 ( تقریبا49/4ً±43/0ه میانگین تبلیغات شفاهی مشتریان) توان بیان کرد ک(، می7-4ایج جدول )با توجه به نت

 بالاتر از سطح متوسط است.

 
 ها(، آمار توصیفی مربوط به تبلیغات شفاهی مشتریان آزمودنی7-4جدول )

 بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین تبلیغات شفاهی مشتریان

 5 3 43/0 49/4 یانتبلیغات شفاهی مشتر

 نوآوری در خدمات 4-3-3
ی بیشترین میانگین و متغیر ( دارا36/4± 48/0(، متغییر فرایند خدمت رسانی )8-4با توجه به نتایج جدول )

 (  دارای کمترین میانگین است.4/±69/21ترکیب محصول و خدمت )

 
 هاآزمودنی نوآوری در خدماتربوط به م(، آمار توصیفی 8-4جدول )

 بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین نوآوری در خدمات

 5 7/2 45/0 25/4 محیط خدمت رسانی

 5 5/2 48/0 36/4 فرایند خدمت رسانی

 5 2 69/0 21/4 ترکیب محصول و خدمت

 

 

 های استنباطییافته 4-4
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 هابودن تک متغیره و چند متغیره داده طبیعیفرض  4-5
ودن فرض نرمال بـ ی پژوهش در تحلیل مسیر باید در نظر داشت،هادادهی ریکارگبهیکی از مواردی که پیش از 

شـد، نرمال داشته با ی پژوهش تفاوت زیاد و معناداری با توزیعهادادهی پژوهش است؛ زیرا چنانچه توزیع هاداده

نیز  وی تک متغیره هاعیزتوخواهد بود. به همین دلیل پژوهشگر باید از نرمال بودن  اعتباریبنتایج تحلیل آماری 

هـای آماره استفاده برای بررسی نرمال بـودن در ایـن تحقیـق روش موردنرمال بودن چند متغیره اطمینان یابد. 

رار دارند و مقادیر منفی، چولگی دلالت بر قتر از مقدار میانگین باشند. مقادیر مثبت پایینچولگی و کشیدگی می

د. مقـادیر دهد که بیشتر مقادیر، بالاتر از مقدار میانگین قرار دارررسی نشان میآن دارد که بیشتر مقادیر مورد ب

تر اسـت و نیـز منفی برای معیار کشیدگی بیانگر آن است که توزیع مورد بررسی نسبت به توزیـع نرمـال تخـت

 ی نشـانگرلگمقادیر مثبت بیانگر آن است که توزیع مورد بررسی از توزیع نرمال بلندتر است. علامت شاخص چـو

نـد بـه توامـی ±3و کشیدگی بیشتر از ±10جهت آن و مقدار آن بیانگر وضعیت توزیع است. مقدار چولگی بین 

 (.2005عنوان تفاوت معنادار توزیع متغیر مشاهده شده با یک توزیع نرمال تفسیر شود )کلاین، 

 

 ها(، نتایج آزمون حد مرکزی جهت تعیین نرمال بودن داده9-4جدول )

 نتیجه آزمون مقدار بحرانی کشیدگی چولگی تغیرم

 توزیع نرمال است -48/2 -62/0 -80/0 18گویه

 توزیع نرمال است -51/1 -38/0 -79/0 19گویه

 توزیع نرمال است -61/2 -65/0 -57/0 20گویه

 توزیع نرمال است -94/1 -48/0 -70/0 21گویه

 استتوزیع نرمال  -24/1 -31/0 -44/0 تجارب اجتماعی

 توزیع نرمال است -76/1 -44/0 -43/0 تجربه فیزیکی

 توزیع نرمال است -19/2 -55/0 -24/0 تجارب شناختی

 توزیع نرمال است -82/1 -45/0 -77/0 تجربه عاطفی

 توزیع نرمال است -32/1 -33/0 -35/0 تجربه حسی

 توزیع نرمال است 68/1 42/0 -71/0 محیط خدمت رسانی

 توزیع نرمال است 78/2 69/0 -76/0 انیفرایند خدمت رس

 توزیع نرمال است -74/0 -18/0 -66/0 ترکیب محصول وخدمت

 توزیع نرمال است 53/2 76/4  چند متغیری

 

دهد، مقادیر به دست آمده برقراری و کشیدگی متغیرهای پژوهش حاضر را نشان می شاخص چولگی 9-4جدول 

 کند.ز تأیید میهای پژوهش را نیادهپیش فرض نرمال بودن چند متغیری در د
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 های تحقیقمتغیر 1بررسی همخطی چندگانه 6-4
خطی چندگانه متغیرهای تحقیـق های تحقیق از دیگر مفروضات تحلیل مسیر نبود همعلاوه بر نرمال بودن داده

مبستگی بالایی پوشی متغیرهای مستقل این تحقیق این است که آیا بین متغیرهای مستقل هاست. منظور از هم

دهـد یـک متغیـر مسـتقل تـابعی خطـی از سـایر خطی، وضعیتی است که نشـان میوجود دارد یا نه. رابطه هم

پوشی باید به بررسی دو شاخص عامل تورم واریـانس و پـارامتر متغیرهای مستقل است. برای تشخیص وجود هم

دهد که متغیرهای مستقل تا چه انـدازه یتحمل پرداخت. ضریب تحمل که بین صفر تا یک نوسان دارد، نشان م

تر، میـزان هـم خطـی آن کمتـر اسـت. این، هر چقدر مقدار آن به یک نزدیکابطه خطی با یکدیگر دارند؛ بنابرر

رت یر این صـوهمچنین اگر مقدار عامل تورم واریانس بیشتر از ده باشد، بین متغیرها هم پوشی وجود دارد در غ

 پوشی نیستند.م دارای هممتغیرهای مستقل نسبت به ه

 
 کننده بینیهای هم خطی چندگانه در متغیرهای پیش(، شاخص10-4جدول )

 پارامتر تحمل عامل تورم واریانس هامتغیر

 87/0 01/1 نوآوری در خدمات

 89/0 05/1 بازاریابی حسی

 

ها نیز و پارامتر تحمل آن 10ز ، عامل تورم واریانس همه متغیرهای مستقل کمتر ا10-4با توجه به نتایج جدول 

 باشد.خطی بین متغیرهای مستقل میبیشتر از صفر و نزدیک به یک است که نشان از میزان پایین هم

 

 های تحقیقماتریس همبستگی متغیر 4-7
گی متغیرهای های علی، ماتریس همبستگی است؛ بنابراین ماتریس همبستوتحلیل مدلجاکه مبنای تجزیهازآن

رتباط بین نوآوری در خدمات و بازاریابی حسی اا توجه به جدول زیر، ب ارائه شده است. 11-4در جدول تحقیق 

، جود داردوداری مستقیم و معناداری وجود دارد، بین تبلیغات شفاهی و بازاریابی حسی ارتباط مستقیم و معنا

ه بر خدمات وری دارد و در نهایت نوآبین نوآوری در خدمات و تبلیغات شفاهی ارتباط مثبت و معناداری وجود د

 ی بازاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتریان دارای ارتباط مثبت و معناداری است.واسطه

 (، ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق11-4جدول )

 3 2 1 متغیرها

   1 وآوری در خدماتن -1

  1 43/0** ازاریابی حسیب -2

 1 46/0** 40/0** بلیغات شفاهی مشتریت -3
**5/0≤p       **1/0≤p 

                                                           
1 . Multicollinearity 
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 سازی معادلات ساختاریمدل 4-8
ی منظور بررسی اثرات مستقیم، اثرات غیرمستقیم و اثرات کل نوآوری در خـدمات بـر بازاریـابدر این پژوهش به

هـای حسی و تبلیغات شفاهی مشتریان یک مدل فرضی طراحی شد. سپس به بررسی تأیید یا عدم تأیید فرضیه

 های ارزشیابی برازندگی مدل گزارش شده است.یق پرداخته شده است و درنهایت شاخصتحق

 

 

 

 

 

 

 

 
 (: مدل پژهش1-4) شکل
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 بررسی ضرایب رگرسیونی مدل تحقیق 4-8-1

 ارائه شده است.  موجود در مدل ( ضرایب اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای12-4در جدول )

 
 تحقیق مدل در رگرسیونی بضرای (، برآورد12-4جدول )

برآورد  هامسیر

 پارامتر

انحراف 

 استاندارد

پارامتر 

 استاندارد شده

C.R. P 

 001/0 553/6 63/0 069/0 453/0 بازاریابی حسی -> نوآوری در خدمات

 031/0 151/2 22/0 057/0 124/0 تبلیغات شفاهی مشتری -> نوآوری در خدمات

 001/0 162/4 53/0 097/0 405/0 ی مشتریتبلیغات شفاه -> بازاریابی حسی

 

 سـازی معـادلات سـاختاریمدل. دهدمی نشان را امتغیره مستقیم اثرات شده استاندارد (، ضرایب12-4جدول )

 برآورد و تعیین زنی را همدیگر بر متغیرها غیرمستقیم اثرات که دارد را آن قابلیت مستقیم ضرایب علاوه بر برآورد

 بـین رابطـه ،میـانجی متغیـر عنوان به تواندمی متغیر یک که آیدمی وجود به دلیل این قیم بهغیرمست آثار. کند

 جدول درکل  و اثر غیرمستقیم اثرات مستقیم، آمده به دست اطلاعات به توجه با .کند تعدیل را دیگر متغیرهای

 .است شده گزارش زیر

 
 تحقیق مدل  کل   اثرات و غیرمستقیم   اثرات   مستقیم، اثرات  شده  استاندارد  (، ضرایب 13-4جدول )

 هااثر متغیر

 اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرها

 -- 63/0 بازاریابی حسی ---> نوآوری در خدمات

 18/0 22/0 تبلیغات شفاهی مشتری ---> نوآوری در خدمات

 -- 53/0 تبلیغات شفاهی مشتری ---> بازاریابی حسی

 

 
شود، نوآوری در خدمات بر بازاریابی حسی تأثیر مثبت و مشاهده می (،13-4( و )12-4دول )ج طور که درهمان

معنادار است. اثر  001/0در سطح  22/0معنادار دارد. همچنین اثر مستقیم نوآوری در خدمات و تبلیغات شفاهی 

جدول فوق اثر مستقیم  باشد. از طرفی با توجه بهمی 183/0غیرمستقیم نوآوری در خدمات و تبلیغات شفاهی 
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(. به طور کلی از لحاظ آماری هر سه مسیر 53/0بازاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتری معنادار است )

 باشد.معنادار می

 

 بررسی اثرات کل در مدل تحقیق 4-8-2
 متغیرها واقعم بعضی در .دهدمی تشکیل را آن کل اثرات وابسته، متغیر بر غیرمستقیم و مستقیم اثرات مجموع

 غیرمستقیم اثر ایو  مستقیم اثر با کل اثر صورت این در دارند، غیرمستقیم اثر فقط یا و مستقیم اثر فقط هم بر

 گردد.می ارائه درونزا بر برونزا متغیرهای کل اثرات زیر جدول است. در برابر

 

 تحقیق (، ضرایب استاندارد شده اثرات کل مدل14-4جدول )
 اثر کل هامتغیر

 63/0 بازاریابی حسی ---> نوآوری در خدمات

 40/0 تبلیغات شفاهی مشتری ---> نوآوری در خدمات

 53/0 تبلیغات شفاهی مشتری ---> بازاریابی حسی

 

دهد که متغیر نوآوری در شود، اثر کل مدل پژوهش نشان میده می( مشاه14-4با توجه به نتایج جدول )

یغات ی بر تبلبی حسبازاریابی حسی تأثیر مثبت و معنادار دارد؛ اما بازاریا خدمات بر تبلیغات شفاهی مشتری و

 شفاهی مشتری تأثیر معناداری دارد.

 

 های برازندگی مدل تحقیقشاخص 4-8-3
 نیکویی برازش های(، شاخص51-4جدول ) شود،می مدل برازش گیریاندازه به نوبت پارامترها برآورد از پس

 ادلاتیابی معمدل متخصصّان بین در کلی و عمومی توافق عدم به توجه دهد. بامی نشان را پژوهش مدل

 خی دو شهای براز(، شاخص2004برآورد، کلاین و تامسون ) برازندگی هایشاخص بهترین روی بر ساختاری

(2X،) CFI، GFI و NFI همچنین RMSEA ینب زا حاضر پژوهش نتیجه در اند. درکرده پیشنهاد گزارش برای را 

یب تقر برآورد مجذور میانگین یشاخص ریشه و (DF/2Xنسبی ) دو خی شاخص مطلق، برازندگی هایشاخص

(RMSEA )شاخص برازندگی تطبیقی، برازندگی هایشاخص بین از و ( تطبیقیGFI )ارهنج برازش شاخص و 

 (. 2012گرفت )میرز و همکاران،  قرار استفاده مورد (NFIشده )

تر از خوب بزرگ برازش اند،کرده پیشنهاد GFI ارزیابی برای را رهنمودهایی( 1994) روزا و امپواوک ویردین، نایت،

تر از و برازش خیلی ضعیف کوچک 79/0تا  60/0برازش ضعیف  ؛89/0تا  80/0؛ برازش مناسب اما مرزی 90/0

قبول است. برازش قابل دهندهنشان 95/0تا  90/0توان گفت مقادیر بین می NFIدر ارتباط با شاخص  60/0

اغلب  10/0های بالاتر از شوند، اما اندازهقبول تلقی میقابل 08/0نیز مقادیر کمتر از  RMSEAبرای شاخص 

 شده مشاهده ماتریس تفاوت میزان که باشدمی 2X(. آخرین شاخص 2012قبول است )میرز و همکاران، غیرقابل
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 به توجه با باشد؛ امامی مدل مناسب برازش دهندۀنشان معناداری آن معد و کندمی گیریاندازه را شده برآورد و

 به آنان، معناداری موارد در متغیره، چند بودن نرمال فرض از و انحراف نمونه حجم به شاخص این حساسیت

 مورد در مختلفی هایدیدگاه .شودمی مراجعه (DF/2Xآزادی ) درجه به مجذور کای نسبت مثل دیگر شاخص

 (.1392دانند )قاسمی، می قبولقابل آن برای را 5تا  1دارد، اما اغلب مقادیر  وجود شاخص این

 
 تحقیق مدل  برای  برازش  نیکویی  های (، شاخص15-4جدول )

CMIN CMIN/DF P NFI CFI GFI RMSEA 

09/129 69/2 001/0 91/0 92/0 94/0 06/0 

 

(، 90/0تـر از )بزرگ NFI و CFI،GFI(، 05/0کمتر از ) pدار با معنا( 2xو )دخی(، 15-4توجه به نتایج جدول )با 

تر کوچـک RMSEAچنین باشد. همنشان از برازش مناسب مدل می 89/0تا  80/0نشان از برازش خوب مدل و 

 هـاشـاخص کلـی، طـور به، نشان از برازش خوب مدل دارند. 3تر از ( کوچکDF⁄2Xدو نسبی )( و خی08/0از )

 .دارد وجود قبول قابل برازش شده، مشاهده هایداده و شده پیشنهاد مدل بین که دهندمی نشان

 

 آزمون فرضیات تحقیق 4-9
 فرضیه اول 4-9-1

 (: نوآوری در خدمات برتبلیغات شفاهی مشتری تأثیر مستقیم و معنادار دارد.1Hفرض پژوهش )

 أثیر مستقیم و معنادار ندارد.(: نوآوری در خدمات بر تبلیغات شفاهی مشتری ت0Hفرض صفر )

 22/0آوری در خدمات بر تبلیغات شفاهی مشتری برابر با دهد که تأثیر مستقیم نو(، نشان می13-4جدول )

 دهد که به ازای یک واحدشود. این نشان میوده و فرضیه صفر رد میبمعنادار  001/0باشد که در سطح می

 ر خواهد کرد.تغیی 22/0خدمات، تبلیغات شفاهی مشتری به مقدار ری در و)انحراف استاندارد( تغییر در نوآ

 فرضیه دوم 4-9-2
 دار دارد.(: نوآوری در خدمات بر بازاریابی حسی تأثیر مستقیم و معنا1Hفرض پژوهش )

 دار ندارد.(:  نوآوری در خدمات بر بازاریابی حسی تأثیر مستقیم و معنا0Hفرض صفر )

باشد که یم 63/0آوری در خدمات بر بازاریابی حسی برابر با که تأثیر مستقیم نو دهد(، نشان می13-4جدول )

)انحراف  دهد که به ازای یک واحدشود. این نشان میمعنادار بوده و فرضیه صفر رد می 001/0در سطح 

 تغییر خواهد کرد. 63/0استاندارد( تغییر در نوآری در خدمات، بازاریابی حسی به مقدار 
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 رضیه سومف 4-9-3
 دار دارد.(: بازاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتری تأثیر مستقیم و معنا1Hفرض پژوهش )

 رد.دار وجود ندا(: بازاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتری تأثیر مستقیم و معنا0Hفرض صفر )

باشد می 53/0برابر با  زاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتریدهد که تأثیر مستقیم با(، نشان می13-4جدول )

ف احد )انحرادهد که به ازای یک وشود. این نشان میمعنادار بوده و فرضیه صفر رد می 001/0که در سطح 

 د.تغییر خواهد کر 53/0استاندارد( تغییر در بازاریابی حسی، تبلیغات شفاهی مشتری به مقدار 

 

 فرضیه چهارم 4-9-4
تقیم غیر مس ه واسطه بازاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتری تأثیر(: نوآوری در خدمات ب1Hفرض پژوهش )

 و معنادار دارد.

یم یر مستق(: نوآوری در خدمات به واسطه بازاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتری تأثیر غ0Hفرض صفر )

 معنادار ندارد.

-4همانطور که در جدول ) گردد.(، فرض پژوهش تأیید و فرض صفر رد می13-4( و )12-4با توجه به جدول )

بلیغات تسی بر حشود، مقدار بحرانی مسیر نوآوری در خدمات به بازاریابی حسی و بازاریابی (، مشاهده می12

دمات به وری در خای داشته و نوآتوان نتیجه گرفت که بازاریابی حسی نقش واسطهباشد. میشفاهی معنادار می

 مشتری تأثیر معناداری دارد. واسطه بازاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی
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 گیری بحث و نتیجه ، فصل پنجم
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 مقدمه 5-1
حث و ورد بم ق،یحاصل، در قالب اهداف تحق جیارائه شده و سپس نتا قیاز تحق ایفصل، نخست خلاصه نیدر ا

 زین انیر پادشده و  سهیمقا گرید قیتحق یبا دستاوردها قیتحق هایافتهیدر ادامه،  .ردگییقرار م یبررس

و  یاربردک شنهاداتیبه صورت پ گر،یمسئولان و محققان د یبرا قیتحق هایافتهیبر  یمبتن ییشنهادهایپ

 .گرددیارائه م یپژوهش

 

 خلاصه تحقیق 5-2
 ست.اف جامعه مامی اقشار مختلن دولت برای تلاای کههفک برناملاین های بدنی جزءمروزه ورزش و فعالیتا

نی بت فراواثار مثهای ورزشی، آاند که پرداختن به تفریحات سالم به ویژه فعالیتحقیقات متعددی روشن ساختهت

های سلنندگان دهاهمیت این موضوع به ویژه در مورد بانوان که پرورش .در سلامتی جسمی و روحی انسان دارد

ل ناسبی از عوامرک مها باید دسایر سازمان بنابراین مراکز ورزشی همانند .است تربسیار ضروری ،آتی هستند

و آنرا  ر بماننده وفاداهایی باشند تا مشتریان به باشگاو به دنبال راه مشتریان داشته باشند ثر بر جذب و حفظمؤ

ا ها ررکتش ان،یترو رشد انتظارات مش یتجار یهانام شیافزا ،یرقابت طیمحبه دیگران پیشنهاد کنند. از طرفی 

 . است دهیبه چالش کش یو حفظ مشتر یمداریمشتردر عرصه 

 یآن برا از یمعروف جهان یاز برندها یاریظهور کرده و بس یابیبازار طهیکه در ح یدیجد یکردهایاز رو یکی

سیاری امیابی بهمچنین کلید ک. است یحس یابیبازار کنند،یخود استفاده م انیفروش کالا، جذب و حفظ مشتر

های انگر سازماها توجه ویژه به بخش خدمات و نوآوری در کسب و کارهای خدماتی است، نها و سازمااز شرکت

وآوری به راه با نو هم خدماتی  بتوانند در بستر بازاریابی حسی محیطی را فراهم کنند تا با ارائه خدماتی متمایز

ت با ر اینصوردموده، رضایت خلق ن ای خوشایند و به یاد ماندنی و به دنبال آن احساسمشتریان، برای آنها تجربه

 آنرا به د بلکهبه سازمان مراجعه خواهند کر گیری تجربه و احساس شخصی مثبت، مشتریان نه تنها مجدداً شکل

ز بتی امرونیای رقادهای بازاریابی در تبلیغات شفاهی از ارکان مهم فعالیتکنند. اطرافیان خود نیز توصیه می

ادار تنها در جذب مشتری نقش اساسی دارد، بلکه سهم مهمی در حفظ و وفشود این مهم نه محسوب می

 کند.ساختن مشتریان ایفا می

کاهش  ونیزیتلو غاتیطور تبل نیو هم غاتشیتبل کننده نسبت به سازمان وکه اعتماد مصرف یطیدر واقع در مح

که  یغاتیتبل یها نهیزکسب وکار جهت صرف ه یواحدها از یاریبس یمال ییعدم توانا نیو همچن افتهی

توان به که از طریق آن میکند ارائه میراهی را  یشفاه غاتیتبل ،آورده است بوجودها آن یرا برا یمشکلات

کند و هم صاحبان یم نیتأم را انیباشد که هم خواست مشتر ییتواند نوش دارویو م افتیدست مزیت رقابتی 

(. درک دیدگاه مشتریان از کیفیت خدمات ارائه شده در 2007، )سویینی بخشدینجات م یمشاغل را از سردرگم

ثر ی باشد و به شناخت علل و عوامل مؤهای ورزشتواند راهنمای مناسبی برای مدیران سازمانحیطه ورزش، می

محقق در پژوهش حاضر بر حضور یا برعکس عدم حضور مشتری در مراکز ورزشی کمک شایانی کند. از این رو 
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 یو آمادگ کیروبیا یورزش هایزن باشگاهثیر نوآوری در خدمات بر تبلیغات شفاهی مشتریان ی تابه بررس

 ی بازاریابی حسی پرداخته است. به واسطه استان سمنان یجسمان

( استان ی جسمانیهای )ایروبیک و آمادگمشتریان زن باشگاه هیپژوهش را کل نیمورد مطالعه در اجامعه آماری 

 .دباشیم یاچند مرحله ایاز نوع خوشه در پژوهش حاضر یرگیروش نمونهتشکیل دادند. 1398سمنان در سال 

که دامغان(  شهرستان )سمنان، شاهرود، گرمسار، 4استان سمنان  هایشهرستان نیاز بدر مرحله اول نمونه 

ر بهرستان ش در مرحله دوم هر. مورد مطالعه قرار گرفت ها داشتندجمعیت بیشتری نسبت به سایر شهرستان

. در شد میمنطقه شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز تقس 5( به ییای)پهنه جغراف ییایملاک جغراف کیاساس 

باشگاه  40 باشگاه و در کل، 10شهرستان ی از هر بطور کل .باشگاه انتخاب شد 2مرحله سوم از هر منطقه 

ت و اشد، صحبهر چقدر حجم نمونه بیشتر  سازی معادلات ساختاریاز آنجایی که در روش مدل. دیانتخاب گرد

 381زیع شده پرسشنامه تو 400نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند که از این  400شود؛ دقت نتایج بیشتر می

 پرسشنامه تکمیل و به عنوان نمونه مورد تحلیل قرار گرفت. 

سی اریابی حبازی استاندارد سه پرسشنامه شامل یریگابزار اندازه. انجام شد یدانیپژوهش به شکل م نیا

( 2018اران، ی تبلیغات شفاهی )وانگ و همک( و پرسشنامه2011سو، ات )(، نوآوری در خدم2015کانوپایت، )

مرات خام ن یبندبقهمنظور سازمان دادن، خلاصه کردن، طها، بهپرسشنامه قیها از طرداده یپس از گردآوربود. 

 یگونگچ یبررس ی(، برادرصدها، انحراف استاندارد ن،یانگیم ،ی)فراوان یفیتوص نمونه از آمار یهااندازه فیو توص

 یمبستگه بیاز ضر قیتحق یرهایمتغ نیارتباط ب نییتع یبرا ،یدگیو کش یها از آزمون چولگداده عیتوز

 بهره اریسازی معادلات ساختمدلاز  ،یمدل عل کیدر قالب  رهایمتغ انیسنجش ارتباط م یو برا رسونیپ

 . گرفته شد

های تحقیق در درصد از نمونه 6/38ها نشان داد که بیشترین تعداد یعنی داده لیتحل و هیحاصل از تجز جینتا

سال و بیشتر قرار دارند. سطح تحصیلات  41درصد در دامنه  2/14و کمترین تعداد یعنی 30تا  21دامنه سنی 

 تیوضعباشد. می1/12های پژوهش، زیر دیپلم نی نمونهو کمترین فراوا 2/29های پژوهش، کارشناسیاکثر نمونه

( 7/62) کسالی ریدر باشگاه ز تیسابق عضو تیوضع .باشدی( م2/62هل )أمت ی تحقیقنمونه اکثر هلأت

 یشغل تیوضعهمچنین نتایج نشان داد که  .باشدی( م4/2پژوهش سه تا چهار سال ) یهانمونه یفراوان نیوکمتر

د. در ادامه باشی( م2/15پژوهش کارمند ) یهانمونه یفراوان نیکمتر ( و1/39دار )خانه ی تحقیقنمونه اکثر

های نشان داد که در بین شاخصآمار توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل 

ب شناختی خلاقانه های بازاریابی حسی، متغیر تجربه عاطفی دارای بیشترین میانگین و متغیر تجارلفهآماری مؤ

-یر فرایند خدمتخدمات، متغنوآوری در های مؤلفههای آماری دارای کمترین میانگین است و در بین شاخص

همچنین  است. نیانگیم نیکمتر دارایت امحصول و خدم بیترک ریو متغ نیانگیم نیشتریب یدارارسانی 

نشان نیز آزمون فرضیات پژوهش  .ح متوسط استبالاتر از سط باًتقری انیمشتر یشفاه غاتیتبلمیانگین متغیر 

( بین نوآوری در خدمات و بازاریابی حسی ارتباط مستقیم و معناداری p<0/05داد که در سطح معناداری )

وجود دارد، بین تبلیغات شفاهی و بازاریابی حسی ارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد، بین نوآوری در 
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ی ط مثبت و معناداری وجود دارد و در نهایت نوآوری در خدمات به واسطهخدمات و تبلیغات شفاهی ارتبا

 بازاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتریان دارای ارتباط مثبت و معناداری است.

 

 یریگجهیبحث و نت 5-3
-خدمت رسانی، فراینددر این بخش ضمن بررسی رابطه بین متغیر مستقل نوآوری در خدمات )محیط خدمت

حسی  اریابیو ترکیب محصول و خدمت( و متغیر وابسته تبلیغات شفاهی مشتریان و متغیر میانجی بازرسانی 

؛ رابطه( ای یاجتماع تیهوتجارب ی، کیزیخلاقانه، تجارب ف یتجارب شناخت ،یحسی، تجربه عاطف اتیتجرب)

مورد  قیتحق یها هیفرض اساس در ادامه نیبر همروابط بین متغیرهای مذکور در قالب چهار فرضیه بررسی شد. 

 بررسی قرار گرفته است.

 .و معنادار دارد میمستق ریتأث یمشتر یشفاه غاتیدر خدمات برتبل ی: نوآوراول هیفرض

بانوان  یورزش هایدر باشگاه انیمشتر یشفاه غاتینوآوری در خدمات بر تبل ریثأ، بررسی تاول هیاز فرض هدف

ر وری دمشخص گردید که نوآ هیاین فرض شین بود. پس از آزما( استان سمنایجسمان یو آمادگ کیروبی)ا

وار امر است بر این یشین نیزنتایج تحقیقات پو معناداری دارد.  میمستق ریثأت انیمشتر یشفاه غاتیخدمات بر تبل

ر ناداری بمثبت و مع ریثأخدمات تر که نوآوری د ( در تحقیق خود به این نتیجه دست یافت2011سو ) است.

اری یات رفتیکی از ابعاد ن به عنوان که تبلیغات شفاهی مشتریانرفتاری مشتریان دارد،  اتین رییگشکل

 طیو مح خدمات بیترک رینوآورانه در ابعاد گوناگون ارائه خدمات نظجدید و اقدامات  .ذکر شده است مشتریان

 (،2011 کاران،)دینگ و همدارد ، دوستان و آشنایان انیسازمان به اطراف هیمثبتی بر توص ریثأخدمت رسانی ت

ت مات چه خدمابدان معناست که هر چه اقدامات نوآورانه در خد هیفرض نیا دییأت (.2011)جانگ و همکاران، 

ب مناس ایوهیش هخدمات ب نیباشد و نوع و نحوه ارائه ا شتریب یورزش هایدر باشگاه یو چه خدمات جانب یاصل

 ادیز راینند بسک هیخود توص انیباشگاه مذکور را به دوستان و آشنا نکهیال ااحتم ردیقرار گ انیمشتر اریدر اخت

 است.

 

   .دارد دارو معنا میمستق ریتأث یحس یابیدر خدمات بر بازار ینوآورفرضیه دوم: 

های ورزشی بانوان )ایروبیک و آمادگی جسمانی( استان سمنان بود. پس از باشگاه، در دوم هیهدف از فرض

و معناداری دارد.  میمستق ریثأتحسی  مشخص گردید که نوآوری در خدمات بر بازاریابی هین فرضایآزمایش 

و نصرالهی و همکاران  (2011) سو(، 2013) چن و همکاران اتقیحقبا نتایج ت هینتایج حاصل از بررسی این فرض

 یحس یابیبر بازار دیت جددر خدمات، ارائه خدما ینوآورنصرالهی و همکاران معتقدند همراستا است. ( 1398)

فعالیت  که در آنباشگاهی نسبت به مشتریان بدان معناست که احساسات  هیاین فرض دییأت. دارد یمعنادار ریثأت

رابطه دارد. با توجه به  باشگاهرسانی های متنوع خدمات و نوع خدماتو مثبتی با نوآوری میدارند به طور مستق

و نحوه ارائه آنها به  باشگاه شد، هرچه نوع خدمات اصلی و جانبی هاشار موضوع بدان اتیمطالبی که در ادب
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تکراری منجر  رقابلیتجربه این خدمات به احساس خوشایند و غ شودتر باشد باعث میتر وخلاقانهجذابمشتری 

صدا به  مطلوب بودن میزان وهای مطبوع در فضا ها، استفاده از رایحهرنگ شود. توجه به هارمونی و کنتراست

و رفتار او در انتخاب  تیفیاز کمشتری بر ادراک  های ورزشی،محیط باشگاهبخش در آرامش یفضا جادیمنظور ا

احساس مثبت مشتری نسبت به  رییگرو، نوآوری در خدمات در شکلاز این است. رگذاریتأث باشگاه ورزشی

 .دارد یینقش به سزا فعالیت داردکه در آن  باشگاهی

 

  .دارد دارو معنا میمستق ریتأث یمشتر یشفاه غاتیبر تبل یحس یابیبازار: فرضیه سوم

وان بانرزشی های وباشگاهمشتریان در  تبلیغات شفاهی بازاریابی حسی بر ریثأتسوم، بررسی  هیهدف از فرض

حسی  اریابیمشخص گردید که باز هیاین فرض آزمایش پس از ( استان سمنان بود.یجسمان یو آمادگ کیروبی)ا

 قاتایج تحقیبا نت ین فرضیهمعناداری دارد. نتایج حاصل از بررسی ا و میمستق ریثأمشتریان تتبلیغات شفاهی بر 

 شتری پرداختهبه بررسی بازاریابی حسی و رضایت مکانوپایت در تحقیق خود . همراستا است (2015کانوپایت )

 یمشتر تیبر رضا یمعنادارو  مثبت ریتأثاحساس و عملکرد  ،حس اتیتجرببه این نتیجه رسید که است و 

کننده اط با عرضهارتب نیکه در ح یانی. مشترگذاردیم یمثبت ریتأث یشفاه غاتیبر تبل انیمشتر تیرضا و داشته

-غیبه تبل ودشیآنها موجب م تی. رضاکنندیم تیاحساس رضا شود،یبرآورده م یخدمات، انتظاراتشان به خوب

ه کقتی وها شتریان باشگاهبدان معناست که م هیاین فرض دییأتکت بپردازند. شر یمثبت برا یشفاه یها

د، ت و خوشایناین تجربه مثب رییگشکلنه تنها به سبب تجربه کنند فعالیت در باشگاه احساس خوشایندی از 

 هیتوص زیخود ننایان را به دوستان و آش باشگاهدر آن فعالیت بلکه  ندکننظر مراجعه می مورد باشگاهبه  مجدداً

 .کنندمی

ه کای جربهاست. ت ، فروش تجربه به مشتریانها باید انجام دهندکاری که مدیران و کارکنان باشگاه بطور کلی 

ی وند و به کرا قانع  تا بتواند مشتری انگیز باشدبخش و به یاد ماندنی و خاطرهمسرتبایست به اندازه کافی می

 اشتباطیر دایره اردکه  رادیدر آن را به اففعالیت مذکور مراجعه کرده و باشگاه به  بدهد که مجدداً ایزهیانگ

ه و نج گانپکردن حواس  ریاست، درگ تیاهم یدارا یحس یابیبازار آنچه که در. در واقع کند هیتوص ،هستند

؛ شوندیمن یراضول خوب محص یفیتمانند گذشته، تنها با ک انیمشتریرا زفاوت است، و مت بتمث ۀخلق تجرب

 حاتیترج و یساحسا یازهایمصرف با ن ندیفرآ لبه دست آمده در طو اتیتجرب نیب اقبانط زانیبلکه آنان به م

 یبرا یدیور کلمصرف، فاکت ۀباشد، تجرب کسانیشان توجه دارند. چنانچه عملکرد کالاها و خدمات مورد علاقه

د ان از چندهان به ده غاتیبه هر حال تبل. ودشیم یمشتر یریگمیتصم یبرا یینابو مل ارزش محصو نییتع

 یکه برا آن دوم ردیگ یآن قرار م یمورد توجه مردم و شنونده شتریاست؛ اول آن که ب تیجهت حائز اهم

که  نیا سوم ینکته در حال انتشار است ومدیر، دهد و بدون اطلاع یانجام نم یانهیهزمدیر باشگاه انتشار آن 

 ت. اس سرعت انتشار آن بالا
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 ریغ ریتأث یمشتر یشفاه غاتیبر تبل یحس یابیدر خدمات به واسطه بازار ینوآورفرضیه چهارم: 

  و معنادار دارد. میمستق

 هایاشگاهن بزمشتریان  تبلیغات شفاهینوآوری در خدمات بر  میرمستقیغ ریثأتچهارم، بررسی  هیهدف از فرض

 هین فرضای بررسی پس از .بودحسی به واسطه بازاریابی استان سمنان  یجسمان یو آمادگ کیروبیا یورزش

 و میرمستقیغ ریثأتمشتریان به واسطه بازاریابی حسی  تبلیغات شفاهیمشخص گردید که نوآوری در خدمات بر 

یه در مراستا است. ( ه2019) و همکاران یه قاتیتحق جیبا نتا هیفرض نیا یحاصل از بررس جینتا دارد. معناداری

 اد کهدود به روابط بازاریابی حسی، نوآوری در خدمات و رضایت مشتری پرداخته است و نشان تحقیق خ

 تیضار شیزادارد و به دنبال آن، اف یمشتر تیبر رضا یمثبت راتیثأدر خدمات ت یو نوآور یحس یابیبازار

 .دشویمحصولات م دیو خر انیبه دوستان و آشنا هیبه ارائه توص انیمشتر لیباعث تما یمشتر

 یه از الگواستفاد( همراستا است. 2011سو ) ( و1395بصیر و همکاران )از طرفی دیگر با نتایج تحقیقات  

د که در شویم گرانیبه د هیو توص دیدر خر انیخدمات موجب بهبود رفتار مشتر یدر نوآور یتجرب یابیبازار

رائه ا بارزشی های وو کارکنان باشگاهن که مدیرا یید این فرضیه بدان معناستتأ شده است. تأییدسو  قیتحق

 هطبه واس ومحصولات و خدمات متنوع  بیرسانی و ترکنحوه خدمت نیو همچن های جذاب و خلاق و نوفعالیت

-می ود تبدیلوفادار خراضی و ، آنها را به مشتریان مشترانلذتبخش برای و  خوشایند و احساس ایجاد تجربه

مواره شی سعی کنند ههای ورزاگر مدیران باشگاههستند.  کنندگانغیتبل نیبهتر تمند،یرضا انیکنند. مشتر

در نهایت  و دن. مشکلات را حل کندنارائه دهو جدید خوب  سیخدمات و سرو وند کنل خوشحامشتریانشان را 

شان نسفارش به دوستا اقیها اشتآن درشود که اینکار باعث می. دنبساز یادماندنیبه  احساس ان،یمشتر یبرا

ه به آن را کنند، بلکانتخاب میفعالیت در باشگاه مذکور را مشتریانی که نه تنها خود  برانگیخته شود.

 ازمندین یابیبازار یهایاز استراتژ یاریبس کهیکنند. درحالمی هیتوص زیخویشاوندان، دوستان و آشنایان ن

 یان(ی مشتر)تبلیغات شفاه هان به دهاند یابیدرست هستند، بازار یاستخراج آمارها یبرا قیدق یمطالعه

 . دهدینشان م خودش را یآمارها ،یآمار یهاشاخص یو مطالعه یدرپیپ یهالیو بدون تحل یزحمت چیهیب

 قیتحق یشنهادهایپ 5-4
 یکاربرد یشنهادهایپ 5-4-1

 یشفاه اتغیتبل رب یارمعناد ریثأتدر خدمات  یاول پژوهش حاضر که نوآور هیحاصل از فرض جیبا توجه به نتا. 1

لگرام و تتاگرام و های اجتماعی مثل اینیسی اینترنت و شبکهبا توجه به توسعه ،شودیم شنهادیدارد، پ یمشتر

ان های رایگمشاوره ها هستند، خدماتی از جمله؛های اجتماعی متعلق به باشگاه...، به کسانی که عضو این شبکه

، داشته باشندیکساله تخفیف به افرادی که عضویت تخفیف در شهریه و ، های سلامت و تغذیه و ورزشدر حوزه

  .شودیم یو به دنبال آن انتقال شفاه یمشتر تیکار باعث جذب و رضا نیا شود.ارائه می
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 یابی حسیر بازارب معناداری ریثأتمات دوم پژوهش حاضر که نوآوری در خد هیحاصل از فرض جیبا توجه به نتا. 2

ا ریان آنهرود مشتوقبل از  توانندیم یورزش هایآن باشگاه قیکه از طر ییکی از خدمات شود،یم هادشنیدارد، پ

 اریتریان بسید مشولی از د تیاهمباشگاه کم نکه از دید مدیرا زییباشگاه است. چ یورود ید، تابلونرا جذب کن

 سب وسایل وواقعی خاص چیدمان منادر م های متفاوت،ها با رنگنصب چراغهمچنین است.  رگذاریثأمهم و ت

انطور هم و ...، ایجاد یک فضای مناسب برای مدیریتها هرازگاهی، پوشتغییر چیدمان کف ،هاتجهیزات باشگاه

 اشگاه بهبنانچه گانه مشتری است که چکه قبلا گفته شد آنچه بازاریابی حسی با آن سر و کار دارد حواس پنج

  .س را تحریک کند، قدم بزرگی در جذب و حفظ مشتری برداشته استجدید و جذاب این حوا ایوهیش

 
 یشفاه غاتیبلتبر  یمعنادار ریثأت یحس یابیسوم پژوهش حاضر که بازار هیحاصل از فرض جیبا توجه به نتا. 3

حسن  ؛ندته باشداش انیکارکنان رفتار مناسب توأم با صبر در برخورد با مشتر شود،یم شنهادیدارد، پ یمشتر

 زشکاران،ت از ورهمچنین نصب تصاویر متفاو .کنندیاست که افراد اکثراً از آن استقبال م یزیتنها چد ربرخو

باعث  ،.های ورزشی در صورت درخواست ورزشکاران و ..پسند، پخش فیلمهای مناسب و عامهپخش موسیقی

 شود.یشما م یبرا دهان به دهان غاتیبه سمت تبل انیو سوق دادن مشتر ندیخوشااحساس  جادیا

در  پسندامهو عمطلوب  حهیرا کیتفاده از شود، اسبا توجه به نتایج حاصل از پژوهش حاضر پیشنهاد می. 4

ه باشگاختص مکه  انیخاص در ذهن مشتر یاحهیشدن آن بو به را لیتبدو یا در ورودی باشگاه  باشگاه طیمح

  باشد. مذکور

 هک تیرصو رد، دشویم شنهادیپدر خصوص اهمیت تبلیغات شفاهی  حاضر حاصل از پژوهش جیبا توجه به نتا. 5

 دگردمی دپیشنها ینابنابر د؛وـب دـهاخو ترلقابل کنتر کند ازبرا مجموعه مدیریت بهرا  دخو ضایتیرنا ی،مشتر

 رخببیرا  ما ،یدارد مشکلی گرو ا یدارنگذ هبهربیرا  دخو نستادو ،هستید ضیراما از  گرا" نمضمو با تابلوهایی

 .ی شودتبلیغات شفاهی منفی جلوگیر ازو  ددگر فعر کاستیها تا ددگر نسب شیورز ماکندر ا "یدارنگذ

 

 یپژوهش یشنهادهایپ 5-4-2
جزا طور مبه راآنها  از کیهر  رینظر گرفت و تأث را به عنوان شاخص در یحس یابیابعاد بازار شود،یم شنهادپی. 1

 ود.ش دهیسنج چون تبلیغات مشتریان، رضایت و وفاداری و ...(یان )هممرتبط با مشتر یرهایمتغ بر

  انجام شود. ترعیپژوهش در ابعاد وس نیا شود،یم شنهادیپ. 2

 و با هم رار گیرندشود آقایان هم مورد بررسی قبودند پیشنهاد می پژوهش مشتریان خانمی آماری این جامعه. 3

 مقایسه شوند.

-ود رشتهشاد میهای ورزشی ایروبیک و آمادگی جسمانی را مورد بررسی قرار داد، پیشنهاین پژوهش باشگاه. 4

 با هم مقایسه شود.  وگرفته  مورد بررسی قرارنیز ورزشی دیگر های 

  



78 

 

 

 

 فهرست منابع و ماخذ

 منابع فارسی

 تیرینامه مطالعات مدفصل. "یابیبازار نینو کردی: رویحس یابیبازار"(. 1395م. ) ،یپور، ح.، و بهمند لی. اسماع1

 .55-46، ص 4، شماره2. دوره"یو حسابدار

 ی.ی و م. سالارحسی )راهنمای کاربردی تجربه تعاملی( ترجمه پ.درگ بازاریابی(. 2009), ش. لانسکییاسم. 2 

 : انتشارات رسا.تهران 

توسعه با  یرسه اعتبادر موس یسازمان ینوآور یراهبردها بندیو رتبه ییشناسا"(. 1392. افشارمهر، ن. )3

 و بلوچستان. ستانیارشد، دانشگاه س یکارشناس نامهانیپا ،"یرقابت کردیرو

به  انیمشتر یررفتا اتیدر خدمات بر ن ینوآور ریتأث"(. 1395م. ) ،یمیف. و پورسل ا،ین میل.، رح ر،یبص .4

 تقایتحق یوهشپژ -یعلم ، فصلنامه"پنج ستاره شهر مشهد هایمورد مطالعه: هتل یحس یابیواسطه بازار

 .36-19صص ، 21دوره  2سال ششم، شماره  ن،ینو یابیبازار

-یشناس ستیز و یادراک ندینور روز بر انسان فرا ریتاث" (.1387ف. ) ،یجواد دیس یش.، حاج ،یمیهیپورد. 5

 .75-67، صص 17، دوره 46صفه، شماره  هی، نشر"روز ییروشنا یروان

 یرگیشکل بر یحس یابیابعاد بازار ریتأث یبررس"(. 1395لمر، ص. ) یعباد م. و ،یر.، جعفر ش،یرایپ .6

و  اقتصاد ،یدارحساب ت،یریمد یالملل نیکنفرانس ب نی. سوم"البرز مهیدر شرکت ب یروسیو یابیبازار یاستراتژ

 صفحه. 20نروژ.  یعلوم و تکنولوژ یپژوهش یقاتیموسسه تحق ،یعلوم انسان

تکار و ر سازمان، ابد یمنابع انسان تیو خلاق یبا نوآور یفکر هیسرما نیرابطه ب یبررس"(. 1394ر. ) ان،یجهان .7

 . 1، شماره 5، دوره 1394تابستان . "یلوم انسانعدر  تیخلاق

 ."(نینو ایمانهدر کسب وکار با هدف رشد و قابت در ز ی)بازنگریباز خدمات آورینو"(. 1391) چسبرو، ه.. 8

 رجم،تهران: رسا.م

هر اهواز با شهای بدنسازی باشگاهمندی مشتریان پیش بینی حضور مجدد و رضایت"(. 1395) حاجت پور، ع.. 9

 رشد.اسی انامه کارشنتأکید بر کیفیت خدمات، دانشگاه شهید چمران اهواز، دانشکده علوم ورزشی، پایان

 گریبر حس یابیربازا هایتیقابل ریتأث یبررس"(. 1394و. ) ،یدریم . و ح ،یبیم . حب ،یزاده شهر نیحس . 10

لنامه فص ،"کیو سرام یمورد مطالعه: صادرکنندگان کاش ،یابیخلاق و به موقع بازار یاستراتژ یرگیو شکل

 .213-227(، 2) 1 ن،ینو یابیبازار قات،یتحق یپژوهش-یعلم

 . 22-20، صص ی( آذر و د49) 6،"آوریموثر بر نو هایشاخص"(. 1391ا. ) ،یدیحم. 11



79 

 

 ."کنندهتار مصرفآن بر رف ریو تأث یحس یابیبازار تیاهم"(. 1394پ. ) ،یمعز یلمیر.، د ،یانیآشت یحواصل .12

 .رانیدر هزاره سوم، رشت، ا تیریو مد یحسابدار یالملل-نیکنفرانس ب ناولی

 نیکنفرانس ب نی. ششم"و کاربردها( هاهینظر م،ی) مفاهیحس یابیبازار"(. 1395س. ) ،یمیا.، رح ،یخسرو .13

 باز، تهران. هاییو نوآور  ینیکنفرانس کارآفر نیو سوم یحسابدار ت،یریاقتصاد، مد یالملل

 .35-31 :ریتدب ،"در خدمات آورینو کیاستراتژ تیریسه مدل مد یبررس"(. 1388م. ) ،یداستان .14

 تیانشکده تربخدمات در د تیفیک تیریو مد یارتباط با مشتر تیریمد نیرابطه ب"(. 1392ب. ) ،یداغستان .15

 .زیارشد، دانشگاه تبر یکارشناس نامهانی. پا"زیدانشگاه تبر یبدن

 رسا. ی. تهران، موسسه خدمات فرهنگ"یحس یابیبازار"(. 1389م. ) ،یپ.، وسالار ،یدرگ .16

کترو لا راتییبر تغ یمارک ورزش غاتیتبل یاثرگذار یبررس"(. 1394ف. ) ،یح.، عبدو ،یپوردهقان .17

 یابیزاربا تقایتحق یپژوهش ی. فصلنامه علم"یعصب یابیدر بازار انیمشتر دیبه خر میو تصم کیگرافآنسفالو

 .118-99(: صص 4)5 ن،ینو

 اتین یرگیکلشو  یحس یابیبازار انیرابطه م یبررس"(. 1393ل. ) ر،یم.، بص ،یمیف.، پور سل ا،ین میرح. 18

 .تیریو مد یحسابدار یالملل نیکنفرانس ب نی. اول"مشهدشهر  سانیدر هتل پرد انیمشتر یرفتار

ن با دهان به دها غاتیدر فروشگاه بر تبل دیاز خر یتجربه مشتر ریثأت یبررس"(. 1398پور عربی، م. )رجب . 19

شد، شناسی اره کارنام. پایان"(  )مورد مطالعه : فروشگاه خونه به خونه ( یو رفتار ی)نگرش یتوجه به وفادار

 ی.نیعلامه ام یو فناوری موسسه آموزش عال قاتیرت علوم، تحقوزا

. "هر اهوازش یرستوران ها انیمشتر یبر وفادار یحس یابیتأثیر بازار یبررس"(. 1396رضایی اصل، ا. ) .20

 دانشگاه شهید چمران اهوازنامه کارشناسی ارشد، پایان

 فصلنامه ،"یسازمان آوریانواع نو شناسیگونه یبرا ییارائه الگو"(. 1390) .نژاد، ر یلیح. و گرا ،یرضوان .21

 .26-21(:28)7رشد، مراکز و هاپارک یتخصص

-. پژوهش"یمشتر تیبهبود رضا یبرا یکردیرابطه مند، رو یابیبازار"(. 1388م. ) ،یب.، و برار ان،یرنجبر . 22

 .82-63، ص 2سال نهم، شماره  ،یپژوهش یعلم ییاجرا تیرمدی نامه

 اپ پنجم.. انتشارات سمت، چ"یابیبازار تیریمد"(. 1380ع. ) ،یمیا.، ونوس، د.، و ابراه ا،روست. 23

 کنندگانمصرف دیبر رفتار پس از خر یتجرب یابیبازا ریتأث یبررس"(. 1392آ. ) ،یح. و گودرز ا،یدنیسع. 24

 .79-90، ص 31سال دهم، شماره  ت،یری. فصلنامه مد"غذایی محصولات

 مطالعات. "رزشو صنعت در مندرابطه یابیبازار"(. 1393و. ) ان،یم.، و ساعت چ ،یس.، برار ،نیجواد دیس. 25

 . 1393ری، خرداد و ت15-34، ص23شماره  ،یورزش تیرمدی

 وم.دچاپ  نگاه دانش، . تهران:"خدمات تیفیک تیریمد"(. 1389) م. ،یماسیس. و ک ن،یجواد دیس. 26

 صفحه.  196چاپ اول،  ژ،ییانتشارات آ ،"ینیو کارآفر ینوآور"(. 1388ا. ) ،یع.، کاوس ،ینیحس شاه. 27



80 

 

 ،یینابی) گانهحواس پنج کیتحر ،یحس یابیبازار یبه سو"(. 1393ش. ) ،یائیدر یرزائیم. و م شبگو،. 28

 یلملال نیس بنفرانک نی، مجموعه مقالات اول"کنندهآن بر رفتار مصرف ری( و تأثییلامسه و چشا ،ییایبو ،ییشنوا

 صفحه. 11،یلمنطقه آزاد انز یاهدانشگ نانیرشت، شرکت کارآفر یو علوم اجتماع یحسابدار تیریاقتصاد، مد

و  یحس یابیند، بازاررابطه م یابینقش بازار یبررس"(. 1393م. ) ،یا.، فضل زاده، ع.، و فاراب ،یحبش یدائیش. 29

 . 24شماره سال نهم  ،یابیبازار تیری. مد"انیمشتر یدر وفادار یتیحما

-گفته  داری،فاو ،ضایتر بر نکنندگامصرف خریدهایارزش تاثیر سیربر"(. 1391م. ) ،یم. و جان ،لوندعبدا. 30

 .16-1،صص17شماره ،یابیزاربا مدیریت مجله، "خرید سبداز  سهمو  زارباو  کوچه یهاهای

مجدد و  دیادراک شده بر خرو ارزش تیادراک شده رضا تیفیرکیتاث یبررس"(. 1388م. ) زج،ید یمیعظ. 31

 .ینزرگابا تیریدانشکده مد ،یبهشت دیارشد، دانشگاه شه ینامه کارشناس انی. پا"مثبت یشفاه غاتیتبل

 .53-49 (،:166)16ر،یهزاره سوم. تدب میپارادا ،"یشفاه غاتیتبل"(. 1384پ. ) ،یانیآشت یغفار. 32

 یدیتول یرمکنهافروش آبگ شیبرافزا یابیبازار ختهیآم ریتاث یبررس"(. 1390. )گرانیس.، و د آذر،یمیفخ. 33

 .106-79، بهار، ص 16سال چهارم، شماره  ت،یریمد ی. مجله فراسو"خزر ناریشرکت قا

تشارات سازمان ، چاپ سوم، ان1385نژاد، عبدالرضا؛  یی. ترجمه رضا"بازار تیریمد"(. 2001ف. ) کاتلر،. 34

 .192-191فرا،  یفرهنگ

 نتشارات نص.(، تهران، ایمهد ،یجعفر ری)ترجمه ام "یابیبازار تیریمد"(. 1393، کلر، ک. )ف. کاتلر،. 35

و ارزش  یربر نوآو یو کسب و کار محور ینیکارآفر ریتاث یبررس"(. 1391ا. ) راپور،یم.، سم ،یکاظم. 36

 .5یاپیسال دوم، شماره دوم، شماره پ ن،ینو یابیبازار قاتیتحق یپژوهش ی. فصلنامه علم"یمشتر

مشتری در  تأثیر نوآوری خدمات بر رضایت مشتری با نقش میانجی خلق ارزش"(. 1398کشاورزیان، ح. ). 37

 شهراحد بهنامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی و. پایان"سازمان ورزش جوانان استان مازندران

د و سبز در رنگ زر ی)مطالعه مورد تجاری نشان در رنگ نقش از کنندهصرفم ادراک"(.1395م. ) ،یکفاف. 38

 .یسابدارحو  تیریدانشکده مد نور،امیارشد، دانشگاه پ یکارشناس نامهانی. پا"(یصنعت هایصنعت روغن

 شگران جوان وباشگاه پژوه یاعضا یعلم هاییو نوآور تیتوسعه خلاق یارائه الگو"(. 1393ر. ) ،یکوثر. 39

 .3ه، شمار4، دوره1393زمستان  "یدر علوم انسان تیو خلاقابتکار  ،ینخبگان بر اساس عوامل فرد

 ،ییشنوا ،یینایحس لامسه، ب قیرا از طر یقدرتمند یحس برند: برندها"(. 1392. )نیمارت ندستروم،یل. 40

چاپ  ،یابیت بازارتشاراملازاده اردکلو، زهرا؛ تهران، ان م؛یمر ی. مترجمان، عبدل"دیبساز ییشنوا ،ییایبو ،ییچشا

 .اول

دانشکده  ."یحس یابیبازار ریتاث بررسی: کنندهمصرف یتوسعه مدل وفادار"(. 1391) قره بلاغ، م. یمخدوم. 41

 تهران. و اقتصاد، تیریمد

طالعه موردی: )م رابطه بازاریابی چند حسی با برندسازی مقصد گردشگری"(. 1397منصوری تکان تپه، پ. ). 42

 ی شمس تبریزی.لی ارشد، مؤسسه آموزش عانامه کارشناس. پایان"شهرستان تکاب(



81 

 

 انک کشاورزیبتأثیر بازریابی حسی بر تصمیمات مشتری )مورد مطالعه: مشتریان "(. 1396موسویان، س. ). 43

 ، دانشگاه ایلام.نامه کارشناسی ارشدپایان. "شهرستان ایلام(

 یابه برنده انیترمش یاعتماد و وفادار ت،یبر رضا یحس یابیبازار ریتاث"(.1396س. ) ،ینیج.، حس ،ییرزایم. 44

 .564-549، صص 38شماره  ،یورزش تیریمد هی. نشر"یورزش

)مورد  یرنتنتیا یاز فروشگاه ها انیمشتر دیبر قصد خر یحس یابیبازار ریتاث"(. 1397میرزایی، س. ). 45

 .بران غرر مرکز تهنو امیدانشگاه پنامه کارشناسی ارشد، . پایان"(لیزنب ینترنتیمطالعه: فروشگاه ا

 ازاریابی حسیتأثیر نوآوری در خدمات بر قصد خرید مشتریان به واسطه ب یبررس" (.1398نصرالهی، س. ). 46

د عی راهبریر انتفانامه کارشناسی ارشد، مؤسسه غیر دولتی غپایان. "های تجاری شهر رشت()مورد مطالعه: بانک

 شمال.

 هی. نشر"ودآورس یبه روش انیمشتر قیو علا ازهاین نی،تامییشناسا ،یحس یابیبازار" (.1392ر. ) ،ینظام. 47

 .28-29، ص 2شماره نده،یبانک آ

: . تهران"یرانیا ایهبانک یبرا یخدمات بانک یابیبازار یکاربرد هایروش"(. 1384م.) ان،ید. و صفائ ونوس،. 48

 .نگاه دانش

ن، اثق، م. تهراوترجمه: روستا، ا.، صفرپور، م.، و  . )چاپ اول(." یحس یابیبازار"(. 1391ب. ) هولتن،. 49

 .یانتشارات بازرگان

 ق.واثمنصوره  وپور شوانلو  یصف یدکتر احمد روستا ، مجتب یترجمه  ،یحس یابیبازار(. 2012)ب. ،هولتن. 50

 .یتهران: انتشارات چاپ و نشر بازرگان

 هایرستوران :مطالعه مورد) کنندهفمصر دیخر بر رفتار یحس یابیبازار یبررس"(. 1395ف. ) اورزاده،ی. 51

 ارشد، دانشگاه کاشان. ینامه کارشناسانی. پا"(زییپا ایرهیزنج

 

 منابع لاتین

1. Alire, C. A. (2007). “Word of mouth marketing: abandoning the academic library ivory 

tower”, New Library World, 108(11/12), 545-551. 

2. Alpert, M., Alpert‚ J‚ & Maltz, E. (2005). Purchase occasion influence on the role of music in 

advertising. Journal of Business Research, 58(3), 369-376. 

3. Amorntatkul, N; Pahome, T. (2011).” How sensory marketing applies to the hotel and 

restaurant industry in order to influence customer’s behaviour in Thailand”, Master Thesis. 

4. Ardndt J (1967). Role of product related conversations in diffusion of a new product", Journal 

of marketing research, Vol.4, No. 3, pp 291-29. 

5. Ark, B. van, Broersma, L. and den Hertog, P., 'Service innovation, performance and policy: a 

review', Research Series (6), Ministry of Economic Affairs, June 2003. 

6. Babin, Barry 6. David M. Hardesty, and Tracy A. Suter (2003), “Color and Shopping. 

7. Balter, D. & Butman, J. (2005), “Grapevine: The New Art of Word of Mouth Marketing”, 

Penguin Group, London, 210-23 

8. Bateme, C. (2011).” Five senses theme idea”, Available at: www.ehow.com/info-8074071 



82 

 

9. Bartella, M. (2011).” Marketing to Women, A Sprit Across the Finish Line”, Avalable at 

www.trendsight.com.  

10. Brown J. J, Reingen P. H. (1987). "Social ties and word of mouth referral behavior", Journal 

of Consumer Research, Vol. 14, pp. 350- 62. 

11. Buttle F. A. (1998). "Word of mouth: understanding and managing referral marketing", 

Journal of Strategic Marketing, Vol. 6, pp. 241-5. 

12. Chen, W.-Y., Yang, C.-H., & Lin, H.-L. July (2013). The Relationship between Service 

Innovation and Experiential Value in Tourism Factory. Business and Information, (pp. 629-639). 

Bali. 

13. Chen, Y.-K., & Hsieh, T. (2010). A study of the relationship among experiential marketing, 

experiential value and customer satisfaction. Journal of Statistics and Management Systems, 

13(6), 1283–1303. 

14. Chesbrough, H. Open Services INNOVATION (Rethinking Your Business to Grow and 

Compete in a New Era). Published by Jossey-Bass, A Wiley Imprint, (2009). 

15. Chou, H. J. (2009). "The effect of experiential and relationship marketing on customer value: 

A case study of international American casual dining chains in Taiwan". Social Behavior and 

Personality: an international journal, 37(7), 993-1007. 

16.  Domenico Consoli, (2010), A New Concept of Marketing: The Emotional Marketing. 

17. Datta P. R, Chowdhury D. N, B.R (2005)."Viral marketing: new form of word of mouth 

through internet", The business review, Vol. 3, No. 2, pp. 69-75. 

18. Derbaix, C.  And Vanhamme, J.  (2003),” Inducing word of mouth by eliciting surprise- a 

pilot investigation”, Journal of economic psychology, Vol. 24, pp. 99-116. 

19. Ding, X., Huang, Y., & Verma, R. (2011). Customer experience in online financial services 

(A study of behavioral intentions for techno-ready market segments. Journal of Service 

Management, 22(3), 344-366. 

20. Domenico, C. (2010). A new concept of marketing: The emotional marketing, Broad 

Research in Accounting, Negotiation, and Distribution, 1 (1), pp. 52-59. 

21. R.; Hammond, K.; Lomax, W. 2008. “Measuring the Impact of Positive and Negative Word 

of Mouth on Brand Purchase Probability”, Intern. J. of Research in Marketing 25, 215-24. 

22. Fisher, A. (2001).” Colour, London, Lourence King Publishing, pp 120127. 

23. Fox, K. (2006). The smell report. Social Issues Research Center. Retrieved 2009-10-15 from: 

http://www.sirc.org/publik/smell.   

24. Gadrey, J., Gallouj, F. and Weinstein, O., 'New modes of innovation. How services benefit 

industry', International Journal of Services Industry Management, 6 (3), 4-16, (1995). 

25. Gayol, Sonia, Pitt, Michael., (2007) “Determining the role of innovation management in 

facilities management’, facilities, Vol.25, No.1/2. 

26. Goldsmith R. E, Flynn L. R (1993). "Opinion leadership for vacation travel services. 

Advances in Business Studies, Vol. 1, No7-8, pp. 17-29. 

27. Hakuhodo advertising company. (2006).” Hakuhodo s Sensory Branding Study: The 

Importance of Sense”, Available at: www. Hakuhododyholdings.co.jp. 

28. Huber, L. C. (2002). Developing a market oriented culture: a critical evaluation. Journal of 

Management Studies. 

29. Hulten, B & Broweus, N & Dijk, M.V. (2009).” Sensory Marketing”. publisher: palgrnve 

Macmillan,9 june. 

30. Hulten, B. (2012). Sensory Marketing: The Multi-Sensory Brand-Experience Concept. 

European Business Review, 23(3), 256-273. 



83 

 

31. Jang, S., Liu, Y., & Namkung, Y. (2011). Effects of authentic atmospherics in ethnic 

restaurants: investigating Chinese restaurants. International Journal of Contemporary Hospitality 

Management, 23(5), 662-680. 

32. Johnson, J., & F.M, C. (1982).” Perceived sweetness ans redness in colored sucrose 

solutions.” Journal of Food Science, 747-752. 

33. Kang, E., Boger, C. K., and Madera, J. (2011). The Impact of Sensory Environments on 

Spagoers Emotion and Behavioral Intention. 

34. Kanopaite, V. (2015). The Impact of Experiential Marketing Use On The Customer 

Perceived Valiue And Satisfsction In Lithuanian Restaurants. Master of International Marketing. 

35. Katz E, Lazarsfeld P. F (1995)."Personal Influence", Glencoe, IL: Free Press. 

36. Khan, I., & Rahman, Z. (2014). Influence of Experiential Marketing on Customer Purchase 

Intention: A Study of Passenger Car Market. Management and Labour Studies, 39(3), pp 319–

328. 

37. Kohanzahedani, B., Hassanpour Qorughchi, E., & Mirabi, V. R. (2019). Providing a 

Comprehensive Branding Pattern for Organic Product with a Sensory Marketing 

Approach. Journal of System Management, 5(4), 125-136. 

38. Kotler, P., & Keller, K. L. (2008). Marketing management (12 ed.). New Delhi: Prentice-Hall 

of India. 

39. Krishna, A. (2012). An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to 

affect perception, judgment and behavior. Journal of Consumer Psychology, 22(3), pp 332-351. 

40. Krishna, A & Elder, R. (2010). “The Gist of Gustation. In Krishna, Sensory Marketing” pp. 

281-297. 

41. Krishna, A. & Schwarz, N. (2013). Sensory marketing, embodiment and grounded cognition: 

A review and introduction. Journal of Consumer Psychology, (8), 2-10. 

42. Kumar, N., Sheer, L. and Kotler, P. )2000(. “From market-driven tomarket deriving”. 

European management journal, vol. 18, No.2, PP. 129-42. 

43. Ladhari, R. 2007. “The Effect of Consumption Emotions on Satisfaction and Word-of-Mouth 

Communications”, Psychology and Marketing 24(12), 1085-108. 

44. Lancaster, G., & Taylor, C. (1988). A Study of Diffusion of Innovations in Respect of the 

High Speed Train. European Journal of Marketing, 22(3), 2127.  

45. Lang, B. (2011), "How Word of Mouth Communication Varies Across Service Encounters”, 

Managing Service Quality, Vol. 21 iss: 6/583-598. 

46. Lanza, K. M. 2008. The Antecedents of Automotive Brand Loyalty and Repurchase    

Intentions (A Dissertation Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the Degree 

Doctor of Business Administration), University of Phoenix.  

47. Latasha, Kh; Tooraiven, P; Randhir, R (2016). Analyzing the Impact of Sensory Marketing 

on Consumers a Case Study of KFC. Proceedings of the International Conference on Tourism, 

Hospitality and Marketing (IC16Mauritius Conference) ISBN - 978-1-943579-19-8 Ebene-

Mauritius, 21-23.  

48. Leichtling, C (2011)." How color affects marketing", published: http://bit.ly/qnFftZ [access: 

04, 04, 2011[. 

49. Li–Hua, R )2007(, “Benchmarking china firm competitveness: a strategic framework “, 

Journal of technology management in china, Vol .2 NO.2, PP.105-18  

50. Lim, B. C. and Chung, C. M. Y. 2009. “The Impact of Word-of-Mouth Communication on 

Attribute Evaluation”, Journal of Business Research, 1-6.  



84 

 

51. Lindstrom, M. & Kotler, P. (2005). Brand sense build powerful brands through touch, taste, 

smell, sight, and sound. New York, Free Press. 

52. Lin, I. (2004).” Evaluating a Servicescape: The Effect of Cognition and Emotion”, 

Hospitality Management Journal, Vol 23, pp 163-178. 

53. Lin, l.z., Hsu, T.h. (2011)," Designing a model of FANP in brand image decisionmaking". 

Applied Soft Computing, 11(1), pp561-573. 

54. Litvin, S. W., Goldsmith, R. E and Pan, B (2008)” Electronic word-of-mouth in hospitality 

and tourism management”, Tourism Management, 29(3): 458-468. 

54. Mahmoudi Maymand, M; Ahmadinejad, M and Nezami, P (2012). Sensory Brand: Studying 

Relationship between 5 Senses and Brand Value at World’s 100 Top Companies. Australian 

Journal of Basic and Applied Sciences, 6(8): 337-343.  

55. McLuhan, R (2008) “Plan now, enjoy later experiential marketing”, Marketing, February 20. 

،44-33. 

56. Neema, A & Bapna, I. (2015). Building Customer Loyality Via Sensory Marketing in 

Restaurants in Indore. Altius Shodh Journal of Management and Commerce, pp 16. 

57. Palmer, A. (2001). Principles of Service Marketing (Vol. Third Edition). Britain. 

58. Pahome, T; Amorntatkul, N (2011). How sensory marketing applies to the hotel and 

restaurant industry in order to influence customer’s behaviour in Thailand, Journal of Hospitality 

Management, 20: 24-35. 

59. Payne A (1994). "Relationship Marketing-Making the Customer Count", Managing Service 

Quality, Vol. 4, No. 6, pp. 29-31. 

60. Peke, J; Wiggins, J (2006). Its Just Feel Good: Customers Affective Response to Touch and 

Its Influene on Persuasion. Journal or Marketing, 70 (2006): 56-6. 

61. Raghubir, P. (2010).” Visual perception: An overview” Journal of Research on the sensuality 

of products (s. 201 -219), New York: Taylor and Francis.  

62. Redmond, J. (2009).” Promotional Products-Appeal to All Five Senses”, Available 

at:www.ezinearticles.com. 

63. Ruy, K & Han, H. (2010).” Influence of Physical Environment on Disconfirmation, 

Customer Satisfaction, and Customer Loyalty for Firsttime and Repeat Customers in Upscale 

Restaurants, Published by ScholarWorks@UMass Amherst. 

64. Schmitt, Bernd. (1999). "Experiential marketing". Journal of marketing management, 15(1-

3), 53-67.  

65. Schmitt, B., & Zarantonello, L. (2013). Consumer experience and experiential marketing: A 

critical review. Review of marketing Research, 10, pp 25-61. 

66. Silverman G. (2001). "Secrets of Word-of-Mouth Marketing ", AMACOM Books, New 

York, NY. 

67. Sliburyte, L; Skeryte, I (2014). "What we know about consumers’ color perception". 

Procedia - Social and Behavioral Sciences, 156, 468- 472. 

68. Stokes, D. and Lomax.W. (2002), "Taking Control of Word of Mouth Marketing: The Case 

of an Entrepreneurial Hotelier”, Journal of Small business and Enterprise Development, vol. No. 

4. 

69. Su, C. S. (2011). The role of service innovation and customer experience in ethnic 

restaurants. The Service industries journal, 31(3), 425-440. 

70. Suhonen, T; Tengvall, j. (2009), " Branding in the air: A study about the impact of sensory 

marketing. 



85 

 

71. Sweeny, J. C., Soutar, G. N. & Mazzarol, T. (2007). “Factors influencing word of mouth 

effectiveness: receiver perspectives ", European Journal of Marketing, 42(3/4), 344-36. 

72. Sweeney, J., Payne, A., Frow, P., & Liu, D. (2020). Customer Advocacy: A Distinctive Form 

of Word of Mouth. Journal of Service Research, 1094670519900541. 

73. Tax, S.S. and Christian, T, (2008). "Measuring Word of Mouth: The Questions of who and 

when?" Journal of Communications, 6, pp 185-199. 

74. Walker, C., (1995) “Word of Mouth”, American Demographic Vol.17, No.3, PP.38-4465.  

75. Wang, J., Wang, S., Xue, H., Wang, Y., & Li, J. (2018). Green image and consumer word of 

mouth in the green hotel industry: The moderating effect of Millennials. Journal of cleaner 

production, 181, 426-436. 

76. Westbrook, R.   A.   (1987), “Product/consumption-based affective responses and post 

purchase processes”, Journal of Marketing Research, 24, 258-270. 

77. Wikhamn, W. Innovation, sustainable HRM and customer satisfaction. Int. J. Hosp. Manag. 

2019, 76, 102–11067. 

78. Wu, M., & Tseng, L. (2015). Customer satisfaction and loyalty in an online shop: an 

experiential marketing perspective. International Journal of Business and Management, 10(1), p 

104.  

79. Yacob, S., Erida., Rosita, S., Alhadey, H., & mohameed, A. (2016). The Effect of 

Experiential Marketing on Customer’s Brand Loyalty in Modern Retail Business: A Case Study 

of Jambi City in Indonesia. International Journal of Management Sciences and Business 

Research. 5(1), 125-135. 

80. Yeh, T. M., Chen, S. H., & Chen, T. F. (2019). The relationships among experiential 

marketing, service innovation, and customer satisfaction—A case study of tourism factories in 

Taiwan. Sustainability, 11(4), 1041. 

81. Yoon‚ S. J‚ & Park‚ J. E. (2012). Do sensory ad appeals influence brand attitude? Journal of 

Business Research‚ 65(11) ‚ pp 1534-1542. 
 

 

 

 

 

 



86 

 

 

 

 

 

 

 

 



87 

 

 پیوست
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



88 

 

 پاسخگوی گرامی؛

 با سلام و احترام 

تریان تأثیر نوآوری در خدمات بر تبلیغات شفاهی مش " نوانپژوهشی با ع پرسشنامه حاضر جهت انجام

ه طرح شدتنظیم شده است. خواهشمند است نظرات خود را در قالب سوالات م "ی بازاریابی حسیبه واسطه

شاپیش د. پیبیان نمائید. حسن دقت و همکاری شما محقق را در پیشبرد و تحقق این پژوهش یاری خواهد نمو

 نمایم.شما در تکمیل این پرسشنامه صمیمانه تشکر می از همکاری و حوصله

 انسیه عباسی

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه صنعتی شاهرود

 اطلاعات فردی:

 .سن: ......سال1

  ب ( متاهل          .وضعیت تاهل: الف( مجرد 2

 رشد و بالاتر ه(کارشناسی ا    د(کارشناسی     ج(فوق دیپلم       ب( دیپلم      .تحصیلات: الف( زیردیپلم3

 . سابقه عضویت در باشگاه: .......ماه4

   د(خانه دار         ج(بیکار       ب(شغل آزاد      .وضعیت شغلی: الف(کارمند 5

 
 لطفا هریک از عبارات را با دقت بخوانید و گزینه مناسب را درمقابل هر عبارت علامت بزنید.  
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 هاگویه
 
 

 

 

 ردیف

 1 کند.میپنجگانه مرا تحریک باشگاه حواس  فضای     

 2 باشگاه برای من جذاب است. چیدمان داخلی طراحی و     

 3 کنم.هنگام استفاده از تجهیزات باشگاه، احساس راحتی می     

 4 ضای باشگاه، برای من خوشایند است.های موجود در فرایحه     

 5 شود.ه، باعث احساس شور ونشاط من میباشگاحضور در      

 6 شود.شدن احساسات من می حضور در باشگاه باعث برانگیخته     

 7 کنم.من در این باشگاه احساس راحتی می     

 8 ، برای من جذاب است.باشگاههای برنامه     

 9 کند.ام را تحریک میکنجکاوی، باشگاههای برنامه     
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 ردیف

 10 من اثر گذار است. ذهنی تصویربر  باشگاههای برنامه     

 11 کند.، مرا به فکر کردن وادار میباشگاههای برنامه     

 12 ی من است.زندگ متناسب با سبک باشگاه     

 13 نم.ام فکر که برخی موضوعات مرتبط با شیوه زندگیشود که بباشگاه باعث می     

 14 شود.ام میهای به یاد ماندنی زندگیآوری تجربهاین باشگاه باعث یاد     

 15 با دیگران فکر کنم. مشود که درباره روابطباشگاه باعث می     

 16 باشد.تقویت کننده روابط من با دوستانم می های باشگاه،برنامه     

 17 اجتماعی فکر کنم. هایفعالیت درباره که شودمی باعث باشگاه     

 18 را به دیگران توصیه میکنم. حضور در این باشگاه     

 19 دیگران را برای حضور در این باشگاه تشویق میکنم.     

 20 .ر این باشگاه دارمتجربیات گفتنی زیادی از حضور د     

 21 یم.چیزهای زیادی به دیگران می گو من درباره ویژگی های مثبت این باشگاه،     

 22 .است نوازباشگاه، جذاب و گوش موسیقی     

 23 است. و جذاب باشگاه، مدرن تجهیزات     

 24 است.جدید و جذاب  کارکنان باشگاه، پوشش     

 25 است. ، مدرن و جذاباهطراحی داخلی باشگ     

 26 جذاب است.جدید و  باشگاه  نمای ظاهری     

 27 است. زیبا و تأثیرگذار باشگاه، تابلوی ورودی     

 28 دارد. یمثبتتأثیرگذاری  محیط اطراف باشگاه،     

 29 رفتار کارکنان باشگاه با مشتریان، منحصر به فرد و شایسته است.     

 30 ثیر مثبت دارند.أیان بر تجربه فعالیت بدنی من در باشگاه تسایر مشتر     

 31 آراستگی فضا بر فرایند خدمت رسانی، تاثیر مثبت دارد.     

 32 است.بخش ضایت باشگاه، متفاوت و ر خدمات اصلی     

 33 مناسب است.، باشگاهر در محیط نومیزان       

 34 است. نوازجدید و چشم ه،باشگا های بکار رفته در فضایرنگ     

 35  ن است.، جدید و متناسب با نیازهای مشتریاباشگاههای جدول طراحی شده برنامه     

 36 جذاب است.جدید و  های جانبی باشگاه،برنامه     

 37 های آموزشی باشگاه منحصر به فرد و جذاب است.فعالیت     



 

 

 

Abstract  

 

The purpose of the present study was to investigate the impact of service innovation on 

customers' verbal advertising through sensory marketing. This research is descriptive and 

analytical. The statistical population of the study was all female clients of Semnan aerobic and 

fitness clubs in 2019. The statistical sample was estimated 400 people. The sampling method was 

a complex multi-stage probability cluster. Questionnaire was used for data collection. The 

validity of the questionnaires used was confirmed by experts. The reliability of the 

questionnaires was assessed and confirmed using Cronbach's alpha coefficient. After data 

collection, data were analyzed using Spss25 and Amos22 software. The results of the research 

showed that service innovation has a significant impact on customers' verbal advertising and 

intuitive marketing. On the other hand, sensory marketing has a significant mediating role in the 

relationship between customer service innovation and verbal advertising. Therefore, sports clubs 

must always be innovative in their services in order to gain competitive advantage and Emotional 

marketing provides the opportunity for clubs to create a pleasing experience for their customers 

by providing distinctive customer service and turning them into satisfied and loyal customers.  

Keywords: Service Innovation, Verbal Advertising, Sensory Marketing, Customers. 
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