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 (پنج ستاره شهر مشهد

 
 3، مجتبی پورسلیمی*2فریبرز رحیم نیا،  1لیلا بصیر

 کارشناس ارشد مدیریت اجرایی، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسی مشهد-2

نشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسی مشهد-1  استاد گروه مدیریت، دا

ن-9  شکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسی مشهداستادیار گروه مدیریت، دا

 

 چکیده

باید در بستر جدید بازاریابی حسی محیطیی را فیراهم کننید تیا بیا ارامیه خیدماتی متمیای  بیه          های خدماتی امروزه، سازمان

ای خوشایند خلق نموده، آنها را به مشتریان وفادار خود تبدیل کنند؛ مشیتریانی کیه بیه سیب      برای آنها تجربهمشتریان جدید، 

گیری تجربه شخصی مثبت، نه تنها مجددا به سازمان مراجعه خواهنید کیرد، بلکیه آن را بیه ايرافییان خیود نیی  توصییه         شکل

وآوری در خدمات بیر نییات رفتیاری مشیتریان بیه واسیطه بازارییابی        در همین راستا، پژوهش حاضر به بررسی تأثیر ن. کنندمی

نفیری از مییان مهمانیان     176هیای آن در یین نمونیه    تحلیلیی بیوده و داده   –ایین پیژوهش از نیوی پیمایشیی     . پردازدحسی می

ییابی  نیین میدل  های پنج ستاره شهر مشهد، با استفاده از اب ار پرسشینامه گیردآوری و بیرای آزمیون فرضییات نیی  از تک      هتل

نتایج نشان داد که نوآوری در خیدمات تیأثیر معنیاداری بیر بازارییابی      . اف ار لی رل استفاده شده استمعادلات ساختاری با نرم

از . همچنیین، بازارییابی حسیی دارای تیأثیر معنیاداری بیر نییات رفتیاری مشیتریان اسیت          . حسی و نیات رفتاری مشتریان دارد

 .واسط معناداری بین نوآوری در خدمات و نیات رفتاری مشتریان داشته است يرفی، بازاریابی حسی نقش

و نیات رفتاری: واژگان کلیدی  .نوآوری در خدمات، تجربه مشتری، بازاریابی حسی، قصد 
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 مقدمه
امییروزه عصییر جدیییدی از بازاریییابی در حییال  هییور   

ها فارغ از اینکیه کیالای   است؛ عصری که در آن شرکت

فی سییینتی بفروشیییند ییییا خیییدمتی ارامیییه کننییید،  مصیییر

هییای جدییید، تأثیرگیذاری و نفییور بییر مشییتریان بییه روش  

کننیده، مبتکرانیه و خاقانیه را مید نرر قیرار میی      تحرین

شیود کیه   بازاریابی در شرایطی وارد ایین عصیر میی   . دهند

. انییدهییا و مفییاهیم آزمییوده شییده در حییال بییازبینی   ایییده

می در حال محیو شیدن هسیتند    بازارهای انبوه سنتی به آرا

هیای بسییار   و جای خود را به بازارهای چند پاره بیا بخیش  

و محصیولات  « سیازی شخصیی »دهند که در آنهیا  زیاد می

و  2هییولتن )کنیید سفارشییی نقییش کلیییدی را ایفییا مییی    

ایجییاد رهنییت مثبییت در  در حقیقیت،  (. 1221همکیاران،  

مشتریان نسبت به کالاها یا خدمات ین میار  تجیاری   

دهقییانروری و )شییود عییا ایجییاد م یییت رقییابتی مییی   با

به منریور دسیتیابی بیه اهیدا      (. 222، ص 2934عبدوی، 

جدییییدی از  معاصیییر، وارد حیییوزه یادشیییده در جامعیییه

بازارییابی   .شیویم میی  1«بازاریابی حسیی »بازاریابی با عنوان 

شیود؛  گفتیه میی  « زنده برند توسط مشتری تجربه»حسی به 

ارتباط و تعامیل دوجانبیه سیازمان بیا      ای که مستل متجربه

گیری احساسیی  چنانچه این تجربه به شکل. مشتری است

مثبت و خوشایند در فرد بینجامد، عاوه بر اینکیه وی بیه   

-مشتری وفادار محصولات و خدمات شرکت تبدیل می

کننده برند شرکت نی  تبیدیل خواهید شید    شود، به توصیه

ه دیگیران نیی  سیفارش    و شخصا برند مورد عاقه خود را ب

تییرین فعالییت بازاریییابی را از  کنید و درنهایییت، مهیم  میی 

 (.1223، 9اسمیانسیکی )کنید  جان  شرکت اجرایی میی 

 از این رو، بازاریابی حسیی تلفیقیی اسیت از آنچیه جامعیه     

توانید  کند و آنچه شرکت میمعاصر از شرکت تقاضا می

                                                                 
1. Hulten 

2. Experiential Marketing  

3. Smilansky 

ن برای خلق تجربه حسی با کمین حیواس پنجگانیه انسیا    

حیییال، از (. 1221هیییولتن و همکیییاران،  ) انجیییام دهییید 

هیای موجیود   که امروزه بخش اعرمیی از سیازمان  آنجایی

دهنید،  تشیکیل میی   4«هیای خیدماتی  سازمان»در جامعه را 

-موضوی تعامل مثبت با مشتری و تمرک  بر حیواس پینج  

اینجاسیت کیه بحیا     .یابید وی اهمیت بیشیتری میی   گانه

بخیش  . شیود ها مطرح میی نسازما 1«نوآوری در خدمات»

وری آن روز بیه روز در  خدمات به عنوان بخشی کیه بهیره  

فعالییت   يور روزاف ونی بر گسیتره حال اف ایش است و به

توانید از  ای میی يیور قابیل ماحریه   شود، بهآن اف وده می

بنابراین، مدیریت صیحی   . های نوآوری متأثر شودفرایند

هییای موجییود هییا و خاقیییتدهییی بییه نییوآوری و جهییت

بیا توجیه بیه میوارد فیود بایید        .کنداهمیت بالایی پیدا می

بیان داشت که مسأله و دغدغیه میوردنرر در ایین تحقییق،     

بررسییی تییأثیر نییوآوری در خییدمات بییر بازاریییابی حسییی  

های خدماتی و چگونگی تأثیرگیذاری آن  توسط شرکت

 . بر نیات رفتاری مشتریان است

 

 ادبیات پژوهش

 ماتنوآوری در خد
دلیل تنو ی آن، همواره کار سیختی   عریف خدمت، بهت

کند، ایین اسیت    تر می آنچه موضوی را پیچیده. بوده است

هیا و   غیرمحسوس بیودن بسییاری از داده    علت که اغل ، به

ها، در  کردن روشی که خیدمت در آن ایجیاد و    ستاده

 اینکیه  دیگیر  .شیود، دشیوار اسیت    به مشتریان عرضیه میی  

 ؛رود شییمار نمییی کی از اقتصییاد بییهخییدمات بخییش کییوچ

 آفرینی در اقتصیاد مطیرح اسیت    عنوان قل  ارزش بلکه به

مفهیوم خیدمت بیه     (.22: 2933سیدجوادین و کیماسیی، )

ارامییه  زیییرامشییتریان، شییامل تعییاریف جدیییدی اسییت؛   

                                                                 
4. Serv ice Organizations 

5. Serv ice Innovation 
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بیه بخیش کیوچکی در سیاختمان مرکی ی       تنهیا خیدمات  

شرکت اختصیاص نیدارد؛ بلکیه کیل سیازمان از میدیران       

تییا کارکنییان عییادی، همگییی در بییرآورده سییاختن   عییالی

 .نیازهای مشیتریان موجیود و بیالقوه نقشیی برعهیده دارنید      

براساس ایین نگیرش، خیدمت بیه مشیتریان، شیامل کلییه        

منرور جل  رضایت مشیتریان   اموری است که شرکت به

و کمیین بیییه آنهییا بیییرای دریافییت بیشیییترین ارزش از    

ایین  . دهید  یانید، انجیام می    خیدماتی کیه خرییداری کیرده    

ونییوس و ) گیییردتعریییف جییامم، همییه چییی  را دربرمییی  

خییدمات شییایان رکییر اسییت کییه    (.12: 2934صییفامیان، 

کیه آنهیا را از کالاهیا متمییای      اسیت هیایی   دارای ویژگیی 

 :ها عبارتند از این ویژگی. سازد می

( ؛ ج 1ناپیذیری  تفکیین ( ب ؛ 2ناملموس بیودن ( الف

 . 1مالکیت( ه و 4فناپذیری( د ؛ 9تغییرپذیری

تغییرات بسیار پرشتاب در نیازهیای عمیومی   بنابراین،  

از ین سو و بایستگی تغیییرات پرشیتاب در محصیولات    

و فراینیدها از سیوی دیگیر، شیرایطی را بیه وجیود آورده       

پیذیری   تیرین عامیل رقابیت   به نام مهم« نوآوری»است که 

از ایین رو، توجیه بیه نیوآوری     . سازمانی مطرح شده است

از کلمیه  « نیوآوری »واژه  .ها امری بدیهی استاندر سازم

« سییاختن چییی ی جدییید »بییه معنییای  « Innovate»لاتییین 

نخسیتین کسیی بیود کیه      6شیومریتر . استخراج شده اسیت 

درجیر،  )نوآوری را در قالی  مفهیوم علمیی مطیرح کیرد      

بر اساس نرریه وی، نیوآوری بیه یکیی از اشیکال     (. 1224

کیردن محصیول ییا    معرفیی و تجیاری   : شودزیر  اهر می

خدمت جدید یا بهبیود اساسیی در کیاربرد محصیولات و     

خدمات موجود؛  معرفیی فراینید تولیید جدیید ییا بهبیود       

                                                                 
1. Intangibility  

2. Inseparability 

3. Variab ility 

4. Perishability 

5. Ownership 

6. Schumpeter 

اساسیی در فراینییدهای کییاری موجیود؛ گشییودن درهییای    

کننیده ماننید میواد    بازار جدید؛ توسعه منابم جدید تیأمین 

هییا و ایجییاد تغییییرات اولییه، تجهییی ات و دیگییر ورودی 

شییومریتر، )سییاختارهای صیینعتی و سییازمانی   اساسییی در

-يورکلی، دو فیاکتور مهیم در نیوآوری تعییین     به(. 2394

جدیید   -1درجیه جدیید بیودن نیوآوری؛     -2: کننده است

بودن در محصول، خدمت، فراینید ییا غییر از ایین میوارد      

 (.12: 2932حمیدی،)

کیه از آن   از نوآوری تعاریف زیادی ارامه شده اسیت 

نوآوری بیه هیر اییده،    این اشاره کرد که  توان بهجمله می

شیود کیه از نریر    عمل یا محصیول مصینوعی مربیوط میی    

 افراد در ین سیسیتم اجتمیاعی جدیید و نیو تلقیی شیود      

: شیامل  انیوای نیوآوری،   (.12: 2333، 3و تیلیور  7لانکستر)

، نییوآوری بنیییادین، نییوآوری فراینیید، نییوآوری محصییول

، رفتییار  نییوآوری ، نییوآوری بییازار  ، نییوآوری تییدریجی  

نیییوآوری  ، نیییوآوری اکتشیییافی ، نیییوآوری راهبیییردی 
نیوآوری پیمیانی، نیوآوری    ، نوآوری معمارانیه ، استثماری

رضییوانی و ) نییوآوری در دیییدگاه غالیی  اسییت و  مکییان

نییوآوری، سییاختار دانشییی را     .(11: 2932نییژاد، گرایلییی

در . شیود دهد که باعا شناخت پویایی بیازار میی  نشان می

ا گرایش بیه نیوآوری بیالا در درجیه     هایی بنتیجه، شرکت

دهنید، متمیای    اول خود را با می ان نوآوری کیه ارامیه میی   

 (.229: 2934زاده شهری و همکاران، حسین)کنندمی

، کلیید فییرار از دام  «نیوآوری در خیدمات  »امیا مفهیوم   

معمییولی شیییدن، راهکیییاری بیییرای رشییید و همچنیییین،   

در نیوآوری  . هاسیت سرچشمه م یت رقابتی برای شرکت

خدمات کاری، چالشی است که تنها در سایه رویکیردی  

نییوآوران، بییرای  . نییوین بییه کسیی  و کییار شییدنی اسییت  

تر برای مشتریان و فراتر رفیتن  های پرمایهآفرینش تجربه

                                                                 
7. Lancaster 

8. Taylor 
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آفرینیی بیا مشیتریان را پیشیه     های آنها، باید هیم از خواسته

ای بیرای آنهیا شیکل گییرد کیه ارزشیمند       کنند تا تجربیه 

: 2932چسیبرو، ) آن را با جیان و دل برردازنید   باشد و بهای

در واقم، تجسیم تجربیه مشیتری، راهیی روشین      (. 11-14

یین  . های خدماتی بر مشتریان استبرای تمرک  شرکت

شیوه نگاه به خدمات، شناسایی نقاط تجربیه اسیت؛ یعنیی    

در . شییودلحرییاتی کییه مشییتری بییا خییدمت رودررو مییی  

ه انیدازه يراحیی   شیان بی  خدمات، در  مشتریان از تجربه

هیایی  نقاط تجربه فرصیت . و تحویل خدمت اهمیت دارد

شیان  برای شناخت انترارات آنها از تجربییات پییش روی  

 .هستند

ای خوشیایند را  خواهد تجربهبنابراین، شرکتی که می

ترین فرایند بیافریند، با تنشی آشیکار روبیه رو   ه ینهبا کم

ی مشیتری بییا  سیازی برونییدادها بیرا  تییوان وییژه . شیود میی 

سازی خشنودی وی، نیازمند برخیورد فیردی   هد  بیشینه

تن مشتریان اسیت تیا مشیتری درسیت     و متفاوت با تن

: 2932چسیبرو، )  دسیت آورد  خواهید بیه  چی ی را که می

علیت اییین تمرکیی  بییر روی بخییش خییدمات را    (.93-42

تییوان چنییین بیییان کییرد کییه امییروزه خییدمات در      مییی

حیال توسیعه، نقیش زییادی     کشورهای توسعه یافتیه و در  

کیه  زایی و رفم نیازهای جامعه دارد؛ ضمن ایین در اشتغال

بخییش خییدمات در همییه جهییان دارای رونیید صییعودی     

وری است؛ به عبارتی، سهم بخیش خیدمات   اف ایش بهره

کشورها در حال افی ایش و سیهم    2در تولید ناخالص ملی

- 91: 2933داسیتانی، )بخش تولیید رو بیه کیاهش اسیت     

99.) 

وآوری در خیدمات از سیه يریییق بیه شیرکت سییود     نی 

 : رساندمی

خیدماتی کیه کیفییت بهتیری دارنید نتیایج       : کیفیت -

کیفیت خدمات بیه لحیا    . زنندبهتری برای بنگاه رقم می

                                                                 
1. GNP 

بیه عبیارت   . فی یکی، محیطی و رفتاری قابل تبییین اسیت  

گردد که چیه چیی ی،    دیگر، کیفیت خدمات به این برمی

دوسیت و  و یفیه )گردد ه تهیه میدر چه شرایطی و چگون

 (.277: 1226کربایی،

به لحا  کاهش ه ینه و دستیابی بیه سیود   : بعد مالی -

 .کنندبالاتر برای شرکت م یت ایجاد می

بینی سیهم بیازار و نیرش رشید کسی  و       پیش: رقابت -

(. 692: 1229چین و همکیاران،   ) کننید کار را تسهیل میی 

 :گیردا دربرمیمفهوم نوآوری در خدمات سه بعد ر

و 9فراینیید خییدمت رسییانی ، 1محیییط خییدمت رسییانی

: 1222چینییش شییو سییو، ) 4خییدمت/ ترکییی  محصییول 

413.) 

 

 بازاریابی حسی
گیردد کیه    برمیی  2332پیشینه بازاریابی حسی به دهیه   

 شیود نامییده میی  « 1بازاریابی ین بیه یین  »به عبارتی، دهه 

در ( 2333) 6اشیییمیت(. 24: 2932روسیییتا و همکیییاران،)

-تواننید فعالییت  ها میتحقیقات خود دریافت که شرکت

هییای بازاریییابی خییود را بییه شییکل تجربییی و از راه فهییم،  

احساس، عقاید، در  و عمل مشتریان نسبت بیه شیرکت   

 .و نام تجاری آن ایجاد کنند

. پیونیید خییورده اسییت « اصییالت»بازاریییابی حسییی بییا  

« رسیانه »کند کیه تمیام جهیان بیا     بازاریابی حسی فرض می

قیرار  « کننیده مصیر  »در ارتبیاط اسیت و جهیان بیر پاییه      

 (.213: 1226یاکوب و همکاران، )دارد 

چارچوب بازاریابی حسی براین فیرض اسیتوار اسیت    

گانیه انسیان در سیطحی     بایید بیه حیواس پینج    که شیرکت  

ای هیای بازاریییابی انبیوه و رابطییه  یافتییهتییر از دسیت  عمییق 

                                                                 
2. Serv icescape 

3. Serv ice delivery  

4. Product/Service Combination 

5. One to One Market ing 

6.Schmitt  
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یسیتم اياعیاتی   این حواس، بیه مثابیه یین س   . دست یابد

دهیید کنیید کییه بییه مییا اجییازه مییی بییاورنکردنی عمییل مییی

اياعات حسیی را خلیق و بسیرعت پیردازش کیرده و در      

یییون و )گیییری کنیییم  نهایییت، بییر اسییاس آنهییا تصییمیم  

بنابراین، وابسیته کیردن احساسیی    (. 2194: 1221، 2پار 

مشییتریان بییه کییالا و یییا خییدمت، گییامی مهییم در حفیی    

د  بازاریییابی حسییی، درگیییر  هیی. وفییاداری آنییان اسییت 

کننییده در تجربییه فعییالی از ارزش نییام   سییاختن مصییر  

هنگامی کیه مشیتریان احساسیات مثبیت و     . تجاری است

متفاوتی در ارتباط با نام تجاری داشته باشند، وفیاداری بیه   

تمرکیی  اصییلی بازاریییابی . یابییدنییام تجییاری افیی ایش مییی 

ا هیا ییی تجربیی ییا حسیی بییر واکینش بیه تییأثیرات، کینش      

بنیابراین، کسی  و کارهیا بایید قیادر بیه       . ارتبايات اسیت 

کننیدگان باشیند تیا    ایجاد تجربیات متفاوت برای مصر 

فیرد بیرای آنهیا ایجیاد نماینید       بتوانند خايراتی منحصر بیه 

تجربیه در زمینیه مصیر  و    (. 2932مخدومی قره بیاغ،  )

توسیط هیالبرو  و    2331بازاریابی، نخستین بار در سیال  

« تجربیه »به این دلییل،  . ورد توجه قرار گرفتم 1هیرچمن

 . ستون اقتصاد تجربی و بازاریابی حسی نامیده شد

در واقم، بازاریابی حسیی بیه انبیوه میردم ییا بیه بخیش        

هیولتن  )شود؛ بلکه در مورد فرد اسیت  خاصی مربوط نمی

بنیییابراین، بیییا تشیییدید رقابیییت،    .(6: 1221و همکیییاران،

ییاد مانیدنی بیه     تجربیه بیه   انید کیه ارامیه   ها پی بیرده شرکت

دسیت آوردن م ییت رقیابتی بسییار      مشتریان برای بقا و بیه 

م یت رقیابتی یین شیرکت ممکین اسیت از      . مهم است

هیای  گیذاری، کانیال  نوآوری در محصول، راهبرد قیمیت 

نشأت بگیرد؛ امیا م ییت رقیابتی ناشیی     ... بازاریابی قوی و

ییید و یادمانییدنی براحتییی قابییل تقل  از ایجییاد تجییارب بییه 

 (.32: 2931سیعیدنیا و گیودرزی،   )جایگ ین شدن نیست 

                                                                 
1.Yoon and Park 

2. Holbrook and Hirschman 

« بازارییابی حسیی  »محققان، تعیاریف نریری پرشیماری از    

اند که در این پژوهش به میواردی از آنهیا اشیاره    ارامه داده

 :شودمی

بیان کیرد کیه بازارییابی حسیی بیر      ( ب2333)اشمیت 

-کنیید و مصییر کننییده تمرکیی  میییتجربیییات مصییر 

کننید،  گیرد کیه حیم میی   فرادی در نرر میکنندگان را ا

در تعرییف   .کنندکنند، تفکر و ارتباط برقرار میعمل می

بازاریابی حسی مبتنیی بیر رفتیار    ، (1222) 9چینش شو سو

شیناختی مشیتری اسیت و ایین بیه معنیی        اجتماعی و روان

در حقیقییت، بازاریییابی . مشییتری اسییت مییدیریت تجربییه

توانید از يرییق   ه میدهد که شرکت چگونحسی نشان می

های حسی و راهبردهای حسی مختلیف برنید آگیاهی    بیان

ای ایجیاد کنید کیه    را خلق و تصویر رهنی برند را به گونه

بیا هویییت، سیبن زنییدگی و شخصییت مشییتری مییرتبط     

-به همین دلیل، رویکیرد بازارییابی حسیی شیرکت     . شود

باییید آگاهانییه و بییه لحییا  راهبییردی مبتنییی بییر حییواس    

 (. 3: 1221هولتن و همکاران، )نسان باشد پنجگانه ا

 :گیردمی بازاریابی حسی پنج بعد را دربر

گانیه انسیان در تجربیه افیراد از      حواس پینج :  حواس

فراینییدهای مختلییف خرییید و مصییر  اهمیتییی حیییاتی   

هییا، از راه ایین حییواس اسیت کیه فییرد از شیرکت    . دارنید 

-محصیولات و برنییدها آگیاهی یافتییه، آنهیا را در  مییی   

گانیه انسیان    به همین دلیل، شناخت بیشتر حواس پنج. ندک

تر و تجربیه حسیی فیرد    تواند بازاریابی شرکت را موفقمی

(. 32: 2931سییعید نیییا و گییودرزی،)تییر کنیید را شخصییی

هیای  برنید تیا قویاوت   افراد، ایین تجیارب را بیه کیار میی     

ارزشییی ایجییاد کننیید کییه بییه آنهییا کمیین کنیید بییین       

خیان و  ) تمای  قامل شوند محصولات و خدمات مختلف 

 (.912: 1224رحمان، 

                                                                 
3. Ching-shu Su 

4. Sense  
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بیه ایین معناسیت    « احسیاس »در اینجا واژه : 1احساس

کننیدگان و مشیتریان   که چگونه برند قادر اسیت مصیر   

) را از منرر احساسات درونی، درگیر فرایند خریید کنید   

بییرای مثییال، احسییاس  ) .(43: 1221, هییولتن و همکییاران 

: 1223چیو،  ... )ی، غیرور و مثبت از ارتباط بیا برنید، شیاد   

336.)  

بازارییابی فکیری، رهین مشیتریان را بیا ایجیاد       : 2تفکر

شناخت، تفکری خاقانیه و تجربیه حیلس مسیامل، درگییر      

کند و به قوه در  و خرد افراد اشیاره دارد کیه از راه   می

تحرییین، تمهییید و تعجیی ، تفکییر همگییرا و واگییرای   

 (. 62: الف 2333اشمیت،)دهدمشتریان را هد  قرار می

بازارییابی عملیی بیا هید  ایجیاد      : 3عمل یا کننش 

-تجربیات فی یکی، تغیییر در سیبن زنیدگی و ارامیه راه    

های جایگ ین برای انجام امور، زندگی و رفتیار مشیتریان   

تغییییر در شیییوه زنییدگی و رفتارهییا،  . بخشییدرا بهبییود مییی

بخیییش اسیییت  اغلییی  انگی شیییی، احساسیییی و الهیییام   

  .(61: الف 2333اشمیت،)

هیایی از بازاریییابی  بازاریییابی تعیاملی، جنبییه  : رابطنه 

اییین نییوی  . شییودحسییی، فکییری و عملییی را شییامل مییی  

بازاریابی فراتر از احساسات شخصی است و به تجربییات  

اجتماعی افیراد و ارتبیاط فیرد بیا یین سیسیتم اجتمیاعی        

تر اشاره دارد که از راه افی ایش شیناخت اجتمیاعی    وسیم

 2333اشییمیت،)کنیید ایجییاد مییی و احسیاس تعلییق ارزش 

 (. 61: الف

 

 نیات رفتاری

نیات رفتاری عبارت است از ادرا  مشیتریان نسیبت   

رسیانی و  دهنیدگان از لحیا  خیدمت   به عملکرد خیدمت 

                                                                 
1. Feel 

2. Think 

3. Act 

4. Relate  

اینکه آیا مشتریان حاضر به خرید بیشیتر از یین سیازمان    

. دهنید خاص هستند و یا اینکه خرید خود را کیاهش میی  

ر رفتیار نتیجییه فراینید رضییایت   نییات رفتییاری ییا نیییات د  

 .(211: 2933صیییمدی و همکیییاران،  )مشیییتریان اسیییت  

کننید کیه مقاصید رفتیاری اگیر      محققان دیگر اشیاره میی  

توانند باعیا عملکیرد وفیاداری مشیتری     مثبت باشند، می

يیور مثبیت احتمیال مراجعیه مجیدد       شوند و همچنین، بیه 

ی مشتری و تبلیغات شفاهی مثبت را اف ایش دهند و زمیان 

کییه نیییات رفتییاری مشییتری منفییی باشیید، نتیجییه عکییم    

نکتیه مهیم،    .(32: 2931جیوانمرد و حسیینی،   )خواهد بود 

درصیدی در حفی  و نگهداشیت     1ایین اسیت کیه بهبیود     

درصید   31تیا   11توانید افی ایش سیودی بیین     مشتری میی 

ایجاد کند؛ به عبارتی، ه ینه جذب یین مشیتری جدیید    

و  1کییو )یمی اسیت  بار بیشتر از حف  ین مشیتری قید   1

 . (272: 1229همکاران، 

  :گیردرا در بر می مفهوم نیات رفتاری سه بعد

 

خندم  توسن    / قصد خرید مجندد مصصنو    

 مشتری 
منرور از قصد خرید مجدد، تکرار خریید مشیتری از   

برنییدی خییاص پییم از اسییتفاده از همییان برنیید یییا اعتقییاد   

. سیت مشتری به ادامه خرید از شرکتی خیاص در آینیده ا  

قصیید خرییید مجییدد، نییوعی رفتییار مبتنییی بییر شییناخت و   

يییور کیه بیشییتر محققییان بیییان    احساسیات اسییت و همییان 

اند، قصد خرید مجیدد، شیاخص رفتیاری وفیاداری     کرده

مشتری است و اساسا بیه دفعیات خریید مشیتری بسیتگی      

 (.  7-6:  2931آقا زاده و همکاران، )دارد 

 

 

                                                                 
5. Kue 
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وسنتان  خدم  به اطرافیان، د/ توصیه مصصو  

  و خویشاوندان به وسیله مشتری
بازاریابییان بییرای متقاعیید کییردن مشییتریان کوشییش    

ماننید  کنند؛ اما گاهی از این واقعیت غافل میی فراوانی می

وگییوی مشیییتریان بییا یکیییدیگر، بیشیییترین   کییه گفیییت 

تأثیرپییذیری و تأثیرگییذاری را در پییی خواهیید داشییت     

ا هنیوز   یاهرا آنچیه می   (. 12: 2932رنجبریان و همکاران،)

. به آن اعتماد دارییم، تبلییا از راه توصییه شخصیی اسیت     

هیای  کننده همواره مورد توجه شیرکت نرر مثبت مصر 

های تجیاری سینتی در   تبلیغاتی بوده و در حالی که آگهی

-ترین مرتبه از ترفندهای موفق تبلیغاتی قرار گرفتیه پایین

اند، بازارییابی شیفاهی در صیدر ایین جیدول بیوده اسیت؛        

-وگوی ساده بیا دوسیتان و آشینایان میی    ین گفت چون

-تواند فرصتی باشد برای فروش کالا و خیدمات شیرکت  

کننیید هییایی کییه روش بازاریییابی شییفاهی را تییرویج مییی  

عبیارت تبلیغیات شیفاهی    (. 13: 2933غفاری و موسوی، )

حدود چهل سال پییش  « 2ویلیام وایت»نخستین بار توسط 

 1در مجلیه فورچیون  يی ین مطالعه کاسین بازارییابی  

تیر  تبلیغات شفاهی معمولا برای خدمات، مهم. منتشر شد

معمیولا خیدمات دارای میاهیتی    . شیود از کالاها تلقی میی 

تجربی هستند و از ایین رو، ارزییابی آنهیا پییش از خریید      

هیای خیدمات، مشیتریان را مجبیور     ویژگی. مشکل است

سییازد کییه بییرای ارزیییابی قبییل از خرییید، بیشییتر بییه    مییی

بنییابراین، احتمییالا  . هییای دیگییران توجییه کننیید  یییدگاهد

مشتریان خدمات در تصمیمات خرید، اعتماد بیشیتری بیه   

 (. 12: 2934غفاری آشتیانی،)کنند تبلیغات شفاهی می

 

 

 

                                                                 
1. Wait  

2. Furchon 

 عدم حساسی  قیمتی  
که چنانچه تجربه حاصیل از مصیر  کیالا    بدین معنا 

کننده خوشایند و مطلیوب باشید،   و خدمات برای مصر 

کننییده در مقابییل اییین احتمییال وجییود دارد کییه مصییر  

پرداخت بهای بیشتر برای این محصول ییا خیدمت جبهیه    

به عبارتی، تماییل مشیتری بیه    . نگرفته، واکنش نشان ندهد

رغییم اسییتفاده و خرییید خییدمات از ییین شییرکت علییی  

پرداخییت قیمییت بیشییتر در مقایسییه بییا رقبییای آن بییرای    

مفهییوم عییدم    تییری ازخییدمات مشییابه، تعریییف دقیییق   

 (.76: 2937صمدی و همکاران، )حساسیت قیمتی است 

 

 مد  مفهومی
متغیرهای اصلی موجیود در ایین   شایان رکر است که 

های نیوآوری در خیدمات، بازارییابی    مدل، سه متغیر به نام

متغیر نخست؛ یعنی نیوآوری  . حسی و نیات رفتاری است

در خدمات، متغیر مستقل ایین پیژوهش بیوده کیه ممکین      

است بیه شیکلی مسیتقیم و غیرمسیتقیم بیر نییات رفتیاری        

رسیانی،  محیط خدمتمشتریان تأثیرگذاری داشته باشد و 

، ابعیاد  خیدمت /رسانی و ترکیی  محصیول  فرایند خدمت

. دهنید مورد مطالعه این متغیر در پیژوهش را تشیکیل میی   

به همین ترتی ، متغیر سوم؛ یعنی نیات رفتیاری مشیتریان   

که ممکن اسیت از دو متغییر دیگیر     متغیری وابسته است

قصید خرییید مجیدد، توصیییه   تأثیرپیذیری داشیته باشیید و   

از ابعییاد آن در اییین   شییفاهی و عییدم حساسیییت قیمتییی   

آینید؛ امیا آنچیه ایین پیژوهش را از      پژوهش به شیمار میی  

سایرین متمای  کرده است، وجود متغیری میانجی بیه نیام   

جگانییه بازاریییابی حسییی در مییدل اسییت کییه بییا ابعییاد پن   

. حواس، احساس، تفکر، عمل و رابطه بررسی شیده اسیت  

با بررسیی مبیانی نریری متغیرهیای میورد نریر و بییان        لذا، 

استدلال در خصوص روابط میان آنهیا، میدل مفهیومی بیه     

 :صورت زیر ارایه شده است
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 پژوهش مد  مفهومی. 1شکل 

 

نه این پژوهش بیه منریور   های چهارگابنابراین، فرضیه

بررسی روابط رکیر شیده مییان متغیرهیا بیه صیورت رییل        

 : شودتدوین می

نییوآوری در خییدمات تییأثیر معنییاداری بییر نیییات      -

 .رفتاری مشتریان دارد

نیوآوری در خیدمات تیأثیر معنیاداری بیر بازارییابی        -

 .حسی دارد

بازارییابی حسیی تیأثیر معنیاداری بیر نییات رفتییاری        -

 .ردمشتریان دا

نوآوری در خدمات بیر نییات رفتیاری مشیتریان بیه       -

 .واسطه بازاریابی حسی تأثیر دارد

 

 شناسی پژوهشروش
تحقیییق حاضییر از نرییر هیید ، از جملییه تحقیقییات    

بنیدی  کاربردی، بر حسی  روش انجیام تحقییق، در يبقیه    

هیا  تحقیقات توصییفی و بیه لحیا  نحیوه گیردآوری داده     

سط  تحلییل در  . استتحلیلی  -ج و تحقیقات پیمایشی

ایین پیژوهش فیرد اسییت و جامعیه آمیاری آن مشییتریانی      

هسیتند کیه در محییدوده زمیانی تابسیتان سییال     ( مهمانیانی )

هیای پینج سیتاره شیهر     کم در یکیی از هتیل   ، دست2939

بیا توجیه بیه اینکیه، جامعیه میورد       . انید مشهد اقامت داشته

ای نامعلوم است، بیه منریور   بررسی در این پژوهش جامعه

گیییری، در اییین افیی ایش اثربخشییی و تسییهیل امییر نمونییه 

گیییری غیرتصییادفی در دسییترس پییژوهش از روش نمونییه

تحلیل مدل مفهومی پیژوهش در ایین   . استفاده شده است

تحقیییق مبتنییی بییر تحلیییل عییاملی تأییییدی و تکنییین     

و  ییییدیأتحلیییل عییاملی ت . معییادلات سییاختاری اسییت  

ی از عوامیل  ثیر برخأتحت ت تکنین معادلات ساختاری،

 هیا محقق در اسیتفاده از ایین تکنیین    ،براینابن دارد؛قرار 

نرر قرار دهد تا بیه نتیایج مناسی     مد را اینگونه موارد  دبای

تیرین مییوارد،  یکیی از کلییدی   .و قابیل قبیول دسیت یابید    

بیرای گیردآوری اياعیات     حجیم نمونیه   تخمین مناس 

حجیم نمونیه بیالایی را يلیی      هییاایین روش  .نمونیه اسیت  

 12تیا   1نمونیه بایید بیین     تعیداد  ،کلیی  يیور  د و بیه نی کن می

مورد بیرای هیر متغییر مشیاهده شیده ییا پیارامتر تخمینیی         

اییین بییدان معناسییت کییه    .(232: 2933کانتییری، )باشیید

-حداقل حجم نمونه بر این اساس برای هر متغیر مشیاهده 

پینج میورد بیوده و کمتیر از آن     ( ها یا سؤال هاگویه)پذیر 

  .مجاز نیست

بنابراین، بر اساس آنچه بیان شید و بیا توجیه بیه اینکیه      

-متغییر مشیاهده   99ای حاوی  در این تحقیق از پرسشنامه

پذیر یا سؤال به عنوان اب ار سنجش اسیتفاده شیده اسیت،    

برابیر   1حداقل حجم نمونه بیرای انجیام پیژوهش حاضیر     

بیوده و برابیر بیا    ( سیؤال  99)پیذیر تعداد متغیرهای مشاهده

بینیی انجیام شیده و    لذا، با توجه بیه پییش  . رد استمو 261

هیا،  درنررگرفتن درصدی برای عیدم بازگشیت پرسشینامه   

تعییداد بیشییتری پرسشیینامه توزیییم شیید کییه بییا توجییه بییه    

هیییای هتلیییداری و پاسیییخگویان،   همکیییاری مجموعیییه 
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پرسشیینامه قابییل اسییتناد در مییدت   176درنهایییت، تعییداد 

آوری ریر جمیم  هیای میورد ن  زمان انجام پیژوهش از هتیل  

شایان رکر است کیه متغییر نیوآوری در خیدمات بیا      . شد

گوییه و نییات رفتیاری بیا      12گویه، بازاریابی حسی بیا   22

ای لیکیرت آزمییون  گوییه بیر اسیاس مقییاس پینج رتبیه       9

روایی و پایایی ابی ار گیردآوری اياعیات مید نرر     . شدند

بوده است و بدین منرور، روایی صیوری پرسشینامه از راه   

یید نرر چنید تین از خبرگیان و رواییی سیازه از يرییق       تأ

افی ار لیی رل بررسیی    تحلیل عاملی تأییدی به کمین نیرم  

نتیجه تحلیل عاملی تأیییدی پرسشینامه نشیان داد کیه     . شد

ها، برای سنجش متغیرهیای پیژوهش   بار عاملی همه گویه

بیرای سینجش پاییایی پرسشینامه     . مناس  و معنادار است

بیا توجیه بیه اینکیه     . ش محاسیبه شید  ضری  آلفای کرونبا

بیود،   7/2برای تمام متغیرها مقدار آلفای کرونبیاش بیالای   

بیرای تج ییه   . مناس  بودن پایایی اب ار سنجش تأیید شد

آوری شیده، ابتیدا آمیار توصییفی     های جممو تحلیل داده

دهنیدگان  شیناختی پاسیخ  که به بررسی متغیرهای جمعیت

-هیا بیا اسیتفاده از نیرم    بررسی و بخشیی از داده  پردازد،می

تحلیل توصیفی شد و سرم در بخیش آمیار    SPSSاف ار 

هیای مطیرح شییده بیا اسییتفاده از    اسیتنبايی، کلییه فرضیییه  

و اسیتفاده از نیرم    2سازی معادلات ساختاریتکنین مدل

هیای معیادلات   میدل . شید ، آزمون و تحلییل  1اف ار لی رل

لییی رل، : ی گونییاگونی، ماننیید اف ارهییاسییاختاری بییا نییرم 

منطییق محاسییباتی و   . قابییل انجییام هسییتند   ... آمییوس و 

هیای بیرازش در همیه آنهیا تقریبیا یکسیان بیوده،        شیاخص 

کننیید و هییای ییین پییژوهش را بییرآورده مییی  نیازمنییدی

هرچند به لحا  گرافیکی بیا هیم تفیاوت دارنید؛ امیا ایین       

 ار افی نیرم . دهید مورد، دقت کار را تحت تیأثیر قیرار نمیی   

تیر از سیایرین اسیت و از نریر     لی رل، مشهورتر و با سیابقه 

                                                                 
1. Structural Equation Modelling (SEM) 

2. LISREL 

هیای آمیاری، یکیی از قدرتمنیدترین     متخصصیان تحلییل  

در ایین مطالعیه نیی  پژوهشیگران،     . روداب ارها به شمار می

افی ار لیی رل و تسیلط موجیود     بر مبنای سابقه و قدرت نرم

هییای آمییاری،  بییر آن و نررخییواهی از خبرگییان تحلیییل  

هیای ایین پیژوهش از    فتنید بیرای تحلییل داده   تصمیم گر

 . اف ار یادشده بهره گیرندنرم

بییه عبییارتی دیگییر، در اییین پییژوهش کلیییت مییدل      

افیی ار مفهییومی ارامییه شییده بییا اسییتفاده از تکنییین و نییرم 

 .مناس  مذکور برازش شد

 

 های پژوهش نتایج و یافته
دهندگان در ایین مطالعیه بیا اسیتفاده     مشخصات پاسخ

شییناختی جنسییت، سین، مییی ان   متغییر جمعییت  از چهیار  

تحصیییات و درآمیید ماهیانییه و صییرفاز بییرای گیی ارش      

-درصید از پاسیخ   7/61. ها، بررسیی شید  سیمای آزمودنی

درصید از کیل    13حیدودا  . دهندگان مرد و بقیه زن بودنید 

درصید در محیدوده    67سیال،   92نمونه را افراد با سن زیر 

 12تیا   46وده سینی  درصد در محید  4سال،  41تا  92سنی 

سییال و نهایتییا حییدود ییین درصیید از کییل نمونییه مییورد    

درصید از کیل    9حدودا . سال داشتند  12بررسی بالاتر از 

درصیید بییا مییدر    9نمونییه را افییراد بییا مییدر  دیییرلم،  

درصد دارای میدر  تحصییلی    23تحصیلی فود دیرلم، 

درصید بیا    14لیسانم و بیشترین گروه پاسخگویان؛ یعنی 

 11صییلی کارشناسییی ارشید بودنید و حییدود    میدر  تح 

درصد از پاسیخگویان دارای میدر  دکتیری تخصصیی     

(PHD )درصیید از 23از يرفییی، حییدود  . و بییالاتر بودنیید

میلییون تومیان،    1/2کل پاسخگویان، درآمیدی کمتیر از   

میلییون   9تیا   1/2درصد می ان درآمدی در بازه  67حدود 

درآمیدی بیین   های میورد بررسیی   درصد از نمونه3تومان، 

میلیون تومان داشیتند و در دسیته دیگیر افیرادی      1/4تا  9

میلییون تومیان    6تیا   1/4جای داشیتند کیه درآمیدی بیین     
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. درصد از کل افیراد را تشیکیل دادنید    1داشتند که حدود 

بینیی شیده بیود، افیراد بیا سیط        در دسته آخری که پییش 

 میلیون تومان بودند کیه هییی یین از    6درآمدی بالاتر از 

پییش از  . انید افراد مورد بررسی در این دسته جای نگرفتیه 

هیا لازم اسیت مییانگین،     تج یه و تحلیل و آزمون فرضییه 

هییای مربییوط بییه   انحییرا  معیییار و کمینییه و بیشییینه داده 

تیوان برداشیت   از پرسشنامه خام میی . متغیرها بررسی شود

کرد که يیف پاسخگویی پنجگانه لیکرت بیا حید  پیایین    

اسیت و بیر ایین اسیاس،      1و حید  بیالای    9سیط  ، حد  و 2

توان براحتی وضعیت متغیرهای پیژوهش را توصییف   می

 :این نتایج در جدول زیر آمده است. نمود

 
 توصیف متغیرهای اصلی پژوهش. 1جدو  

 (Max)بیشینه  (Min)کمینه  انحرا  معیار میانگین تعداد نمونه نام متغیر

 1 1 66916/2 1343/9 176 نوآوری در خدمات

 1 31/2 11132/2 4171/9 176 بازاریابی حسی

 1 2 32411/2 2362/9 176 نیات رفتاری مشتریان

 

شود کیه هیر سیه متغییر از نریر مییانگین،       ماحره می

بیالاتر از متوسییط مییورد انتریار يیییف لیکییرت هسییتند و    

افی ون بیر   . اسیت  9مقادیر متوسط هر سه متغییر بیالاتر از   

  معیار، کمینه و بیشینه هیر متغییر نیی     این، مقادیر انحرا

در جدول فود قابل مشاهده است و همچنین، تعیداد کیل   

يور صحی  تکمیل شیده و برگشیت    هایی که بهپرسشنامه

همچنیین، پییش از    .نفیر اسیت   176اند، مربیوط بیه   خورده

ارزیابی مدل ساختاری ارامیه شیده، لازم اسیت معنیاداری     

پرسشینامه   های مختلیف سازه( بار عاملی)وزن رگرسیونی

هییای مربويییه بررسییی شییده تییا از    بینییی گویییه در پیییش

گیییری و قابییل قبییول بییودن  هییای انییدازهبرازنییدگی مییدل

هیا ايمینیان حاصیل    گیری سیازه نشانگرهای آنها در اندازه

اییین مهییم، بییا اسییتفاده از تکنییین تحلیییل عییاملی  . شییود

ه اینکیه  با توجه بی . اف ار لی رل به انجام رسیدتأییدی و نرم

در مدل تحلیل عاملی برازش یافته، وزن رگرسییونی همیه   

هییای پرسشیینامه، در سییط   بینییی گویییهمتغیرهییا در پیییش

، دارای تفیاوت معنیادار بیا صیفر بیود؛ هیییی      %31ايمینیان  

ها از فرایند تج ییه و تحلییل کنیار گذاشیته     ین از گویه

هیا ایین اسیت کیه سیط       مبنیای معنیاداری گوییه   . نشیدند 

لیذا در نهاییت، کلییه    . نباشد 24/2برای آنها زیر معناداری 

نتیایج تحلییل   . گویه پرسشنامه، تج یه و تحلیل شدند 99

-های معنادار به همیراه شیاخص  عاملی تأییدی برای گویه

ایین  . های برازش مدل در جدول رییل، ارامیه شیده اسیت    

گییری  هیای انیدازه  ها نشان از برازش مطلوب مدلشاخص

ارشدن هر متغیر مشاهده شده به متغییر  داشته و معناداری ب

 .مکنون مربويه تأیید شد
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 های پرسشنامهنتایج تصلیل عاملی تأییدی برای گویه -2جدو  

 AVE بار عاملی استاندارد شده (SE) خطای استاندارد Tآماره  بار عاملی گویه متغیرها

 بازاریابی حسی

2 47/2 91/22 29/2 0/63 

14/2 

1 46/2 41/22 244/2 0/88 

9 74/2 93/22 261/2 0/76 

4 79/2 76/22 263/2 0/78 

1 41/2 12/22 243/2 0/84 

6 41/2 23/29 247/2 0/63 

7 43/2 14/21 211/2 0/89 

3 19/2 23/3 213/2 0/6 

3 12/2 72/3 213/2 0/63 

22 74/2 32/22 263/2 0/8 

22 62/2 16/3 274/2 0/64 

21 19/2 97/3 264/2 0/88 

29 13/2 31/3 264/2 0/87 

24 43/2 47/3 217/2 0/6 

21 49/2 17/3 212/2 0/9 

26 66/2 32/22 262/2 0/78 

27 12/2 36/7 264/2 0/57 

23 12/2 31/3 216/2 0/57 

23 12/2 21/3 269/2 0/55 

12 72/2 76/3 271/2 0/69 

نوآوری در 

 خدمات

12 71/2 44/24 21/2 0/76 

19/2 

11 67/2 17/21 211/2 0/68 

19 79/2 61/21 246/2 0/8 

14 61/2 34/22 217/2 0/72 

11 1/2 46/3 26/2 0/75 

16 11/2 12/22 243/2 0/62 

17 43/2 77/3 212/2 0/76 

13 7/2 79/24 243/2 0/77 

13 63/2 27/29 211/2 0/74 

92 11/2 21/22 243/2 0/63 

نیات رفتاری 

 مشتریان

92 77/2 94/3 249/2 71/2 

13/2 91 32/2 66/24 216/2 32/2 

99 31/2 61/22 23/2 79/2 
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تصلیل برازش مد  مفهومی پژوهش و سننجش  

 روایی سازه با تصلیل عاملی تأییدی
 خیدمات  در نیوآوری  تأثیر هد  این تحقیق، بررسی

 میورد )حسیی   بازاریابی واسطه به مشتریان ریرفتا نیات بر

اییین . اسیت ( مشیهد  شییهر سیتاره  پینج  هییایهتیل : مطالعیه 

سیؤال و در قالی     99ای بیا  پژوهش بیر اسیاس پرسشینامه   

 نییات »متغییر وابسیته   ، «خدمات در نوآوری»متغیر مستقل 

اسیت  « حسیی  بازاریابی»و متغیر میانجی « مشتریان رفتاری

هستند و بیا اسیتفاده از   ( نهفته)ن که همه این متغیرها مکنو

گییری مربییوط بییه آنهییا  تحلییل عییاملی، معییادلات انییدازه 

از  حسیی  بازارییابی متغییر  برای سنجش . شودمشخص می

پرسشیینامه، بییرای سیینجش متغیییر    12تییا  2سییؤال هییای  

پرسشینامه و   92تیا   12از سؤال هیای   خدمات در نوآوری

ؤال هیای  از سی  مشیتریان  رفتاری نیاتبرای سنجش متغیر 

نتیایج بیرازش   . پرسشینامه اسیتفاده شیده اسیت      99تا   92

 239/2برابیر بیا    RMSEAمقدار  مدل مبین این است که 

-اسیت، نشیان میی    2/2است و با توجه به اینکیه کمتیر از   

دهد میانگین مجذور خطاهای مدل مناسی  و میدل قابیل    

 )همچنین، مقیدار کیای دو بیه درجیه آزادی     . قبول است

 و  NFIهیای  اسیت و میی ان شیاخص    9و  2بیین  ( 2/91

GFI  دهیید مییدل بیشییتر اسییت کییه نشییان مییی   3/2نییی  از 

شیکل  . اسیت  مناسبی مدل تحقیق، متغیرهای گیریاندازه

دهنده مدل برازش یافته است و شدت روابیط بیین   نشان 1

شایان رکر است که در شیکل  . سازدمتغیرها را روشن می

نییییات رفتیییاری :  Yنیییوآوری در خیییدمات ؛ :  Xزییییر،  

 .است بازاریابی حسی :  Zمشتریان و 

در مدل برازش یافته همه روابط بین متغیرها از لحیا   

و از مییییان  (t>1/64 ،p<0.05)آمییاری معنیییادار بییوده و   

 .های پژوهش همه تأیید شدندفرضیه
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 الگوی مد  ساختاری برازش یافته پژوهش -2شکل 

 

ضیری  مسییر   در این میدل، نیوآوری در خیدمات بیا     

 بیشترین تأثیر مستقیم را بیر بازارییابی حسیی در هتیل     3/2

همچنیین، تأثیرگیذاری   . های پنج ستاره شهر مشیهد دارد 

نییوآوری در خییدمات بییر نیییات رفتییاری مشییتریان و نییی    

تأثیرگذاری بازاریابی حسی بر نیات رفتیاری مشیتریان در   

. یکسیان اسیت   93/2ها با توجه به ضیری  مسییر   این هتل

توان گفت که متغییر نیوآوری در خیدمات    این رو، می از

عاوه بر تأثیر مستقیم بر نیات رفتیاری، بیه واسیطه متغییر     

میییانجی بازاریییابی حسییی تییأثیری غیرمسییتقیم بییر نیییات    

هیای یادشیده دارد؛ امیا بیا توجیه      رفتاری مشتریان در هتل

بارز اسیت کیه میی ان تأثیرگیذاری      94/2به ضری  مسیر 

نتیجییه . تراسیت یر روابیط میدل ضیعیف   آن بیه نسیبت سیا   

های پیژوهش، بیه يیور خاصیه در جیدول      آزمون فرضیه

 : زیر  مشهود است
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 هاخلاصه نتایج آزمون فرضیه. 3جدو  

 

 نتیجه گیری
 هیید  از اییین پییژوهش، بررسییی تییأثیر نییوآوری در  

خدمات بیر نییات رفتیاری مشیتریان بیه واسیطه بازارییابی        

سیتاره شیهر مشیهد     هیای پینج  حسی در بیین مهمانیان هتیل   

پیییژوهش حاضیییر بیییه دنبیییال آن بیییود تیییا نیییوی  . اسیییت

تأثیرگیذاری نیوآوری در خیدمات بیر بازارییابی حسییی و      

نیات رفتاری مشتریان، همچنین، تأثیر بازاریابی حسیی بیر   

شییکل مسییتقیم و نیییوی    هنیییات رفتییاری مشییتریان را بیی    

تأثیرگییذاری نییوآوری در خییدمات بییر نیییات رفتییاری      

گییری بیا نقیش واسیطه   )مسیتقیم   مشیتریان را بیه يیور غییر    

بیدین منرییور،  . ، تج ییه و تحلیییل کنید  (بازارییابی حسیی  

ییابی معادلیه   های پژوهش با اسیتفاده از روش میدل  فرضیه

سییاختاری آزمییون شیید کییه معنییاداری رابطییه مسییتقیم      

خدمات بیر نییات رفتیاری مشیتریان بیا نتیایج        نوآوری در

، واکفیلیید و باجییت  (1222)تحقیییق چینییش شییو سییو   

امیین  علی و مسلمو فیوان( 1221)، هنش و گیو (2336)

همچنین، معناداری رابطیه مسیتقیم   . مطابقت دارد( 1229)

نوآوری در خدمات بیر بازارییابی حسیی بیا نتیایج تحقییق       

( 1229)ران و چیین و همکییا  ( 1222)چینییش شییو سییو   

در همیین رابطیه، معنیاداری رابطیه مسیتقیم      . همراستاسیت 

بازاریییابی حسییی بییر نیییات رفتییاری مشییتریان بییا  نتییایج     

، معییییدلی و (1222)تحقیقییییات رهاردجییییه و آنانییییدیا  

هیییاس و  و مییین ( 1229)، ژو و میییو  (1229)همکیییاران 

همچنین، معناداری رابطیه  . همراستاست( 1229)رامجیت 

ر خدمات بر نیات رفتیاری مشیتریان   غیرمستقیم نوآوری د

به واسیطه بازارییابی حسیی بیا نتیایج تحقییق چینیش شیو         

 . مطابق است( 1222)سو

هیای تحقییق تأییید و    چنانکه مطرح شد، کلیه فرضییه 

علیت   مشخص شد که نیوآوری در خیدمات هتلیداران بیه    

یادمانیدنی بیرای مشیتریان،     بخش و بیه ایجاد تجارب لذت

یری نییات رفتیاری مثبیت در آنهیا     گتا چه اندازه در شکل

از این رو، فهم دقیق و  ریف این قوییه  . تأثیرگذار است

بیرای مییدیران و فعییالان حیوزه هتلییداری م یتییی رقییابتی    

شیود کیه براحتیی توسیط رقبیا قابیل تقلیید        محسیوب میی  

کردن نیست؛ زیرا در اینجا ما بیا تجربیه مشیتری روبیه رو     

خوشیایند باشید،   ای که اگر بیرای مشیتری   هستیم؛ تجربه

هرگ  برای دریافت خدمات مشابه به سیراغ رقبیا نخواهید    

هیای پینج سیتاره    بنیابراین، میدیران مجموعیه هتیل    . رفیت 

توانند با توجه ویژه به متغیرهای موجیود در ایین   مشهد می

های نوآورانه وفرایند تأثیرگیذاری بیر   پژوهش، بر فعالیت

وی  گیری نیات رفتیاری تجربه مشتری و چگونگی شکل

در حقیقت، هر چه اقیدامات  . در آینده بیشتر تمرک  کنند

خیدمات اصیلی مربیوط بیه     )هیا  نوآورانه در خدمات هتیل 

بیشیتر باشید و   ( اقامت مهمانان و سایر خدمات جانبی هتل

ای نیوی و نحیوه ارامیه ایین خیدمات بیه مهمانیان بیه شیییوه        

در اختییار  ( سیایت هتیل  برای مثال، از يریق وب)مناس  

رار گییرد، احتمیال اینکیه بیرای نخسیتین بیار و ییا        آنهیا قی  

صورت مجدد به آن  هتل ها مراجعه کنند ییا آنهیا را بیه     به

 نتیجه ضری  مسیر فرضیه

 تأیید 93/2 .دارد مشتریان رفتاری نیات بر معناداری تأثیر خدمات در نوآوری

 تأیید 32/2 .دارد حسی بازاریابی بر معناداری تأثیر خدمات در نوآوری

 تأیید 93/2 .دارد مشتریان رفتاری نیات بر معناداری تأثیر حسی بازاریابی

 تأیید 32/2×  93/2=  941/2 .مشتریان به علت بازاریابی حسی تأثیر دارد رفتاری نیات بر خدمات در نوآوری
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.  دوسییتان و آشیینایان خییود توصیییه کننیید، بیشییتر اسییت   

همچنین، شایان رکر اسیت کیه نیوآوری در خیدمات بیر      

روی رفتارهییای آینییده مشییتریان بسیییار مییؤثر اسییت و      

ی، وفیاداری مشیتریان را بیه    واقم، به عنوان محر  اصل در

در این میان، آنچه بییش از همیه اهمییت دارد،    . دنبال دارد

این است که احساسیات مهمانیان نسیبت بیه هتلیی کیه در       

هیای  يور مستقیم و مثبیت بیا نیوآوری    آن اقامت دارند، به

. رسیانی هتیل رابطییه دارد  متنیوی خیدمات و نیوی خیدمات    

حوه ارامیه آنهیا   هرچه نوی خدمات اصلی و جانبی هتل و ن

تیر تلقیی شیود، سیب      به مشتری از نریر مهمانیان جیذاب   

شود که مهمان از تجربه این خدمات حیم خوشیایند   می

تحیت تیأثیر قیرار دادن و    . و غیرقابل تکراری داشته باشد

گانه مشیتری حتیی قبیل از ورود     درگیرکردن حواس پنج

به هتل، کلید موفقییت مجموعیه را در دسیتان میدیر قیرار      

دهید؛ بیرای مثیال، توجیه وییژه و اسیتقبال از مهمانیان        می

بخیش در   هیای سینتی و آرام  هنگام ورود، پخش موسیقی

هیای مطبیوی در فویا، پیذیرایی بیا      لابی، استفاده از رایحه

های سیالم و مختصیر در زمیان انتریار مهمانیان      وعدهمیان

برای انجام امور پذیرش، نمونیه میواردی اسیت کیه از راه     

ای گانییه مهمانیان را بییه شیییوه  ن حییواس پینج تیوا آنهیا مییی 

مطلوب تحیت تیأثیر قیرار داد و از ابتیدای ورود، تجربیه      

از ایین  . خوشایندی از هتل در رهین مهمانیان ایجیاد کیرد    

گییری احسیاس مثبیت    رو، نوآوری در خدمات در شیکل 

مشییتری نسییبت بییه هتلییی کییه در آن مقیییم اسییت، نقییش   

هییا چنییان  هتییلدر واقییم، برخییی مهمانییان  . بسیی ایی دارد

های خوشیایند و بیه ییاد مانیدنی خیود      ارزشی برای تجربه

انیید کییه حتییی اگیر هتلییی قیمییت خییدمات خییود را   قامیل 

افیی ایش دهیید، دوبییاره آن هتییل را بییرای اقامییت خییود     

کنند و این گویای اهمیت بالای نقیش تجربیه   انتخاب می

برای مشیتریان در کسی  و کارهیای خیدماتی و بیه يیور       

 . هاستخاص هتل

 منابع
بازاریابی حسی (. 1223. )اسمیانسکی، ش .2

ترجمه ، (راهنمای کاربردی تجربه تعاملی)

 .رسا: سالاری، تهران. درگی و م.پ

ا و بخشی. ؛ قلی پور، ر.آقازاده، ه .1   2931. ) زاده، 

ر قصد خرید (. زمستان بررسی تأثیر شخصیت برند ب

از يریق ارزش ادرا  و وفاداری برند  مجدد  شده 

گذاران عمر شرکت بیمه  بیمه: مطالعهمورد )

پژوهشی تحقیقات -فصلنامه علمی، (سامان

 .11-2(: 4)9بازاریابی نوین، 

تعیین ارتباط (. 2931.)و حسینی، س. جوانمرد، ح .9

از فروشگاه، بعد مسافت، رضایت  بین تصویر رهنی 

: مطالعه موردی)مشتری و نیات رفتاری خریداران 

مجله مدیریت (. رانفروشگاه زنجیرهای شهروند ته

 .222-31(: 12)بازاریابی

بازنگری )نوآوری باز خدماتی (. 2932.)ه, چسبرو .4

و کار با هد  رشد و رقابت در زمانه ای  در کس  

 .رسا: باقری، تهران. س: مترجم ،(نوین

. و حیدری، و. ؛ حبیبی، م .حسین زاده شهری، م  .1

ر (. 2934) بررسی تأثیر قابلیت های بازاریابی ب

گیری استراتژی خاد و به موقم گری و شکلحم

مورد مطالعه صادرکنندگان کاشی و )بازاریابی 

پژوهشی تحقیقات -فصلنامه علمی،  (سرامین

 .213-227(: 2)1، بازاریابی نوین

ر بر نوآوری،  شاخص(. 2932. )حمیدی، ا .6 های مؤث

 .11-12: آرر و دی ( 43)6

 بررسی سه مدل مدیریت(. 2933. )داستانی، م .7

 .91-92: تدبیراستراتژین نوآوری در خدمات، 

(. زمستان2934. )و عبدوی،  . دهقانروری، ح .3

ر  بررسی اثرگذاری تبلیغات مار  ورزشی ب

تغییرات الکترو آنسفالوگرافین و تصمیم به خرید 
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-فصلنامه علمیمشتریان در بازاریابی عصبی، 
 .223-33(: 4)1، پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین

ارامه (. پایی 2932.)و گرایلی نژاد، ر. ح رضوانی، .3

شناسی انوای نوآوری سازمانی،  الگویی برای گونه

(: 13)7ها و مراک  رشد،  فصلنامه تخصصی پار 

12-16. 

 2932. )و فتحی، س. ؛ جلیلوند، م.رنجبریان، ب .22

تأثیر تبلیغات شفاهی بر جذب (. زمستان

. شهر اصفهان: گردشگران خارجی، مورد مطالعه

 .66-47، (229)16لنامه تحقیقات جغرافیایی، فص

(. 2932. )و ابراهیمی، ی. ؛ ونوس، د.روستا، ا .22

 .سمت: تهران .مدیریت بازاریابی

بررسی (. پایی  2931.)و گودرزی، آ. سعیدنیا، ح .21

تأثیر بازاریابی تجربی بر رفتار پم از خرید 

فصلنامه . کنندگان محصولات غذایی مصر 

 .32-73، (92)22مدیریت، 
مدیریت (. 2933.)و کیماسی، م. سید جوادین، س .29

 .نگاه دانش، چاپ دوم: تهران. کیفیت خدمات

 2933. )و دهقان، م. پور، ب ؛ حاجی.صمدی، م .24

رند بر قصد خرید (. زمستان بررسی تأثیر ابعاد ب

ای رفاه در  های زنجیره مجدد مشتریان از فروشگاه

 .261-243، (1)9اندیشه مدیریت، . شهر تهران

. و فارسی زاده، ح. ؛ حاجی پور، ب.م, صمدی .21

ارامه خدمات، (. پایی  و زمستان2937) نارسایی در 

های احیای خدمات و تأثیر آنها بر رفتار  استراتژی

، (2)2نشریه مدیریت بازرگانی، . کننده مصر 

72-36. 

تبلیغات (. اسفند 2934. )غفاری آشتیانی، پ .26

-43: ،(266)26تدبیر، . شفاهی؛ پارادایم ه اره سوم

19. 

. و موسوی بصری، س. غفاری آشتیانی، پ .27

نقش و اثربخشی تبلیغات (. آرر و دی2933.)

شفاهی و بازاریابی ویروسی روی رفتار خرید 

-17،  (211-212) 12مدیریت، . کنندگان مصر 

91. 

سازی معادلات  مدل (.2933.)کانتری، خلیل .23

با )اقتصادی  -ساختاری در تحقیقات اجتماعی

انتشارات  :تهران .(SIMPLISو  LISRELنامه بر

 . فرهنش صبا

توسعه مدل وفاداری (. 2932.)باغ، م مخدومی قره .23

. بررسی تأثیر بازاریابی حسی: کننده مصر 

دانشگاه تربیت مدرس، نامه کارشناسی ارشد،  پایان

 .دانشکده مدیریت و اقتصاد، تهران

های روش(. 2934.)و صفامیان، م. ونوس، د .12

های ردی بازاریابی خدمات بانکی برای باننکارب

 .نگاه دانش: تهران .ایرانی

(. 2932. )و وانداین، م. ؛ براوموس، ن.هولتن، ب .12

پور  ؛ صفی.روستا، م. ا: مترجمان بازاریابی حسی،

شرکت چاپ و نشر : تهران. واثق. رشوانلو  و م
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