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 چکیده

د تا باا اراهاه خادماتی متماای  باه      نکنزاریابی حسی محیطی را فراهم ابستر جدید بدر  بایدهای خدماتی امروزه، سازمان

مشتریانی که به سبب  ؛آنها را به مشتریان وفادار خود تبدیل کنند ،ای خوشایند خلق نمودهمشتریان جدید، برای آنها تجربه

باه اررافیاان خاود نیا  توصایه      گیری تجربه شخصی مثبت، نه تنها مجددا به سازمان مراجعه خواهند کرد، بلکه آن را شکل

نوآوری در خدمات بر نیات رفتاری مشتریان باه واساطه بازاریاابی    ثیر أبه بررسی ت حاضر پژوهش ،کنند. در همین راستامی

مهماناان  نفاری از میاان    176در یا  نموناه    هاای آن باوده و داده  تحلیلی ˚پیمایشی نوع  از این پژوهش. پردازدحسی می

یاابی  آزماون فرضایات نیا  از تکنیا  مادل      برایگردآوری و  با استفاده از اب ار پرسشنامه ،شهر مشهد ستاره پنجهای هتل

ثیر معناداری بر بازاریاابی  أاف ار لی رل استفاده شده است. نتایج نشان داد که نوآوری در خدمات تمعادلات ساختاری با نرم

. از اسات ثیر معنااداری بار نیاات رفتااری مشاتریان      أبازاریابی حسی دارای تا  ،همچنین .حسی و نیات رفتاری مشتریان دارد

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

 : نوآوری در خدمات، تجربه مشتری، بازاریابی حسی، قصد و نیات رفتاری.واژگان کلیدی
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 مقدمه

امروزه عصار جدیادی از بازاریاابی در حاال  هاور      

ها فارغ از اینکه کاالای  عصری که در آن شرکت ؛است

مصااارفی سااانتی بفروشاااند یاااا خااادمتی اراهاااه کنناااد،  

هاای جدیاد،   نفاو  بار مشاتریان باه روش     ثیرگذاری وأت

نظر قارار مای  و خلاقاناه را ماد    کننده، مبتکراناه تحری 

شاود کاه   دهند. بازاریابی در شرایطی وارد این عصر مای 

انااد. هااا و مفاااهیم آزمااوده شااده در حااال بااازبینی ایااده

بازارهای انبوه سنتی به آرامی در حال محو شدن هساتند  

هاای بسایار   و جای خود را به بازارهای چند پاره با بخش

و محصاولات  « ساازی شخصی»دهند که در آنها زیاد می

و  2کناااد)هولتنسفارشااای نقاااش کلیااادی را ایفاااا مااای

در ایجااد  هنیات مثبات    در حقیقات،  (. 1221همکاران، 

مشتریان نسبت به کالاها یا خدمات ی  مارک تجااری  

شااود )دهقااان وری و  باعااا ایجاااد م یاات رقااابتی ماای  

منظور دستیابی باه اهادا     به(. 222، ص 2934عبدوی، 

جدیااادی از  معاصاار، وارد حاااوزه  در جامعاااه یادشااده 

بازاریاابی   شویم.می 1«بازاریابی حسی»بازاریابی با عنوان 

 ؛شاود گفته می« زنده برند توسط مشتری تجربه»حسی به 

ای که مستل م ارتباط و تعامل دوجانباه ساازمان باا    تجربه

گیری احساسی مشتری است. چنانچه این تجربه به شکل

ینجامد، علاوه بر اینکه وی باه  مثبت و خوشایند در فرد ب

-مشتری وفادار محصولات و خدمات شرکت تبدیل می

کننده برند شرکت نی  تبدیل خواهد شاد  شود، به توصیه

و شخصا برند مورد علاقه خود را به دیگران نی  سفارش 

تارین فعالیات بازاریاابی را از    مهام  ،نهایات درکناد و  می

 (.1223، 9)اسمیلانساکی د کنا می ییجانب شرکت اجرا

 از این رو، بازاریابی حسی تلفیقی اسات از آنچاه جامعاه   

تواند کند و آنچه شرکت میمعاصر از شرکت تقاضا می

                                                           
1. Hulten 

2. Experiential Marketing 

3. Smilansky 

کم  حواس پنجگاناه انساان    حسی با برای خلق تجربه

حاااال، از (. 1221)هاااولتن و همکااااران،  انجاااام دهاااد

هاای موجاود   که امروزه بخش اعظمی از سازمانآنجایی

دهناد،  تشاکیل مای   4«های خادماتی سازمان»در جامعه را 

-موضوع تعامل مثبت با مشتری و تمرک  بر حاواس پانج  

اینجاسات کاه بحاا     یاباد. وی اهمیت بیشتری مای  گانه

شود. بخاش  ها مطرح میسازمان 1«نوآوری در خدمات»

وری آن روز به روز در خدمات به عنوان بخشی که بهره

فعالیات   بر گستره رور روزاف ونیحال اف ایش است و به

تواناد از  ای مای رور قابل ملاحظاه شود، بهآن اف وده می

ثر شود. بنابراین، مدیریت صحیح أهای نوآوری متیندافر

هااای موجااود هااا و خلاقیااتدهاای بااه نااوآوریو جهاات

 درد فاو  بایا  با توجه باه ماوا   کند.اهمیت بالایی پیدا می

موردنظر در ایان تحقیاق،    له و دغدغهأبیان داشت که مس

ثیر ناوآوری در خادمات بار بازاریاابی حسای      أبررسی تا 

ثیرگذاری آن أهای خدماتی و چگونگی تتوسط شرکت

   .استبر نیات رفتاری مشتریان 

 

 ادبیات پژوهش

 نوآوری در خدمات

دلیل تنو ع آن، همواره کار سختی  عریف خدمت، بهت

د، این اسات  کن می تر بوده است. آنچه موضوع را پیچیده

ها و  محسوس بودن بسیاری از دادهغیر  علت که اغلب، به

ها، درک کردن روشی که خدمت در آن ایجااد و   ستاده

 اینکاه  دیگار  شاود، دشاوار اسات.    به مشتریان عرضه می

 ؛رود شامار نمای   خدمات بخاش کاوچکی از اقتصااد باه    

 آفرینی در اقتصاد مطارح اسات   عنوان قلب ارزش بلکه به

مفهاوم خادمت باه     (.22: 2933جوادین و کیماسی،)سید

اراهااه  زیاارامشااتریان، شااامل تعاااریف جدیاادی اساات؛  

                                                           
4. Service Organizations 

5. Service Innovation 
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باه بخاش کاوچکی در سااختمان مرکا ی       تنهاخدمات 

شرکت اختصاص ندارد؛ بلکاه کال ساازمان از مادیران     

عالی تاا کارکناان عاادی، همگای در بارآورده سااختن       

 نیازهای مشتریان موجود و بالقوه نقشای برعهاده دارناد.   

براساس این نگارش، خادمت باه مشاتریان، شاامل کلیاه       

ن منظور جلب رضایت مشتریا اموری است که شرکت به

و کماا  بااه آنهااا باارای دریافاات بیشااترین ارزش از      

دهاد. ایان    اناد، انجاام مای    خدماتی که خریاداری کارده  

)ونااوس و  گیااردف جااام ، همااه چیاا  را دربرماای تعریاا

خاادمات شااایان  کاار اساات کااه  (.12: 2934صاافاهیان، 

ای  کاه آنهاا را از کالاهاا متما     اسات هایی  دارای ویژگی

 ز:ند اها عبارت سازد. این ویژگی می

؛ ج(  1ناپاذیری  ب( تفکیا   ؛ 2الف( ناملموس بودن

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

تغییرات بسیار پرشتاب در نیازهای عماومی  بنابراین،  

از ی  سو و بایستگی تغییرات پرشاتاب در محصاولات   

یندها از سوی دیگار، شارایطی را باه وجاود آورده     او فر

پاذیری   ترین عامل رقابات مهمبه نام « نوآوری»است که 

توجه باه ناوآوری    ،سازمانی مطرح شده است. از این رو

از کلمه « نوآوری»واژه  .استها امری بدیهی در سازمان

« جدیااد یساااختن چیاا »بااه معنااای « Innovate»لاتااین 

ین کسای باود کاه    نخسات  6استخراج شده اسات. شاوم یتر  

، نوآوری را در قالب مفهوم علمای مطارح کارد )درجار    

بر اساس نظریه وی، نوآوری به یکای از اشاکال    (.1224

شود: معرفی و تجااری کاردن محصاول یاا     زیر  اهر می

خدمت جدید یا بهبود اساسی در کااربرد محصاولات و   

یناد تولیاد جدیاد یاا بهباود      امعرفی فر  ؛خدمات موجود

                                                           
1. Intangibility 

2. Inseparability 

3. Variability 

4. Perishability 

5. Ownership 

6. Schumpeter 

گشاودن درهاای    ؛یندهای کااری موجاود  ااساسی در فر

کنناده مانناد ماواد    مینأید تتوسعه مناب  جد ؛بازار جدید

ایجاااد تغییاارات  و هااااولیااه، تجهیاا ات و دیگاار ورودی

)شااوم یتر، ساای در ساااختارهای صاانعتی و سااازمانی  اسا

-کلی، دو فاکتور مهم در ناوآوری تعیاین  رور (. به2394

جدیاد   -1 ؛درجه جدید باودن ناوآوری  -2کننده است: 

ماوارد  یند یاا غیار از ایان    ابودن در محصول، خدمت، فر

 (.12: 2932)حمیدی،

که از آن  ده استشاز نوآوری تعاریف زیادی اراهه 

نوآوری به هر ایاده،  توان به این اشاره کرد که جمله می

شاود کاه از نظار    عمل یا محصول مصنوعی مرباوط مای  

 افراد در ی  سیستم اجتمااعی جدیاد و ناو تلقای شاود     

شاامل:   ،انواع ناوآوری  (.12 :2333، 3و تیلور 7)لانکستر

، ناوآوری بنیاادین  ، یناد اناوآوری فر ، نوآوری محصاول 

، نااوآوری رفتااار ، نااوآوری بااازار ، نااوآوری تاادریجی 

ناااوآوری ، ناااوآوری اکتشاااافی ، ناااوآوری راهباااردی 

نوآوری پیماانی، ناوآوری   ، نوآوری معمارانه، استثماری
)رضااوانی و  اساات نااوآوری در دیاادگاه غالااب و مکااان

ساااختار دانشاای را   نااوآوری، .(11 :2932نااژاد، گرایلاای

شود. در دهد که باعا شناخت پویایی بازار مینشان می

هایی با گرایش به نوآوری باالا در درجاه   شرکت ،نتیجه

دهناد، متماای    اول خود را با می ان نوآوری که اراهه مای 

 (.229 :2934زاده شهری و همکاران، کنند)حسینمی

دام  ، کلیاد فارار از  «نوآوری در خادمات »اما مفهوم 

 ،معمااولی شاادن، راهکاااری باارای رشااد و همچنااین     

هاست. نوآوری در سرچشمه م یت رقابتی برای شرکت

چالشی است که تنها در سایه رویکردی  ،خدمات کاری

نااوین بااه کسااب و کااار شاادنی اساات. نااوآوران، باارای  

تر برای مشتریان و فراتر رفاتن  های پرمایهآفرینش تجربه

                                                           
7. Lancaster 

8. Taylor 
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آفرینی باا مشاتریان را پیشاه    همهای آنها، باید از خواسته

ای بارای آنهاا شاکل گیارد کاه ارزشامند       کنند تا تجربه

 :2932باشد و بهای آن را با جان و دل ب ردازند) چسبرو،

تجسم تجرباه مشاتری، راهای روشان      در واق ، (.11-14

های خدماتی بر مشتریان است. ی  برای تمرک  شرکت

ه است؛ یعنای  شیوه نگاه به خدمات، شناسایی نقاط تجرب

شااود. در لحظاااتی کااه مشااتری بااا خاادمت رودررو ماای

شان به انادازه رراحای   خدمات، درک مشتریان از تجربه

هاایی  و تحویل خدمت اهمیت دارد. نقاط تجربه فرصت

شاان  برای شناخت انتظارات آنها از تجربیات پایش روی 

 هستند.

ای خوشایند را خواهد تجربهشرکتی که می ،بنابراین

رو ه با تنشی آشکار روبا  ،یند بیافرینداترین فره ینهبا کم

ساازی برونادادها بارای مشاتری باا      شاود. تاوان ویاژه   می

نیازمند برخورد فاردی   ،سازی خشنودی ویهد  بیشینه

ت  مشتریان است تاا مشاتری درسات    و متفاوت با ت 

 :2932) چسابرو،  دسات آورد  هخواهد با چی ی را که می

بار روی بخاش خادمات را     علت ایان تمرکا    (.93-42

تااوان چنااین بیااان کاارد کااه امااروزه خاادمات در     ماای

کشورهای توسعه یافته و در حاال توساعه، نقاش زیاادی     

کاه  ضمن این ؛زایی و رف  نیازهای جامعه دارددر اشتغال

بخااش خاادمات در همااه جهااان دارای رونااد صااعودی   

وری است؛ به عبارتی، سهم بخش خادمات  اف ایش بهره

و ساهم   کشورها در حال اف ایش 2خالص ملیدر تولید نا

- 91 :2933)داساتانی، بخش تولید رو به کااهش اسات   

99.) 

نوآوری در خدمات از ساه رریاق باه شارکت ساود      

 رساند: می

کیفیت: خدماتی کاه کیفیات بهتاری دارناد نتاایج       -

کیفیت خدمات به لحاا    زنند.بهتری برای بنگاه رقم می

                                                           
1. GNP 

ارت تبیین اسات. باه عبا   فی یکی، محیطی و رفتاری قابل 

گردد که چه چیا ی،   میدیگر، کیفیت خدمات به این بر

دوسات و  گردد )و یفهدر چه شرایطی و چگونه تهیه می

 (.277 :1226کربلایی،

بعد مالی: به لحا  کاهش ه ینه و دستیابی به سود  -

 کنند.بالاتر برای شرکت م یت ایجاد می

کساب و  بینی سهم بازار و نار  رشاد    رقابت: پیش -

(. 692 :1229چان و همکااران،   ) کنندکار را تسهیل می

 گیرد:میبعد را دربر سهمفهوم نوآوری در خدمات 

و 9فراینااد خاادمت رسااانی، 1محاایط خاادمت رسااانی
 :1222)چینااش شااو سااو،  4ترکیااب محصااول / خاادمت

413.) 

 

 بازاریابی حسی
گاردد کاه    برمی 2332پیشینه بازاریابی حسی به دهه  

 شاود نامیده مای « 1بازاریابی ی  به ی »دهه  ،عبارتیبه 

( در 2333) 6اشاامیت(. 24 :2932)روسااتا و همکاااران، 

-توانند فعالیات ها میتحقیقات خود دریافت که شرکت

فهام،   راهتجربای و از   شاکل های بازاریاابی خاود را باه    

احساس، عقاید، درک و عمل مشتریان نسبت به شرکت 

 و نام تجاری آن ایجاد کنند.

پیونااد خااورده اساات. « اصااالت»بازاریااابی حساای بااا 

« رساانه »کند که تمام جهان باا  بازاریابی حسی فرض می

قارار  « کنناده مصار  »در ارتباط است و جهاان بار پایاه    

 (.213 :1226دارد )یاکوب و همکاران، 

اسات   اساتوار ب بازاریابی حسی براین فرض چارچو

گاناه انساان در ساطحی     د باه حاواس پانج   بایکه شرکت 

ای بطاه هاای بازاریاابی انباوه و را   یافتاه تار از دسات   عمیق

                                                           
2. Servicescape 

3. Service delivery 

4. Product/Service Combination 

5. One to One Marketing 

6.Schmitt 
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حواس، به مثاباه یا  سیساتم ارلاعااتی     دست یابد. این 

دهااد کنااد کااه بااه مااا اجااازه ماایباااورنکردنی عماال ماای

 در پاردازش کارده و   بسارعت ارلاعات حسی را خلق و 

گیااری کناایم )یااون و  باار اساااس آنهااا تصاامیم  ،نهایاات

وابسته کردن احساسای   ،بنابراین(. 2194 :1221، 2پارک

بااه کااالا و یااا خاادمت، گااامی مهاام در حفاا    انمشااتری

وفاااداری آنااان اساات. هااد  بازاریااابی حساای، درگیاار 

کننااده در تجربااه فعااالی از ارزش نااام  ساااختن مصاار 

ی کاه مشاتریان احساساات مثبات و     تجاری است. هنگام

متفاوتی در ارتباط با نام تجاری داشته باشند، وفاداری به 

یابااد. تمرکا  اصاالی بازاریااابی  ناام تجاااری افا ایش ماای  

هاا یاا   ثیرات، کانش أتجربی یاا حسای بار واکانش باه تا      

قاادر باه    دکساب و کارهاا بایا    ،ارتبارات است. بنابراین

ندگان باشاند تاا   کنایجاد تجربیات متفاوت برای مصر 

فرد بارای آنهاا ایجااد نمایناد      بتوانند خارراتی منحصر به

تجرباه در زمیناه مصار  و     (.2932)مخدومی قره بلاغ، 

توسط هاالبروک و   2331ین بار در سال نخستبازاریابی، 

« تجرباه »به این دلیل،  .مورد توجه قرار گرفت 1هیرچمن

  ستون اقتصاد تجربی و بازاریابی حسی نامیده شد.

در واق ، بازاریابی حسی به انبوه ماردم یاا باه بخاش     

)هولتن بلکه در مورد فرد است  ؛شودخاصی مربوط نمی

بااا تشااادید رقابااات،   ،بناااابراین .(6 :1221و همکاااران، 

مانادنی باه   یااد   اند که اراهاه تجرباه باه   ها پی بردهشرکت

دست آوردن م یات رقاابتی بسایار     همشتریان برای بقا و ب

مهم است. م یت رقاابتی یا  شارکت ممکان اسات از      

هاای  گذاری، کاناال قیمت راهبردنوآوری در محصول، 

اما م یت رقاابتی ناشای    ؛ت بگیردأنش بازاریابی قوی و...

یادماناادنی براحتاای قاباال تقلیااد و   از ایجاااد تجااارب بااه 

 (.32 :2931)سعیدنیا و گودرزی،  یستدن نجایگ ین ش

                                                           
1.Yoon and Park 

2. Holbrook and Hirschman 

« بازاریاابی حسای  »از  پرشاماری تعاریف نظری  ،محققان

اند که در این پژوهش به مواردی از آنها اشاره اراهه داده

 شود:می

ب( بیان کرد که بازاریاابی حسای بار    2333اشمیت )

-کنااد و مصاار کننااده تمرکاا  ماایتجربیااات مصاار 

کنناد،  گیرد که حس مای یکنندگان را افرادی در نظر م

در تعریف  کنند.کنند، تفکر و ارتباط برقرار میعمل می

بازاریابی حسی مبتنی بار رفتاار   (، 1222) 9چینش شو سو

شناختی مشاتری اسات و ایان باه معنای       اجتماعی و روان

در حقیقاات، بازاریااابی . اسااتمشااتری  ماادیریت تجربااه

رریق تواند از دهد که شرکت چگونه میحسی نشان می

آگااهی   های حسی و راهبردهای حسی مختلف برندبیان

ای ایجاد کند کاه  را خلق و تصویر  هنی برند را به گونه

باا هویاات، سااب  زنادگی و شخصاایت مشااتری ماارتبط   

-شود. به همین دلیل، رویکرد بازاریابی حسای شارکت   

لحااا  راهبااردی مبتناای باار حااواس   آگاهانااه و بااه دبایاا

 (. 3 :1221تن و همکاران، گانه انسان باشد )هولپنج

 گیرد:می بربعد را در پنجبازاریابی حسی 

گانه انساان در تجرباه افاراد از     حواس پنج :4حواس

یناادهای مختلااف خریااد و مصاار  اهمیتاای حیاااتی   افر

هاا،  این حاواس اسات کاه فارد از شارکت      راهدارند. از 

-آنهاا را درک مای   یافتاه، محصولات و برندها آگااهی  

گانه انسان  دلیل، شناخت بیشتر حواس پنجهمین کند. به 

تر و تجربه حسی فارد  تواند بازاریابی شرکت را موفقمی

(. 32 :2931تار کناد )ساعید نیاا و گاودرزی،     را شخصی

هاای  برناد تاا قوااوت   افراد، این تجارب را باه کاار مای   

ارزشاای ایجاااد کننااد کااه بااه آنهااا کماا  کنااد بااین      

وند ) خان و محصولات و خدمات مختلف تمای  قاهل ش

 (.912 :1224رحمان، 

                                                           
3. Ching-shu Su 

4. Sense  
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به ایان معناسات   « احساس»در اینجا واژه  :1احساس

کننادگان و مشاتریان   که چگونه برند قادر است مصار  

) د کنا را از منظر احساسات درونی، درگیر فرایند خرید 

باارای مثااال، احساااس ) .(43 :1221هااولتن و همکاااران  

 :1223و... )چاو،  ، غارور  مثبت از ارتباط با برند، شاادی 

336).  

بازاریابی فکری،  هان مشاتریان را باا ایجااد     : 2تفکر

مسااهل، درگیار    شناخت، تفکری خلاقانه و تجرباه حال   

 راهکند و به قوه درک و خرد افراد اشاره دارد که از می

تحریاا ، تمهیااد و تعجااب، تفکاار همگاارا و واگاارای   

 (. 62 :الف 2333)اشمیت،دهدهد  قرار میمشتریان را 

بازاریاابی عملای باا هاد  ایجااد      : 3عمل یا کنش

-تجربیات فی یکی، تغییار در ساب  زنادگی و اراهاه راه    

انجام امور، زندگی و رفتار مشتریان  برایهای جایگ ین 

بخشاد. تغییار در شایوه زنادگی و رفتارهاا،      را بهبود مای 

بخاااش اسااات  اغلاااب انگی شااای، احساسااای و الهاااام  

  .(61 :الف 2333)اشمیت،

هاایی از بازاریاابی   بازاریاابی تعااملی، جنباه    :4رابطه

شااود. ایاان نااوع  حساای، فکااری و عملاای را شااامل ماای 

بازاریابی فراتر از احساسات شخصی است و به تجربیات 

اجتماعی افراد و ارتبااط فارد باا یا  سیساتم اجتمااعی       

اف ایش شاناخت اجتمااعی    راهتر اشاره دارد که از وسی 

 2333کناد )اشاامیت، جااد ماای و احسااس تعلااق ارزش ای 

 (. 61 :الف

 

 نیات رفتاری

نیات رفتاری عبارت است از ادراک مشتریان نسابت  

رساانی و  دهنادگان از لحاا  خادمت   به عملکرد خدمت

                                                           
1. Feel 

2. Think 

3. Act 

4. Relate 

اینکه آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یا  ساازمان   

دهناد.  خاص هستند و یا اینکه خرید خود را کاهش مای 

یناد رضاایت   ادر رفتاار نتیجاه فر   نیات رفتااری یاا نیاات   

 .(211 :2933)صااامدی و همکااااران، مشاااتریان اسااات 

کنناد کاه مقاصاد رفتااری اگار      محققان دیگر اشاره مای 

د باعا عملکارد وفااداری مشاتری    نتوانمی ،مثبت باشند

راور مثبات احتماال مراجعاه مجادد       به ،د و همچنیننشو

زمانی د و نمشتری و تبلیغات شفاهی مثبت را اف ایش ده

نتیجااه عکااس  ،کااه نیااات رفتاااری مشااتری منفاای باشااد 

 ،نکتاه مهام   .(32 :2931)جوانمرد و حسینی، خواهد بود 

درصادی در حفا  و نگهداشات     1این است کاه بهباود   

درصاد   31تاا   11تواند افا ایش ساودی باین    مشتری می

ه ینه جذب ی  مشاتری جدیاد    ،به عبارتی ؛ایجاد کند

و  1بار بیشتر از حف  ی  مشتری قادیمی اسات )کیاو    1

 . (272 :1229همکاران، 

  :گیردرا در بر می بعد سهمفهوم نیات رفتاری 

 

قصد خرید مجدد محصوو    خودمت توسو     

 مشتری  

منظور از قصد خرید مجدد، تکرار خرید مشاتری از  

از اساتفاده از هماان برناد یاا اعتقااد       پاس برندی خااص  

مشتری به ادامه خرید از شرکتی خاص در آیناده اسات.   

نااوعی رفتااار مبتناای باار شااناخت و  ،قصااد خریااد مجاادد

راور کاه بیشاتر محققاان بیاان       احساسات اسات و هماان  

قصد خرید مجدد، شااخص رفتااری وفااداری     ،اندهکرد

ی بساتگ به دفعاات خریاد مشاتری     مشتری است و اساسا

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

 

 

                                                           
5. Kue 
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توصیه محصو    خدمت به اطرافیان، دوسوتان  

   و خویشاوندان به وسیله مشتری
ش کوشاابازاریابااان باارای متقاعااد کااردن مشااتریان  

مانناد  اما گاهی از این واقعیت غافل می ؛کنندفراوانی می

وگااوی مشااتریان بااا یکاادیگر، بیشااترین      کااه گفاات  

ثیرگااذاری را در پاای خواهااد داشاات   أو تثیرپااذیری أت

(.  اهرا آنچه ماا هناوز   12: 2932)رنجبریان و همکاران،

توصایه شخصای اسات.     راهبه آن اعتماد داریم، تبلیا  از  

هاای  کننده همواره مورد توجه شرکتنظر مثبت مصر 

های تجاری سنتی در که آگهی تبلیغاتی بوده و در حالی

-موفق تبلیغاتی قرار گرفتاه  ترین مرتبه از ترفندهایپایین

اند، بازاریابی شفاهی در صدر ایان جادول باوده اسات؛     

-وگوی ساده با دوستان و آشانایان مای  چون ی  گفت

-تواند فرصتی باشد برای فروش کالا و خدمات شرکت

کننااد هااایی کااه روش بازاریااابی شاافاهی را تاارویج ماای

(. عبارت تبلیغات شافاهی  13 :2933)غفاری و موسوی، 

حدود چهل سال پیش « 2ویلیام وایت»ین بار توسط ستنخ

 1ری ی  مطالعه کلاسی  بازاریابی در مجلاه فورچاون  

تار  منتشر شد. تبلیغات شفاهی معمولا برای خدمات، مهم

شود. معماولا خادمات دارای مااهیتی    از کالاها تلقی می

از خریاد   پایش ارزیابی آنهاا   ،تجربی هستند و از این رو

های خادمات، مشاتریان را مجباور    مشکل است. ویژگی

سااازد کااه باارای ارزیااابی قباال از خریااد، بیشااتر بااه  ماای

هااای دیگااران توجااه کننااد. بنااابراین، احتمااالا   دیاادگاه

مشتریان خدمات در تصمیمات خرید، اعتماد بیشتری باه  

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

 

 

 

                                                           
1. Wait 

2. Furchon 

 عدم حساسیت قیمتی  

چه تجربه حاصل از مصار  کاالا   که چنانا بدین معن

کننده خوشایند و مطلوب باشد، و خدمات برای مصر 

کننااده در مقاباال ایاان احتمااال وجااود دارد کااه مصاار 

پرداخت بهای بیشتر برای این محصول یا خادمت جبهاه   

واکنش نشان ندهد. به عبارتی، تمایل مشتری باه   ،نگرفته

رغاام اسااتفاده و خریااد خاادمات از یاا  شاارکت علاای 

پرداخاات قیماات بیشااتر در مقایسااه بااا رقبااای آن باارای   

تااری از مفهااوم عاادم   خاادمات مشااابه، تعریااف دقیااق  

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

 

 مد  مفهومی

متغیرهای اصلی موجود در ایان   کر است که  شایان

های نوآوری در خدمات، بازاریابی مدل، سه متغیر به نام

یعنی نوآوری  ؛. متغیر نخستاستحسی و نیات رفتاری 

ممکان   کاه در خدمات، متغیر مستقل این پژوهش باوده  

به شاکلی مساتقیم و غیرمساتقیم بار نیاات رفتااری        است

رسانی، محیط خدمتو  داشته باشد یثیرگذارأمشتریان ت

، ابعااد  رسانی و ترکیاب محصاول/خدمت  یند خدمتافر

 دهناد. مورد مطالعه این متغیر در پژوهش را تشاکیل مای  

یعنی نیات رفتاری مشاتریان   ؛، متغیر سومبه همین ترتیب

از دو متغیار دیگار    ممکن اسات  متغیری وابسته است که

قصاد خریاد مجادد، توصایه     و  شاته باشاد  ثیرپذیری داأت

از ابعاااد آن در ایاان   شاافاهی و عاادم حساساایت قیمتاای 

اماا آنچاه ایان پاژوهش را از      ؛آیناد ر میپژوهش به شما

ده است، وجود متغیری میانجی به ناام  کرسایرین متمای  

بااا ابعاااد پنجگانااه  کااه اسااتبازاریااابی حساای در ماادل 

است.  شدهحواس، احساس، تفکر، عمل و رابطه بررسی 

با بررسی مبانی نظاری متغیرهاای ماورد نظار و بیاان      لذا، 

مدل مفهاومی باه   استدلال در خصوص روابط میان آنها، 

 ده است:شارایه صورت زیر 
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 پژوهش . مد  مفهومی1شکل 

 

های چهارگانه این پژوهش به منظاور  بنابراین، فرضیه

بررسی روابط  کر شده میاان متغیرهاا باه صاورت  یال      

 شود:  تدوین می

ثیر معناااداری باار نیااات  أنااوآوری در خاادمات تاا  -

 رفتاری مشتریان دارد.

ثیر معنااداری بار بازاریاابی    أنوآوری در خدمات تا  -

 حسی دارد.

ثیر معنااداری بار نیاات رفتااری     أبازاریابی حسی تا  -

 مشتریان دارد.

نوآوری در خدمات بر نیات رفتااری مشاتریان باه     -

 ثیر دارد.أواسطه بازاریابی حسی ت

 

 شناسی پژوهشروش

از جملااه تحقیقااات  ،هااد  نظاارتحقیااق حاضاار از 

بنادی  کاربردی، بر حسب روش انجام تحقیاق، در ربقاه  

هاا  تحقیقات توصیفی و به لحاا  نحاوه گاردآوری داده   

. سطح تحلیال در  استتحلیلی  -تحقیقات پیمایشی وج 

جامعاه آمااری آن مشاتریانی    این پاژوهش فارد اسات و    

کاه در محادوده زماانی تابساتان ساال       هستند)مهمانانی( 

ساتاره شاهر    پانج هاای  در یکی از هتال  کم دست، 2939

، جامعاه ماورد   با توجاه باه اینکاه   اند. اقامت داشتهمشهد 

ای نامعلوم است، به منظور بررسی در این پژوهش جامعه

گیااری، در ایاان افاا ایش اثربخشاای و تسااهیل اماار نمونااه

گیاری غیرتصاادفی در دساترس    از روش نموناه  پژوهش

تحلیل مدل مفهومی پژوهش در ایان  استفاده شده است. 

ییاادی و تکنیاا   أتحقیااق مبتناای باار تحلیاال عاااملی ت   

و  ییاادیأتحلیاال عاااملی ت معااادلات ساااختاری اساات.  

ثیر برخی از عوامال  أتحت ت ت ساختاری،تکنی  معادلا

 هاا محقق در استفاده از ایان تکنیا    ،براینابن ؛داردقرار 

نظر قرار دهد تا به نتایج مناساب  مد را اینگونه موارد  دبای

تارین ماوارد،   یکای از کلیادی   و قابل قبول دسات یاباد.  

بارای گاردآوری ارلاعاات     حجم نموناه  تخمین مناسب

حجام نموناه باالایی را رلاب      هاا ایان روش  نمونه است.

 12تاا   1نموناه بایاد باین     تعاداد  ،کلای  راور  و به دنکن می

مورد برای هار متغیار مشااهده شاده یاا پاارامتر تخمینای        

ایاان باادان معناساات کااه   .(232 :2933)کلانتری، باشااد

-حداقل حجم نمونه بر این اساس برای هر متغیر مشاهده

مورد بوده و کمتار از آن   پنج( ها الؤها یا سپذیر )گویه

  .یستمجاز ن

با توجاه باه اینکاه     د وشبنابراین، بر اساس آنچه بیان 

-متغیر مشااهده  99 ای حاوی پرسشنامه در این تحقیق از

، ال به عنوان اب ار سنجش استفاده شاده اسات  ؤپذیر یا س

برابار   1داقل حجم نمونه برای انجاام پاژوهش حاضار    ح

ال( باوده و برابار باا    ؤس 99پذیر)تعداد متغیرهای مشاهده

و  انجاام شاده  بینای  با توجه به پیش. لذا، استمورد  261

، هاا درنظرگرفتن درصدی برای عدم بازگشت پرسشنامه

د کااه بااا توجااه بااه شااتعااداد بیشااتری پرسشاانامه توزیاا  

هاااای هتلاااداری و پاساااخگویان،  همکااااری مجموعاااه
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در ماادت  قاباال اسااتناد پرسشاانامه 176تعااداد ، نهایااتدر

آوری هاای ماورد نظار جما     زمان انجام پژوهش از هتل

متغیار ناوآوری در خادمات باا      شد. شایان  کر است که

گویه و نیات رفتااری باا    12گویه، بازاریابی حسی با  22

ای لیکارت آزماون   گویه بر اسااس مقیااس پانج رتباه     9

نظر شدند. روایی و پایایی اب ار گردآوری ارلاعاات ماد   

 راهروایی صوری پرسشنامه از  ،بدین منظور بوده است و

و روایای ساازه از رریاق     چند تان از خبرگاان  یید نظر أت

افا ار لیا رل بررسای    ییدی به کم  نارم أتحلیل عاملی ت

ییدی پرسشانامه نشاان داد کاه    أشد. نتیجه تحلیل عاملی ت

سنجش متغیرهای پاژوهش   ها، برایبار عاملی همه گویه

. بارای سانجش پایاایی پرسشانامه     معنادار است مناسب و

محاسبه شاد. باا توجاه باه اینکاه      ضریب آلفای کرونبا  

باود،   7/2برای تمام متغیرها مقدار آلفای کرونبا  بالای 

برای تج یاه   .شدیید أمناسب بودن پایایی اب ار سنجش ت

توصایفی   آوری شده، ابتدا آماار های جم و تحلیل داده

دهنادگان  اختی پاساخ شنکه به بررسی متغیرهای جمعیت

-ها با اساتفاده از نارم  بررسی و بخشی از داده ،پردازدمی

و س س در بخش آماار   شدتحلیل توصیفی  SPSSاف ار 

هاای مطارح شاده باا اساتفاده از      استنباری، کلیاه فرضایه  

و استفاده از نارم   2ساختاریمعادلات سازی تکنی  مدل

معاادلات  هاای  مادل  .شاد ، آزمون و تحلیل 1اف ار لی رل

لیاا رل،  :ماننااد گوناااگونی،اف ارهااای ساااختاری بااا ناارم

ند. منطااق محاسااباتی و  هسااتآمااوس و ... قاباال انجااام   

 باوده،  های برازش در هماه آنهاا تقریباا یکساان    شاخص

 و کنناادهااای یاا  پااژوهش را باارآورده ماای نیازمناادی

اماا ایان    ؛هرچند به لحا  گرافیکی با هم تفااوت دارناد  

افا ار  دهاد. نارم  ثیر قرار نمای أمورد، دقت کار را تحت ت

و از نظار   اسات تر از ساایرین  لی رل، مشهورتر و با سابقه

                                                           
1. Structural Equation Modelling (SEM) 

2. LISREL 

هاای آمااری، یکای از قدرتمنادترین     متخصصان تحلیال 

در این مطالعه نیا  پژوهشاگران،    .روداب ارها به شمار می

جاود  اف ار لی رل و تسالط مو بر مبنای سابقه و قدرت نرم

هااای آماااری، باار آن و نظرخااواهی از خبرگااان تحلیاال 

هاای ایان پاژوهش از    تصمیم گرفتناد بارای تحلیال داده   

 بهره گیرند.  یادشدهاف ار نرم

پااژوهش کلیاات ماادل   بااه عبااارتی دیگاار، در ایاان  

افاا ار مفهااومی اراهااه شااده بااا اسااتفاده از تکنیاا  و ناارم

 مناسب مذکور برازش شد.

 

  پژوهشهای نتایج و یافته
دهندگان در این مطالعاه باا اساتفاده    مشخصات پاسخ

شااناختی جنساایت، ساان، میاا ان متغیاار جمعیاات چهاااراز 

باارای گاا ارش   اًتحصاایلات و درآمااد ماهیانااه و صاارف  

-درصاد از پاساخ   7/61ها، بررسی شد. سیمای آزمودنی

درصد از کال   13زن بودند. حدودا  بقیهدهندگان مرد و 

در محدوده درصد  67سال،  92یر نمونه را افراد با سن ز

 12تا  46دوده سنی در محدرصد  4سال،  41تا  92سنی 

از کاال نمونااه مااورد  حاادود یاا  درصاادسااال و نهایتااا 

درصد از کل  9حدودا . سال داشتند  12بررسی بالاتر از 

درصااد بااا ماادرک  9نمونااه را افااراد بااا ماادرک دیاا لم، 

یلی درصد دارای مدرک تحصا  23تحصیلی فو  دی لم، 

درصد با  14یعنی  ؛لیسانس و بیشترین گروه پاسخگویان

 11مدرک تحصیلی کارشناسای ارشاد بودناد و حادود     

درصد از پاسخگویان دارای مدرک دکتاری تخصصای   

(PHD و ) درصااد از 23بااالاتر بودنااد. از ررفاای، حاادود

، میلیاون توماان   1/2کل پاسخگویان، درآمدی کمتار از  

میلیون  9تا  1/2در بازه می ان درآمدی  درصد 67حدود 

های مورد بررسی درآمدی باین  درصد از نمونه3، تومان

میلیون تومان داشتند و در دساته دیگار افارادی     1/4تا  9

وماان  میلیاون ت  6تاا   1/4کاه درآمادی باین     شتندجای دا
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را تشکیل دادناد.   درصد از کل افراد 1که حدود  ندداشت

راد باا ساطح   بینی شاده باود، افا   در دسته آخری که پیش

از  یا   که هیچ ندمیلیون تومان بود 6درآمدی بالاتر از 

از  پایش  اند.افراد مورد بررسی در این دسته جای نگرفته

هاا لازم اسات میاانگین،     تحلیل و آزمون فرضیه تج یه و

هااای مربااوط بااه  انحاارا  معیااار و کمینااه و بیشااینه داده

داشات  تاوان بر . از پرسشنامه خام میشودمتغیرها بررسی 

پاایین   د که ریف پاسخگویی پنجگانه لیکرت با حاد  کر

 ،و بار ایان اسااس    اسات  1باالای   و حد  9وسط  ، حد  2

راحتی وضعیت متغیرهای پاژوهش را توصایف   توان بمی

 نمود. این نتایج در جدول زیر آمده است:

 
 . توصیف متغیرهای اصلی پژوهش1جدو  

 (Maxبیشینه ) (Minکمینه ) 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

 

د که هار ساه متغیار از نظار میاانگین،      شوملاحظه می

ند و هسااتریااف لیکاارت  بااالاتر از متوسااط مااورد انتظااار

بار   فا ون . ااسات  9مقادیر متوسط هر سه متغیر باالاتر از  

این، مقادیر انحرا  معیار، کمینه و بیشینه هار متغیار نیا     

تعداد کل  ،و همچنین استدر جدول فو  قابل مشاهده 

رور صحیح تکمیل شده و برگشات   هایی که بهپرسشنامه

پایش از   ،همچناین  .اسات نفار   176مربوط به اند، خورده

ارزیابی مدل ساختاری اراهه شاده، لازم اسات معنااداری    

پرسشانامه   های مختلفوزن رگرسیونی)بار عاملی( سازه

هااای مربورااه بررساای شااده تااا از  بیناای گویااهدر پاایش

گیااری و قاباال قبااول بااودن هااای اناادازهبرازناادگی ماادل

ها ارمیناان حاصال   سازهگیری نشانگرهای آنها در اندازه

شااود. ایاان مهاام، بااا اسااتفاده از تکنیاا  تحلیاال عاااملی  

به انجام رسید. با توجه به اینکاه  اف ار لی رل ییدی و نرمأت

 همهدر مدل تحلیل عاملی برازش یافته، وزن رگرسیونی 

هااای پرسشاانامه، در سااطح بیناای گویااهدر پاایشمتغیرهااا 

صافر باود؛ هایچ    %، دارای تفاوت معناادار باا   31ارمینان 

یند تج یاه و تحلیال کناار گذاشاته     اها از فری  از گویه

هاا ایان اسات کاه ساطح      مبنای معنااداری گویاه   نشدند.

باشد. لذا در نهایت، کلیاه  ن 24/2معناداری برای آنها زیر 

. نتاایج تحلیال   شدندگویه پرسشنامه، تج یه و تحلیل  99

-های معنادار به همراه شااخص ویهییدی برای گأعاملی ت

ایان   ول  یل، اراهه شاده اسات.  های برازش مدل در جد

 گیاری های اندازهها نشان از برازش مطلوب مدلشاخص

شدن هر متغیر مشاهده شده به متغیر داشته و معناداری بار

 .شد ییدأمکنون مربوره ت
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 های پرسشنامهییدی برای گویهأنتایج تحلیل عاملی ت -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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تحلیل برازش مد  مفهومی پژوهش و سنجش 

 دیییأسازه با تحلیل عاملی ت روایی

 خادمات  در نوآوری ثیرأت هد  این تحقیق، بررسی

 مورد)حسی  بازاریابی واسطه به مشتریان رفتاری نیات بر

. ایان  اسات ( مشاهد  شاهر  ساتاره  پانج  هاای هتال : مطالعه

ال و در قالاب  ؤسا  99ای باا  اساس پرسشانامه پژوهش بر 

 نیاات »متغیر وابساته  ، «خدمات در نوآوری»متغیر مستقل 

 اسات « حسی بازاریابی»و متغیر میانجی « مشتریان رفتاری

که همه این متغیرها مکنون )نهفته( هستند و با اساتفاده از  

گیاری مرباوط باه آنهاا     تحلیل عااملی، معاادلات انادازه   

از  حسای  بازاریاابی متغیر ای سنجش شود. برمشخص می

پرسشاانامه، باارای ساانجش متغیاار   12تااا  2 ل هااایاؤساا

پرسشانامه و   92تا  12 های الؤاز س خدمات در نوآوری

 هاای  الؤاز سا  مشتریان رفتاری نیاتبرای سنجش متغیر 

نتاایج بارازش   پرسشنامه اساتفاده شاده اسات.      99تا   92

 239/2برابر باا   RMSEAمقدار  مدل مبین این است که 

-نشاان مای   ،اسات  2/2و با توجه به اینکه کمتر از  است

دهد میانگین مجذور خطاهای مدل مناسب و مادل قابال   

 مقدار کای دو باه درجاه آزادی )   ،. همچنیناستقبول 

 و  NFIهاای  و میا ان شااخص   اسات  9و  2( باین  2/91

GFI  دهااد ماادلکااه نشااان ماای اسااتبیشااتر  3/2نیاا  از 

است. شاکل   مناسبی مدل تحقیق، متغیرهای گیریاندازه

دهنده مدل برازش یافته است و شدت روابط بین نشان 1

است که در شکل  شایان  کر سازد.متغیرها را روشن می

: نیااات رفتاااری   Y ؛: نااوآوری در خاادمات   Xزیاار،  

 .است : بازاریابی حسی  Zمشتریان و 

روابط بین متغیرها از لحا   همهدر مدل برازش یافته 

و از میااان  (t>1/64 ،p<0.05)آماااری معنااادار بااوده و  

 یید شدند.أهای پژوهش همه تفرضیه
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 الگوی مد  ساختاری برازش یافته پژوهش -2شکل 

 

در این مدل، نوآوری در خادمات باا ضاریب مسایر     

 حسای در هتال   ثیر مستقیم را بر بازاریابیأبیشترین ت 3/2

ثیرگاذاری  أستاره شهر مشهد دارد. همچناین، ت  پنجهای 

 نیاا نااوآوری در خاادمات باار نیااات رفتاااری مشااتریان و 

ثیرگذاری بازاریابی حسی بر نیات رفتاری مشتریان در أت

. اسات یکساان   93/2ها با توجه به ضریب مسایر  این هتل

که متغیر ناوآوری در خادمات    گفتتوان از این رو، می

باه واساطه متغیار    ثیر مستقیم بر نیات رفتااری،  أبر ته علاو

ثیری غیرمسااتقیم باار نیااات أمیااانجی بازاریااابی حساای تاا

اماا باا توجاه     ؛دارد یادشدههای رفتاری مشتریان در هتل

ی ثیرگاذار أبارز است کاه میا ان ت   94/2به ضریب مسیر 

نتیجاه  اسات.  ترآن به نسابت ساایر رواباط مادل ضاعیف     

های پژوهش، به راور خلاصاه در جادول    آزمون فرضیه

 زیر  مشهود است: 
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 ها. خلاصه نتایج آزمون فرضیه3جدو  

 

 گیری نتیجه

ثیر نااوآوری در أهااد  از ایاان پااژوهش، بررساای تاا

خدمات بر نیات رفتااری مشاتریان باه واساطه بازاریاابی      

ساتاره شاهر مشاهد     پانج هاای  حسی در بین مهمانان هتال 

. پااژوهش حاضاار بااه دنبااال آن بااود تااا نااوع       اساات

ثیرگذاری نوآوری در خدمات بار بازاریاابی حسای و    أت

ثیر بازاریابی حسی بار  أت ،مشتریان، همچنیننیات رفتاری 

مسااتقیم و نااوع   شااکل نیااات رفتاااری مشااتریان را بااه   

ثیرگااذاری نااوآوری در خاادمات باار نیااات رفتاااری    أت

گاری  مساتقیم )باا نقاش واساطه     مشتریان را به راور غیار  

. بادین منظاور،   کناد بازاریابی حسای(، تج یاه و تحلیال    

لاه  یاابی معاد های پژوهش با استفاده از روش مدلفرضیه

کااه معناااداری رابطااه مسااتقیم    شاادساااختاری آزمااون  

 باا نتاایج   خدمات بر نیات رفتااری مشاتریان   نوآوری در

واکفیلااد و بلاجاات (، 1222تحقیااق چینااش شااو سااو ) 

امین علی و مسلم( و فیوان1221(، هنش و گیو )2336)

معناداری رابطه مساتقیم   ،همچنین .د( مطابقت دار1229)

خدمات بر بازاریابی حسی باا نتاایج تحقیاق    نوآوری در 

( 1229( و چاان و همکاااران ) 1222چینااش شااو سااو )  

همین رابطاه، معنااداری رابطاه مساتقیم      ست. درهمراستا

بازاریااابی حساای باار نیااات رفتاااری مشااتریان بااا  نتااایج   

(، معاااادلی و 1222تحقیقاااات رهاردجاااه و آنانااادیا )   

 هااااس و( و مااان1229(، ژو و ماااو )1229همکااااران )

( همراستاست. همچنین، معناداری رابطه 1229) رامجیت

مستقیم نوآوری در خدمات بر نیات رفتاری مشتریان غیر

تحقیاق چیناش شاو    به واسطه بازاریاابی حسای باا نتاایج     

  .( مطابق است1222سو)

ییاد و  أهاای تحقیاق ت  که مطرح شد، کلیه فرضیهچنان

 علات  د که نوآوری در خدمات هتلاداران باه  شمشخص 

یادماندنی بارای مشاتریان،    بخش و بهایجاد تجارب لذت

گیری نیات رفتاری مثبات در آنهاا   در شکل اندازهتا چه 

ثیرگذار است. از این رو، فهم دقیق و  ریف این قویه أت

رقااابتی  یبارای مادیران و فعاالان حااوزه هتلاداری م یتا     

راحتای توساط رقباا قابال تقلیاد      شاود کاه ب  محسوب می

 روباه رو در اینجا ما با تجربه مشاتری   ازیرکردن نیست؛ 

ای که اگر برای مشاتری خوشاایند باشاد،    تجربه ؛هستیم

دریافت خدمات مشابه به سراغ رقبا نخواهاد   برایهرگ  

ساتاره   پانج هاای  رفت. بنابراین، مادیران مجموعاه هتال   

توانند با توجه ویژه به متغیرهای موجود در این مشهد می

ثیرگذاری بار  أیند تاوآورانه وفرهای نپژوهش، بر فعالیت

گیری نیات رفتاری وی تجربه مشتری و چگونگی شکل

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

ها )خادمات اصالی مرباوط باه     نوآورانه در خدمات هتل

اقامت مهمانان و سایر خدمات جانبی هتل( بیشتر باشد و 

ای اناان باه شایوه   نوع و نحوه اراهاه ایان خادمات باه مهم    

سایت هتال( در اختیاار   از رریق وب ،مثال برایمناسب )

ین باار و یاا   نخسات آنها قرار گیارد، احتماال اینکاه بارای     

را باه   هامراجعه کنند یا آن ها هتل آن  صورت مجدد به به

 نتیجه ضریب مسیر فرضیه

 یدأیت 93/2 .دارد مشتریان رفتاری نیات بر معناداری ثیرأت خدمات در نوآوری

 یدأیت 32/2 .دارد حسی بازاریابی بر معناداری ثیرأت خدمات در نوآوری

 یدأیت 93/2 .دارد مشتریان رفتاری نیات بر معناداری ثیرأت حسی بازاریابی

 یدأیت 32/2×  93/2=  941/2 .ثیر داردأبازاریابی حسی ت علتمشتریان به  رفتاری نیات بر خدمات در نوآوری
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 بیشااتر اساات.  ،توصاایه کننااددوسااتان و آشاانایان خااود  

کاه ناوآوری در خادمات بار      همچنین، شایان  کر است

ثر اساات و ؤمشااتریان بساایار ماا  یناادهروی رفتارهااای آ

به عنوان محرک اصلی، وفاداری مشتریان را باه   ،واق  در

 ،آنچه بیش از همه اهمیت دارد ،در این میان دنبال دارد.

احساسات مهمانان نسابت باه هتلای کاه در     این است که 

هاای  ناوآوری  رور مستقیم و مثبت با به ،آن اقامت دارند

رساانی هتال رابطاه دارد.    خدمات و ناوع خادمات   متنوع

هرچه نوع خدمات اصلی و جانبی هتل و نحوه اراهه آنها 

 سابب تار تلقای شاود،    به مشتری از نظر مهماناان جاذاب  

شود که مهمان از تجربه این خدمات حس خوشاایند  می

ثیر قارار دادن و  أ. تحت تا داشته باشدو غیرقابل تکراری 

گانه مشتری حتای قبال از ورود    کردن حواس پنجدرگیر

به هتل، کلید موفقیت مجموعه را در دساتان مادیر قارار    

توجاه ویاژه و اساتقبال از مهماناان     مثاال،   رایبا  ؛دهدمی

بخاش در   های سانتی و آرام هنگام ورود، پخش موسیقی

های مطبوع در فواا، پاذیرایی باا    لابی، استفاده از رایحه

و مختصار در زماان انتظاار مهماناان      های سالموعدهمیان

 راهانجام امور پذیرش، نمونه مواردی اسات کاه از    برای

ای گاناه مهماناان را باه شایوه     تاوان حاواس پانج   آنها مای 

ثیر قارار داد و از ابتادای ورود، تجرباه    أمطلوب تحت تا 

خوشایندی از هتل در  هن مهمانان ایجااد کارد. از ایان    

گیری احسااس مثبات   رو، نوآوری در خدمات در شکل

، نقااش مشااتری نساابت بااه هتلاای کااه در آن مقاایم اساات

هااا چنااان ساا ایی دارد. در واقاا ، برخاای مهمانااان هتاال ب

های خوشایند و به یااد مانادنی خاود    ارزشی برای تجربه

قیماات خاادمات خااود را  یانااد کااه حتاای اگاار هتلااقاهاال

آن هتاال را باارای اقاماات خااود   دوبااارهافاا ایش دهااد، 

اهمیت بالای نقش تجرباه   گویایو این کنند انتخاب می

برای مشتریان در کسب و کارهاای خادماتی و باه راور     

 .  هاستخاص هتل
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