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    چکیده

 پژوهش یآمار یجامعه. بود یشیمایپ-یفیتوص قاتیتحق نوع از و یکاربرد هدف راساسب پژوهش نیا

 حجم. بودند 1331 سال در سمنان استان یجسمان یآمادگ و کیروبیا هایباشگاه زن انیمشتر یهیکل

 نوع از یرگینمونه. شد برآورد نفر 313 ینامتناه جوامع یبرا کوکران فرمول قیطر از یآمار ینمونه

 خدمات، در ینوآور استاندارد یهاپرسشنامه هاداده یگردآور ابزار. است بوده ایمرحله چند ایوشهخ

 توسط استفاده مورد هایپرسشنامه ییمحتوا ییروا. بود یحس یابیبازار و انیمشتر یشفاه غاتیتبل

 آزمون از استفاده اب زین هاپرسشنامه ییایپا. گرفت قرار دییتأ مورد یورزش تیریمد متخصصان و دیاسات

 بیترت به یحس یابیبازار و ،یشفاه غاتیتبل خدمات، در ینوآور هایپرسشنامه یبرا کرونباخ یآلفا

 آموس و 22 نسخه اس.اس.یپ.اس افزارنرم از استفاده با هاداده. شد برآورد ،93/0 و81/0 ،13/0 با برابر

 بر یمعنادار ریتأث خدمات در ینوآور داد، ننشا جینتا. گرفتند قرار لیتحل و هیتجز مورد 22 نسخه

 در یمعنادار یاواسطه نقش یحس یابیبازار ن،چنیهم دارد؛ یحس یابیبازار و انیمشتر یشفاه غاتیتبل

می یورزش هایباشگاه نیبنابرا. داشت انیمشتر یشفاه غاتیتبل و خدمات در ینوآور نیب ارتباط

 را فرصت این حسی بازاریابی و باشند نوآور خدمات ارائه رد همواره رقابتی، مزیت کسب برای بایست

 خلق خوشایند ایتجربه هاآن برای مشتریان، به متمایز خدماتی یارائه با تا کندمی فراهم هاباشگاه برای

 .کنند فراهم یشفاه انتقال یبرا را نهیزم و نموده

 .خدمات در ینوآور ،انیرسخدمت طیمح ،یحس یتجربه ،یشفاه غاتیتبلها: هواژ دیکل
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   مقدمه

 دارند، ارتباط مردم با مستقیم صورت به که مؤسساتی و هاشرکت ها،سازمان اکثر امروزه

 برای راهبردی سلاح یک مشتری، به نهادن ارج و داده قرار کارشان یلوحه سر را مداریمشتری

 هاآن ؛است کرده رییتغ انیمشتر یقهیسل حاضر حال در . (Cutler, 2010)شودمی محسوب هاآن

 گویپاسخ ییتنها به یسنت یابیبازار. هستند تریشیب ارزش خواهان پردازند،یم که یپول یازا در

 شانانیمشتر بیترغ یبرا هاکارخانه و هاشرکت یسنت یابیبازار کردیرو در. ستین ازهاین نیا تمام

 و یتینارضا روش نیا که کنندیم استفاده یتغایتبل بمباران از شان،خدمات و کالاها دیخر منظور به

 لیدل نیهم به Hosseini, 2017)   .(Mirzae &است داشته همراه به را کنندگانمصرف زدگیدل

 یرگذاریتأث براساس خدمات ای محصول هر فروش بر که "یحس یابیبازار" ر،یاخ هایسال در

 است گرفته قرار یجد توجه دمور کار و کسب یایدن در است، متمرکز یمشتر احساس یرو

(Yavarzadeh, 2016) . 

 ,Sheidaei Habashi, Fazlzadeh) شودمی دهینام زین "کیبهکی یابیبازار" ،یحس یابیبازار

& Farabi, 2014) . یم یابیبازار ارتباطات یحوزه در که است یابیبازار در نینو شیگرا کیو-

 یعاد یزندگ با هماهنگ طرفه، دو یارتباط یقراربر یبرا هاابیبازار ازین به یپاسخ و باشد

 به مثبت ینحو به یمشتر گانهپنج حواس از یرگیبهره با تا باشدیم مزاحمت جادیا بدون و مخاطب

 دیخر از داریخر هم جهینت در و شود منجر یو یحافظه در...  و خدمت کالا، محصول، یماندگار

 یمطلوب شکل به خود یمال ریغ و یمال اهداف به وانندبت رانیمد و مالکان زین و باشد یراض خود

  Amorntatkul & Pahome (2011)در همین راستا .(Chen & Hsieh, 2010) یابند دست

 یلهیوس به یمشتر کیتحر آن در هدف که دانندیم یابیبازار کیتکن کی را یحس یابیبازار

 Erida & et al (2016) نظر از. دهد قرار ریتأث تحت را او احساسات و رفتار تا است یو حواس

 ارتباط در رسانه با جهان تمام که کندیم فرض و است خورده وندیپ "اصالت" با یحس یابیبازار زین

 کی تا است متقابل تعامل بر یمبتن یحس یابیبازار. دارد قرار کنندهمصرف یهیپا بر جهان و است
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 کند برقرار یمشتر با تریقیعم ارتباط و دکن جادیا یمشتر یبرا را محصول از تمام یتجربه

.(Kohanzahedani, Hassanpour, Qorughchi & Mirabi, 2019)  
 رابطه و کنش، ای عمل تفکر، احساس، حواس،: ردگییدربرم را بعد پنج یحس یابیبازار

(Amorntatkul & Pahome, 2011). Yeh and et al (2019) تیرضا ارتقاء یبرا که معتقدند 

 یابیبازار. داد ارائه را یحس یابیبازار مختلف هایتیفعال دیبا خدمات تیفیک ارتقاء و یرمشت

  گذاردیم ریتأث هاآن رفتار و قضاوت ادراک، بر و کندیم ریدرگ را انیمشتر حواس یحس

(Kohanzahedani, 2019)است انیمشتر یبرا بخشلذت ایتجربه جادیا آن هدف و ؛ 

.(Mirzaei & Hosseini, 2017) احساسات کیتحر موجب گانهپنج حواس از استفاده با که 

 و یحس یابیبازار خصوص در .)Latasha, Tooraiven & Randhir, 2016( شودیم یمشتر

 یرابطه ،. Karimkhan (2017)است گرفته صورت یمتعدد قاتیتحق ان،یمشتر با آن ارتباط

. است کرده یبررس مشهد شهر یآب هایموج نیمسرز در را انیمشتر یوفادار با یحس یابیبازار

 برخوردار یخاص تیاهم از انیمشتر تیرضا بخش در یحس اتیتجرب داد، نشان او قیتحق جینتا

 بر بلکه کننده،مصرف یعاطف فکر طرز بر یمبتن تنها نه یابیبازار سبک نیا ،یکل طور به. است

 قت،یحق در و ؛ (Kohanzahedani and et al, 2019)است شده بنا او یحس و یشناخت تیذهن

 یرقابت تیمز جادیا باعث یتجار مارک کی ای کالاها به نسبت انیمشتر در مثبت تیذهن جادیا

 (.Dehghanpouri & Abdavi, 2015) شودیم

 در دیبا ،یرقابت تیمز کسب یبرا یخدمات هایسازمان خصوص به هاسازمان گر،ید طرف از 

 دیجد یخدمات دنبالبه یرقابت یایدن در انیمشتر که چرا باشند، نوآور همواره خود خدمات یارائه

Smith&  Glasson, Chadwick ,) کند خلق ندیخوشا ایتجربه هاآن یبرا که هستند نوآورانه و

 یاقتصاد رشد و ینآفریارزش بودن، دیجد ت،یخلاق  مانند هاییجنبه با اغلبنوآوری  (.2008

 جدید لمحصو کـی دبرراـک را آوریوـن Bernardo (2014). (19Wikhamn, 20) است همراه

 ،ینوآور از منظور. نددامی رکاو کسب یهاهشیو در یابیزاربا روش جدید یندآفر یا یافتهدبهبو
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 افته؛ی تحقق خلاق یشهیاند یعنی ینوآور. است دهیرس عمل یمرحله به و شده یمتجل تیخلاق

ییتوانا یریبکارگ ینوآور است؛ بازار به دیجد خدمات و دنیفرا محصول، یارائه همانا ینوآور

 یک گر،ید عبارت به ؛(Kowsari, 2014) است دیجد مفهوم ای فکر کی جادیا یبرا یذهن های

 Goyal & Pitt است لازم سازمان سودآوری و بقا برای که است کردن عمل و کردن فکر راه

 ادغام از یناش تواندیم و دهدیم رخ زین ندهایفرآ در بلکه محصولات در تنها نهو  (2007)

 که (Lussak, Abdurachman, Gautama & Setiowati, 2020) باشد محصولات و ندهایفرآ

 که هاییکیتکن و هاروش بهبود قیطر از چه باشد، هاشرکت یرقابت تیمز یبرا یمنبع تواندیم

 ,Taques)برتر محصولات یارائه قیطر از چه و باشند دیجد خدمات ای محصولات دیتول به قادر

López, Basso & Areal, 2020). که گونههمان Aouad & Aboueljaouad (2020)   در 

 ینادانسته سلاح به ر،یاخ هایسال در ینوآور که اندکرده اشاره موضوع نیا به خود پژوهش

 .است شده لیتبد یرقابت هایتیمز حفظ یبرا هاشرکت

 کنندگانمصرف که است یموارد از متفاوت که دارد اشاره یخدمات به زین خدمات در ینوآور

مصرف  اتیمتفاوت از تجرب یخدمات ،سازمان، گریبه عبارت د. شناختندیم را هاآن یقبل موارد از

 Tseng, Wu, Chiu, Lim & Tan, 2019(. et al  andVan(د دهیکنندگان ارائه ممصرف یقبل

 عیتوز ستمیس ،یخدمات مفهوم کی :ندنماییم فیتعر گونهنیا را خدمات در ینوآور )(2003

 دیجد ای افتهی بهبود ایملاحظه قابل نحو به که آورانهفن مفهوم و یمشتر با تعامل کانال خدمات،

 گردد یدیجد یخدمات کارکرد به منجر بتواند گرید عوامل یبرخ با بیترک در ای ییتنها به و باشد

 یساختار طور به و دهد رییتغ را بازار به شده ارائه محصول ای خدمت شد،با دیجد بنگاه یبرا که

. باشد خدمت یدهندهارائه سازمان در یسازمان ای یانسان یروین آورانه،فن هایتیقابل ازمندین

. دارد تفاوت هاآوریفن و کالاها یایدن در ینوآور با و است یچالش یکار خدمات، در ینوآور

بنگاه یپا شیپ ینوآور یبرا یدرخشان یراهکارها تنها نه Chesbrough (2009) رابطه، نیا در

 نجات راه را ینوآور به یخدمات نگاه و نهاده فراتر هم نیا از را پا بلکه گذارد،یم یخدمات های
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یم انیب و داندیم ندهیفزا رقابت نیسهمگ امواج با ییارویرو در هیپا محصول یدیتول هایبنگاه

 نیا در. کندیم دیتهد را هیپا محصول یکارها و کسب ،یمعمول یکارها در شدن ارگرفت کند،

 کار نیا از ابندیدر کهنیا تا دهندیم ادامه محصول در ینوآور به چنانهم هاشرکت ط،یشرا

 با همزمان آن، داشتنگه و محصولات در زیتما جادیا. است زیناچ اریبس سودشان ای برندینم یسود

 .شودیم تریچالش و دشوارتر روز به روز ات،یعمل و دیتول ینجها گسترش

خدمت ندیفرآ ،رسانیخدمت طیمح: ردگییم بر در را بعد سه خدمات در آورینو مفهوم

 یطیمح طیشرا شامل ،رسانیخدمت طیمح (Su, 2011). خدمت ای محصول بیترک و رسانی

-گرفته قرار زاتیتجه که ایوهیش) فضا تیقابل و بندیطرح .( ،..و نور صدا، دما، هوا، و آب: مانند)

 و علائم) مصنوعات و هانشانه علائم، (انیمشتر بردن لذت لیتسه در هاتمیآ نیا تیقابل و اند

 به را یو و دینما جادیا یمشتر در را خصوصبه یتیذهن ای حالت تا شودیم استفاده که یدکور

 که است مهم اریبس فاکتور کی ،رسانیخدمت ندیآفر. باشدیم( کند تیهدا شرکت دلخواه مقصد

 است یخدمت خدمات، رساندن ندیفرآ. دهدیم قرار ریتأث تحت را خدمات در ینوآور سازیادهیپ

 که است رسانیخدمت ستمیس خلال در و است شده جادیا هاسازمان یاتیعمل ستمیس توسط که

 نوآوری مهم هایبخش از یکی خدمت، ای محصول بیترک. شودیم داده لیتحو یمشتر به خدمت

 معنی به و باشدیم مطلوب تیفیک به توجه با خدمت یا محصول یارائه شامل که است خدمات در

 آورینو ،یکل طور به (Su, 2011). است یفرع و اصلی خدمات و محصولات گرفتن قرار بیترت

 ممکن اشجهینت که باشدیم قخلا هایندیفرآ و دیجد هایدهیا به شرکت لیتما زانیم خدمات در

 ,Chadwick, Glasson) شود دهید دیجد یتکنولوژ هایندیفرا ای و خدمات محصولات، در است

& Smith, 2008) خدمات یتوسعه عنوان به تواندیم خدمات محصول ینوآور ،یکل طور به 

 و هاشرکت یبرا یدیجد خدمات ای کند ارائه یدیجد بازار ای تواندیم که شود فیتعر دیجد

  .(Lussak and et al, 2020) آورد فرآهم عیصنا
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 در نوآوری ابعاد از یکی عنوان به مطلوب زیکییف طیمح که است داده نشان قاتیتحق جینتا

 طیمح نچنیهم. دارد مشتریان در منفی یا مثبت احساسات ریگیشکل بر معناداری ریتأث خدمات،

 اتین بر معناداری ریتأث مشتریان منفی یا مثبت احساس دو هر یواسطه به رسانیخدمت زیکییف

 عنوان به زین خدمت و محصول بیترک (Jang, Liu, & Namkung, 2011). دارد هاآن رفتاری

 به منجر نهایتأ که دارد ریتأث مشتری تجارب و باورها بر خدمات در نوآوری ابعاد از یکی

 یمطالعه. (Ding, Huang, & Verma, 2011) گرددمی مشتری بازگشت نرخ حداکثرسازی

Bourke, Roper & Love, (2020)  سازمان و افتهیساختار کردیرو کی که است داده نشان زین

 .کندیم کمک ایحرفه خدمات هایشرکت ینوآور به افتهی

 به دهان غاتیتبل است، افتهی کاهش یغاتیتبل هاییآگه به اعتماد که یطیمح در گر،ید طرف از

 ,Sweeney, Payne, Frow, & Liu) باشدیم یرقابت تیمز کی به یابیدست یبرا یراه زین  دهان

 تواندیم و افتی دست یرقابت تیمز به توانیم آن قیطر از که است یراه یشفاه غاتیتبل (.2020

 یسردرگم از را مشاغل صاحبان هم و کندیم نیتأم را انیمشتر خواست هم که باشد دارویینوش

 کی و باشدیم هاکنندهمصرف نیب یمهم ارتباط منبع عنوان به یشفاه ارتباط. بخشدیم نجات

 یکنندهافتیدر نظرات و رفتار است قادر که است کنندهافتیدر و فرستنده انیم یفرد نیب ارتباط

 کندیم یباز افراد یباورها و دیعقا بر یرگذاریتأث در را یمهم نقش و دهد رییتغ را اطلاعات

.(Sweeny, Soutar, & Mazzarol, 2007) تتباطاار از نوعی شفاهی تتبلیغا ،قعوا در 

 یهایژگیو یا دهستفاا ،مالکیت به طمربو تطلاعاا آن در که ستا نمشتریا نمیا در سمیرغیر

 مییابد لنتقاا نکنندگافمصر یگرد به هاآن نشندگاوفر یا و تخدما و صخا یکالا

(Abdulvand & Johnny, 2012) هاییژگیو مورد در یررسمیغ ارتباطات از ینوع عنوانبه و 

 فروش و دیخر یهایرگیمیتصم در توجهیقابل زانیم به تواندیم محصول کی ای کار و کسب

   (Sweeney and et al, 2020) .باشد مؤثر
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 Schmitt and et مثال، عنوان به. است مدتیطولان ،مالی یهاشاخص بر شفاهی تتبلیغا ثیرتأ

al, (2011) در شوندمی ملحق شرکت یک به شفاهی تتبلیغا طریق از که مشتریانی ،ندداد نشان 

 نمشتریا با مقایسه در نمشتریا ینا متوسط ارزش کهیطور به دآورترند،سو تبلندمد و تمدهکوتا

 به افراد درصد 13 تنها که دهدیم نشان قاتیتحق جینتا. است ترشیب درصد 18 ودا  حد ،یگرد

نیا ترجالب. کنندیم اعتماد شنوند،یم ای خوانندیم نند،بییم یبازرگان هاییآگه در که ییزهایچ

 ای دوستان خانواده، اعضاء از یکی توسط که یخدمات ای محصولات به افراد از درصد 30 که،

 ندارند انیم نیا در یمنافع هاآن هستند مطمئن چون کنند؛یم اعتماد شود، دییتأ همکاران

.(Alire, 2007) شفاهی تتبلیغا تا باشند درقا باید هاشرکت که ستا آن از حاکی ،هاافتهی نیا 

 سطح با دخو نمشتریا یسو از شفاهی تتبلیغا و کثراحد به را دخو ضیرا ربسیا نمشتریا یسو از

  (Lang, 2011) .رسانند حداقل به را نییپا یتمندیرضا

 که یبدن هایتیفعال و ورزش مهم نقش و یابیبازار رشد به رو حرکت به توجه با ان،یم نیا در

به موضوع نیا تیاهم باشد،یم جامعه مختلف اقشار یتمام یبرا دولت هایبرنامه نفکیلا جزء

 ,Mutamani) است یضرور اریبس هستند، یآت هاینسل دهندگانپرورش که بانوان مورد در ژهوی

Hemmati, & Moradi, 2014)  و ورزش به بانوان بخصوص مردم شیگرا ریاخ هایسالدر 

 هاباشگاه نیبنابرا است؛ شده کشور در یورزش هایباشگاه تعداد شیافزا باعث یبدن هایتیفعال

 کوشا هاآن حفظ در و آورند فراهم را انیمشتر تیرضا دیبا خود کار و کسب تداوم و حفظ یبرا

  (Koozehchian, Gohar Rostami & Ehsani, 2009). باشند

 و همخوان تر،شیب خدمات دتر،یجد و برتر تیفیک خواهان امروز انیمشتر که نجاستیا مشکل

 هایباشگاه در یحس یابیبازار رو،نیا از (Rahmani, 2008). هستند خود یازهاین با متناسب

 ربهت به تواندیم کردیرو نیا. است یاتیح اریبس باشد،یم خدمات هاآن یاصل محصول که یورزش

 اکثر که چرا  .)Afchangi, Hadavi, & Elahi, 2013( کند کمک یورزش خدمات دادن ارائه

 وهیش نیا و کندیم جادیا یمشتر با را یمدت بلند ارتباط یحس یابیبازار که باورند نیا بر ابانیبازار
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 تغایتبل اندازیراه ،یتجار نام و محصول یآگاه شیافزا فروش، شیافزا موجب مدتکوتاه در

 کند ملحق کار و کسب اهداف به را یداخل مخاطبان تواندیم نچنیهم و شودیم دهان به دهان

(Khosravi & Rahimi, 2016) به یلحظات جادیا با یورزش هایباشگاه رسد،یم نظر به نیبنابرا 

 و امعهج سطح در یمؤثر یغاتیتبل موج خود، یفعل انیمشتر قیطر از توانندیم خلاقانه و یماندن ادی

 و ندیخوشا هیاول یتجربه جادیا و انیمشتر گانهپنج حواس بر یرگذاریتأث با و کرده جادیا بازار

 یبررس حاضر، پژوهش هدف راستا نیهم در. ندینما نیتضم را خود تیموفق ها،آن ذهن در داریپا

 یآمادگ و کیروبیا یورزش هایباشگاه انیمشتر یشفاه غاتیتبل بر خدمات در ینوآور ریتأث

 .است یحس یابیبازار یواسطه به سمنان استان یجسمان

 و میمستق شکلی به است ممکن که بوده پژوهش این مستقل ریمتغ خدمات، در نوآوری ریمتغ

 وابسته رییمتغ مشتریان یشفاه غاتیتبل ریمتغ. باشد رگذاریتأث مشتریان یشفاه غاتیتبل بر میرمستقیغ

 عنوان به یحس یابیبازار ریمتغ و باشد داشته رپذیرییتأث است ممکن دیگر ریمتغ دو از که است

 ای عمل تفکر، احساس، حواس، شامل، پژوهش نیا در یحس یابیبازار ابعاد. باشدیم واسطه ریمتغ

 ترشیب نچنیهم .است حواس ینهیزم در گرفته صورت مطالعات ترشیب. است رابطه و کنش

 صورت... و هافروشگاه ها،رستوران ها،هتل مثل هاییحوزه در یحس یابیبازار به مربوط قاتیتحق

 یطهیح در مدل کی قالب در و جاکی صورت به مقوله سه نیا حال به تا نچنیهم است؛ گرفته

 در دارد نظر در محقق جهینت در است؛ نگرفته قرار یبررس مورد یورزش یحوزه در محقق یمطالعات

را  یحس یابیبازار یواسطه به انیمشتر یشفاه غاتیتبل بر را تخدما در ینوآور ریتأث پژوهش نیا

 پژوهش، جینتا از استفاده با و دهد قرار یبررس مورد ( 1 شکل) قیتحق یمفهوم مدل براساس

 .دهد ارائه را یکاربرد شنهاداتیپ

 

 

 
 قیتحق یمدل مفهوم .1 شکل

نوآوری در 

 خدمات

یتبلیغات شفاه بازاریابی حسی  
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 روش تحقیق

 یرهایمتغ نیب احتمالی -علی روابط مدل، کی قالب در حاضر پژوهش که،این به توجه با       

 کهجائیآن از. باشدمی لییتحل -فییتوص قیتحق این انجام روش کند؛می نییتع را وابسته و مستقل

 یساختار معادلات مدل از است؛ رهایمتغ ریتأث از یخاص مدل آزمودن حاضر پژوهش یاصل هدف

ویژگی که زیرا گردد،یم محسوب زین یشیمایپ پژوهش کی پژوهش، نیا نچنیهم. شد استفاده

 مورد یآمار یجامعه. کندیم مشخص را رهایمتغ از یک هر مورد در نظر مورد یآمار یجامعه های

 سمنان استان یجسمان یآمادگ و کیروبیا هایباشگاه زن انیمشتر یهیکل را پژوهش نیا در مطالعه

 32 تعداد سمنان، استان جوانان و ورزش کل اداره آمار اساس بر. دادند لیتشک 1331 سال در

(. است نامعلوم پژوهش نیا در یبررس مورد یجامعه حجم) شد گزارش استان سطح در فعال باشگاه

(. شد برآورد نفر 313) شد استفاده ینامتناه جوامع یبرا کوکران فرمول از نمونه حجم برآورد یبرا

 قرار لیتحل مورد نمونه عنوان به و لیتکم نامهپرسش 311 که دیگرد عیتوز نامهپرسش 300 تعداد

 اول یمرحله در. شد استفاده ایچندمرحله ایخوشه یرگینمونه روش از پژوهش نیا در. گرفت

 سمنان،) شهرستان 3 سمنان، استان هایشهرستان نیب از ،یرپذیتیجمع زانیم اساس بر نمونه

 کی اساس بر شهرستان هر دوم، یمرحله در. گرفت قرار مطالعه مورد( دامغان گرمسار، شاهرود،

. شد میتقس مرکز و غرب شرق، جنوب، شمال، یمنطقه 2 به( ییایجغراف یپهنه) ییایجغراف ملاک

 ای دو سه، ها،باشگاه تیفعال سطح و یرپذیتیجمع زانیم اساس بر منطقه هر از سوم یمرحله در

 طور به پرسشنامه یینها یمرحله در. دیگرد بانتخا باشگاه 30 کل، در و شد انتخاب باشگاه کی

 .دیگرد عیتوز شده، انتخاب هایباشگاه انیمشتر نیب در یتصادف

 اول بخش. بود بخش 3 شامل که باشدیم پرسشنامه حاضر، پژوهش در اطلاعات یگردآور ابزار

 رد حضور مدت لات،یتحص سطح تأهل، تیوضع سن،: جمله از) شناختیتیجمع اطلاعات شامل

 ،So (2011) خدمات در ینوآور استاندارد یپرسشنامه دوم بخش. است( یشغل تیوضع و باشگاه

 ای محصول بیترک و رسانیخدمت ندیفرآ ،رسانیخدمت طیمح) مؤلفه 3 و هیگو 18 یحاو
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 Wang and et al انیمشتر یشفاه غاتیتبل استاندارد یپرسشنامه سوم، بخش. باشدیم( خدمت

 یابیبازار استاندارد یپرسشنامه چهارم، بخش و باشدیم ایمؤلفه تک و سؤال 3 یحاو ،(2018)

 تجارب ،یعاطف تجربه ،یحس تجربه) مؤلفه 2 و هیگو 19 یحاو ،Kanopaite (2015) یحس

 کاملا  ) کرتیل ایدرجه 2 اسیمق یرو بر( یاجتماع تجارب و یکیزیف تجارب خلاقانه، یشناخت

 مربوط اطلاعات( 1) جدول در. باشدیم معکوس گذارینمره بدون( 2=موافقم کاملا  تا 1=مخالفم

 .است شده آورده هانامهپرسش به

 های مورد استفادهنامهمربوط به پرسش هایها و مؤلفههیگو -1ول جد

 نامهها در پرسشی گویهشماره ابعاد متغیر

 

 نوآوری در خدمات

 21-22، 33، 33، 32 رسانیمحیط خدمت

 32-23 رسانید خدمتفرآین

 38، 39 ترکیب محصول و خدمت

 21-11 یشفاه غاتیتبل یشفاه غاتیتبل

 3-1 تجربه حسی بازاریابی حسی

 9-2 تجربه عاطفی 

 11-1 تجارب شناختی خلاقانه 

 13-12 تجارب فیزیکی 

 19-12 تجارب اجتماعی 

 یبررس یورزش تیریمد متخصصان و دیاسات از نفر 10 توسط استفاده مورد هایپرسشنامه ییروا

 با زین هاپرسشنامه ییایپا. گرفت قرار دییتأ مورد اصلاحات و شنهادهایپ یتمام اعمال از بعد و شد

 برابر خدمات در ینوآور یبرا ،93/0 با برابر یحس یابیبازار یبرا کرونباخ یآلفا آزمون از استفاده

 تیوضع نییتع یبرا یدگیکش و یچولگ از. شد رآوردب 81/0 با برابر یشفاه غاتیتبل یبرا و 13/0 با

 جهت و یدییتأ یعامل لیتحل روش از هاداده لیتحل جهت شد؛ استفاده هاداده عیتوز بودن یعیطب

 افزارهاینرم از هاداده لیتحل و هیتجز یبرا. دیگرد استفاده ریمس لیتحل روش از سازه ییروا دییتأ

 .  شد استفاده 22 خهنس  آموس و 22 نسخه  اساسپیاس
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 هایافته

-یم نشان هایآزمودن شناختیتیجمع هاییژگیو و پژوهش یفیتوص آمار از حاصل هایافتهی

 نتریکم و دارند قرار( 8/31) سال 30 تا 21 یسن یدامنه در پژوهش یهانمونه اکثر که دهد

نمونه اکثر لاتیتحص سطح. دهستن( 2/13) بالاتر و 31 یسن یدامنه در پژوهش هاینمونه یفراوان

. باشدیم( 1/12) پلمید ریز پژوهش هاینمونه یفراوان نیکمتر و( %2/23) یکارشناس پژوهش های

 یسابقه تیوضع. باشدیم متأهل درصد 2/82 مجرد، پژوهش ینمونه از درصد 1/39 تأهل تیوضع

 چهار تا سه پژوهش یهاونهنم یفراوان نتریکم و( %9/82) کسالی ریز اکثرا   باشگاه در تیعضو

 یهانمونه یفراوان نتریکم و( %1/33) دارخانه هاآن ترشیب یشغل تیوضع. باشدیم( 2%/3) سال

 یعاطف ریمتغ ،(2جدول)قیتحق یرهایمتغ یفیتوص جینتا اساس بر. هستند( %2/12) کارمند پژوهش

. است نیانگیم نتریکم یدارا( 0/3±33/18) یشناخت ریمتغ و نیانگیم نتریشیب یدارا( 32/0±8/3)

 ندیفرا ریمتغ. است متوسط سطح از بالاتر با یتقر( 0/3±33/33) انیمشتر یشفاه غاتیتبل نیانگیم

 خدمت و محصول بیترک ریمتغ و نیانگیم نتریشیب یدارا( 38/3±31/0) رسانیخدمت

 .است نیانگیم نتریکم یدارا( 83/21±0/3)

 پژوهش یرهایمتغ به مربوط یفیتوص آمار .2 جدول

 بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین مؤلفه

 2 2/2 21/0 11/3 بازاریابی حسی )حواس(

 2 33/3 32/0 8/3 بازاریابی حسی )عاطفی(

 2 89/2 29/0 19/3 بازاریابی حسی )فیزیکی(

 2 3 33/0 18/3 بازاریابی حسی )شناختی(

 2 33/2 23/0 21/3 بازاریابی حسی )اجتماعی(

 2 3 33/0 33/3 تبلیغات شفاهی مشتریان

 2 9/2 32/0 22/3 رسانی(نوآوری در خمات )محیط خدمت

 2 2/2 31/0 38/3 رسانی(نوآوری در خمات )فرایند خدمت

 2 2 83/0 21/3 نوآوری در خمات )ترکیب محصول و خدمت(
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 که شد استفاده یولگچ و یدگیکش آزمون از پژوهش هایداده عیتوز یچگونگ یبررس منظوربه

 و ±10 نیب یچولگ مقدار د،دهمی نشان 3 جدول جینتا .است شده گزارش ،3 جدول در آن جینتا

 عیتوز کی با شده مشاهده ریمتغ عیتوز معنادار تفاوت عنوان به تواندیم ±3 از ترشیب یدگیکش

 یهاداده در یریمتغ چند بودن نرمال فرض شیپ یبرقرار آمده دست به ریمقاد و شود ریتفس نرمال

 نبود ریمس لیتحل مفروضات گرید از قیتحق یهاداده بودن نرمال بر علاوه. کندیم دییتأ را پژوهش

 .است قیتحق یرهایمتغ چندگانه یخطهم

 هانتایج آزمون حد مرکزی جهت تعیین نرمال بودن داده .3جدول 

 نتیجه آزمون مقدار بحرانی کشیدگی چولگی متغیر

 توزیع نرمال است -23/1 -31/0 -33/0 اجتماعیتجارب 

 توزیع نرمال است -98/1 -33/0 -33/0 تجربه فیزیکی

 توزیع نرمال است -13/2 -22/0 -23/0 تجارب شناختی

 توزیع نرمال است -12/1 -32/0 -99/0 تجربه عاطفی

 توزیع نرمال است -32/1 -33/0 -32/0 تجربه حسی

 توزیع نرمال است 81/1 32/0 -91/0 رسانیمحیط خدمت

 توزیع نرمال است 91/2 83/0 -98/0 رسانیفرایند خدمت

 توزیع نرمال است -93/0 -11/0 -88/0 ترکیب محصول و خدمت

 توزیع نرمال است 23/2 98/3  چند متغیری

 تحمل پارامتر و 10 از کمتر مستقل یرهایمتغ همه انسیوار تورم عامل ،3 جدول جینتا به توجه با

 یرهایمتغ نیب یخطهم نییپا زانیم از نشان که است کی به کینزد و صفر از ترشیب زین هاآن

 .باشدیم مستقل

 کنندهبینیهای هم خطی چندگانه در متغیرهای پیششاخص .3جدول 

 پارامتر تحمل عامل تورم واریانس هامتغیر

 19/0 01/1 نوآوری در خدمات

 13/0 02/1 بازاریابی حسی

های علی، ماتریس همبستگی است؛ بنابراین ماتریس وتحلیل مدلکه مبنای تجزیهجاییناز آ

 ، ارائه شده است. 2همبستگی متغیرهای تحقیق در جدول 
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 ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق .2جدول 
 3 2 1 متغیرها

   1 نوآوری در خدمات -1

  1 33/0** بازاریابی حسی -2

 1 38/0** 30/0** تبلیغات شفاهی مشتری -3
**5/8p≤       **7/8p≤ 

با توجه به این جدول، بین نوآوری در خدمات و بازاریابی حسی ارتباط مستقیم و معناداری وجود 

دارد، بین تبلیغات شفاهی و بازاریابی حسی ارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد، بین نوآوری در 

اداری وجود دارد و در نهایت نوآوری در خدمات به خدمات و تبلیغات شفاهی ارتباط مثبت و معن

 ی بازاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتریان دارای ارتباط مثبت و معناداری است.واسطه

منظور بررسی اثرات مستقیم، اثرات غیرمستقیم و اثرات کل نوآوری در خدمات بر بازاریابی به

ی شد. سپس به بررسی تأیید یا عدم تأیید حسی و تبلیغات شفاهی مشتریان یک مدل فرضی طراح

های ارزشیابی برازندگی مدل گزارش های تحقیق پرداخته شده است و در نهایت شاخصفرضیه

 شده است.

 
 مدل پژهش .2شکل 
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 به توجه با. دهدمی نشان را متغیرها مستقیم اثرات شده استاندارد (، ضرایب8جدول )

 شده گزارش زیر 9جدول  درو اثر کل نیز  غیرمستقیم ،اثرات مستقیم آمده به دست اطلاعات

 .است

 تحقیق مدل در رگرسیونی ضرایب برآورد  .8جدول 
برآورد  هامسیر

 پارامتر

انحراف 

 استاندارد

پارامتر استاندارد 

 شده

C.R. P 

 001/0 223/8 83/0 083/0 323/0 بازاریابی حسی -> نوآوری در خدمات

 031/0 121/2 22/0 029/0 123/0 ت شفاهی مشتریتبلیغا -> نوآوری در خدمات

 001/0 182/3 23/0 039/0 302/0 تبلیغات شفاهی مشتری -> بازاریابی حسی

 

 

شود، نوآوری در خدمات بر بازاریابی حسی مشاهده می( 9( و جدول )8جدول ) طور که درهمان

در سطح  22/0چنین اثر مستقیم نوآوری در خدمات و تبلیغات شفاهی تأثیر مثبت و معنادار دارد. هم

باشد. از می 113/0معنادار است. اثر غیر مستقیم نوآوری در خدمات و تبلیغات شفاهی  001/0

طرفی با توجه به جدول فوق اثر مستقیم بازاریابی حسی بر تبلیغات شفاهی مشتری معنادار است 

 باشد.آماری هر سه مسیر معنادار می(. به طور کلی از لحاظ 23/0)

 

 تحقیق مدل اثرات کل و غیرمستقیم اثرات مستقیم، اثرات استاندارد شده ضرایب  .9جدول 

 هااثر متغیر

 اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرها

 -- 83/0 بازاریابی حسی ---> اتنوآوری در خدم

 11/0 22/0 تبلیغات شفاهی مشتری ---> نوآوری در خدمات

 -- 23/0 تبلیغات شفاهی مشتری ---> بازاریابی حسی

شده است. با توجه به نتایج جدول  ارائه درونزا بر برونزا متغیرهای کل (، اثرات1) جدول در

دهد که متغیر نوآوری در خدمات بر تبلیغات شود، اثر کل مدل پژوهش نشان میمشاهده می

زاریابی حسی نیز بر تبلیغات شفاهی شفاهی مشتری و بازاریابی حسی تأثیر مثبت و معنادار دارد؛ با

 مشتری تأثیر معناداری دارد.
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 تحقیق ضرایب استاندارد شده اثرات کل مدل .1جدول 
 اثر کل هامتغیر

 32/0 بازاریابی حسی ---> نوآوری در خدمات

 30/0 تبلیغات شفاهی مشتری ---> نوآوری در خدمات

 30/0 تبلیغات شفاهی مشتری ---> بازاریابی حسی

 های(، شاخص1جدول ) شود،می مدل برازش گیریاندازه به نوبت پارامترها برآورد از پس

 برازندگی هایشاخص بین از حاضر پژوهش دهد. درمی نشان پژوهش را مدل نیکویی برازش

تقریب  برآورد مجذور ی میانگینشاخص ریشه و (DF2X/)نسبی  دوخی شاخص مطلق،

(RMSEA) تطبیقی  شاخص برازندگی تطبیقی، برازندگی هایشاخص بین از و(GFI )و شاخص 

-( معنا2xدو )خی(، 3با توجه به نتایج جدول ) گرفت. قرار استفاده مورد (NFI)شده  هنجار برازش

(، نشان از برازش خوب مدل و 30/0تر از )بزرگ NFI و  CFI،GFI(، 02/0کمتر از ) pدار با 

( و 01/0تر از )کوچک RMSEAچنین باشد. هممدل مینشان از برازش مناسب  13/0تا  10/0

 هاشاخص کلی، طور به، نشان از برازش خوب مدل دارند. 3تر از کوچک (DF2X⁄)دو نسبی خی

 .دارد وجود قبول قابل برازش شده، مشاهده هایداده و شده پیشنهاد مدل بین که دهندمی نشان

 تحقیق ل مد برای  برازش  نیکویی  های شاخص .3جدول 
CMIN CMIN/DF P NFI CFI GFI RMSEA 

03/123 83/2 001/0 13/0 32/0 33/0 08/0 

 

 گیریبحث و نتیجه

 به انیمشتر یشفاه غاتیتبل بر خدمات در ینوآور ریتأث یبررس حاضر پژوهش از هدف       

 استان یمانجس یآمادگ و کیروبیا یورزش هایباشگاه زن انیمشتر انیم در یحس یابیبازار واسطه

  .بود سمنان

 هایافتهی. بود انیمشتر یشفاه غاتیتبل بر خدمات در نوآوری ریتأث بررسی قیتحق اهداف از یکی

 جینتا. است بوده رگذاریتأث انیمشتر یشفاه غاتیتبل بر خدمات در ینوآور داد، نشان قیتحق
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 افتی دست جهینت نیا به ودخ قیتحق در (Su, 2011) . است استوار امر نیا بر زین نیشیپ قاتیتحق

 که دارد، انیمشتر یرفتار اتین ریگیشکل بر معناداری و مثبت ریتأث خدمات در نوآوری که

 دیجد اقدامات. است شده ذکر انیمشتر یرفتار اتین ابعاد از یکی عنوان به انیمشتر یشفاه غاتیتبل

 ریتأث رسانیخدمت طیمح و خدمات بیترک رینظ خدمات یارائه گوناگون ابعاد در نوآورانه و

 نیبنابرا (. Jangal؛and et al, 2011 ) دارد انیآشنا و دوستان ان،یاطراف به سازمان یهیتوص بر مثبتی

 یورزش هایباشگاه در یجانب خدمات چه و یاصل خدمات چه خدمات در نوآورانه اقدامات چه هر

 رد،یگ قرار انیمشتر اریاخت در مناسب ایوهیش به خدمات نیا ارائه ینحوه و نوع و باشد ترشیب

 جینتا به توجه با. است ادیز اریبس کنند، هیتوص خود انیآشنا و دوستان به را باشگاه کهنیا احتمال

 هایینوآور از خدمات یدهندهارائه هایباشگاه شود؛یم شنهادیپ حاضر پژوهش از قسمت نیا

 دیجد خدمات ارائه منظور به یخارج یبازارها در چه و یداخل یبازارها در چه بازار در موجود

 دیجد یتفکرها خلق و موجود هایدهیا جذب منظور به را هاییفراخوان توانندیم. ندینما استفاده

 به. شودیم یشفاه انتقال آن دنبال به و یمشتر تیرضا و جذب باعث کار نیا. آورنددر اجراء به

 مطمئنا   ،... و تلگرام و نستاگرامیا مثل یاجتماع هایشبکه و نترنتیا یتوسعه به توجه با مثال عنوان

 دارند، مختلف یاجتماع هایشبکه در هاییصفحه ای کنندیم استفاده هاکانال نیا از هاباشگاه نیا

 هستند؛ هاباشگاه به متعلق یاجتماع هایشبکه نیا عضو که یکسان به هیشهر در فیتخف یارائه

یم یورزش متنوع هایچالش جادیا ای ورزش و هیتغذ سلامت، هایحوزه رد گانیرا هایمشاوره

  د.باش هاینوآور نیا یجمله از تواند

 نیا در. بود حسی بازاریابی بر خدمات در نوآوری ریتأث بررسی قیتحق هایافتهی از گرید یکی

 Nasrollahi (2019), است همسو گذشته قاتیتحق از یچند جینتا با قیتحق هایافتهی خصوص

 از. دارد یمعنادار ریتأث یحس یابیبازار بر دیجد خدمات یارائه و خدمات در ینوآور معتقدند

، Su (2011)و Basir, Rahimnia, & Poursolimi (2016) قاتیتحق جینتا با گرید یطرف

 رسانیخدمت نوع و خدمات متنوع هاینوآوری که داشت اظهار توانیم نیبنابرا. است همراستا
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 هر. دارد رابطه دارند تیفعال آن در که یباشگاه انیمشتر احساسات با مثبتی و میمستق طور به باشگاه

 باشد، ترخلاقانه و ترجذاب مشتری به هاآن ارائه ینحوه و باشگاه جانبی و اصلی خدمات نوع چه

 به توجه. شود منجر یتکرار رقابلیغ و خوشایند احساس به خدمات این تجربه که شودیم باعث

 منظور به صدا زانیم بودن مطلوب و فضا در مطبوع هایحهیرا از استفاده ها،رنگ تضاد و تناسب

 در او رفتار و تیفیک از یمشتر ادراک بر ،یورزش هایباشگاه طیمح در بخشآرامش یفضا جادیا

 احساس رییگشکل در خدمات در نوآوری رو،این از. است رگذاریتأث یورزش باشگاه انتخاب

 .دارد سزایی به نقش دارد تیفعال آن در که یباشگاه به نسبت مشتری مثبت

. بود مشتریان یشفاه غاتیتبل بر حسی بازاریابی ریتأث بررسی قیتحق هایافتهی از گرید یکی

 گانهپنج حواس. باشدیم رابطه و کنش ای عمل تفکر، احساس، حواس، بعد 2 شامل یحس یابیبازار

 حواس نیا راه از. دارند یاتیح یتیاهم مصرف و دیخر مختلف هایندیفرا از افراد هتجرب در انسان

 & Saeednia)کندیم درک را هاآن افته،ی یآگاه هابرند و محصولات ها،شرکت از فرد که است

Goodarzi, 2013  .) ارزش و تیهو یآشکارساز بر یراهبرد یرگیجهت یدارا یحس بازاریابی

 از حسی تجربه ایجاد دنبال به و است استوار انسان گانهپنج حواس تمام کمک با برند یاصل های

 واژه (Lin & Hsu, 2011). است بویایی و چشایی لامسه، شنوایی، نایی،یب گانهپنج حواس طریق

 منظر از را مشتریان و کنندگانمصرف است قادر برند چگونه که معناست این به "احساس"

 باید احساسی برندسازی که شده مطرح نیچن علاوه، به. نماید خرید فرایند ریدرگ درونی، احساسات

 و زیکییف رضایت هم آن اساس که باشد مشتریان با گفتگو نوعی ایجاد برای حرکت مبدأ ترینمهم

 از منظور (Holten, Brauus, & Van Dyke, 2012). است احساسی و عاطفی تجارب هم

 باعث و شودیم ختهیبرانگ کار و کسب توسط که است ردف یدرون حالات و عواطف احساس،

 از مثبت احساس مانند کنندهمصرف یدرون احساسات شامل ارتباط. شودیم کار و کسب با ارتباط

  (Chou, 2009). است...  و یشاد و غرور برند، با ارتباط
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درخواست: از اندعبارت که اندداده ارائه یفیتعار یحس یابیبازار از "تفکر" بعد بهراجع محققان

 بپردازند کار و کسب مجدد یابیارز به و کرده تفکر قا یعم که کنندگانمصرف ختنیبرانگ و کردن

 یعقل ای یفکر بعد کل در. متفاوت ایتجربه به کنندهمصرف یآگاه و هوش دادن قرار هدف ای

 طیمح با خلاقانه صورت به فرد ذهن و فکر شدن ریدرگ با و دارد فرد خرد و درک قوه به اشاره

 متأثر است ایتجربه زین کنش، ای عمل (Makhdumi Qarabolagh, 2012). کندیم ارزش جادیا

 گر،ید یعبارت به. افراد ریسا با یاجتماع تعامل در رفتارشان و هاآن یزندگ سبک ان،یمشتر ظاهر از

 & Khan) باشدیم مربوط یعرف و یبدن هایعادت به که است ملموس یتجربه ختنیبرانگ

Rahman, 2014 ).  به کمک منظور به یابیبازار قیطر از شده جادیا هایتجربه شامل همرابطه 

 به. است برند کی یفرهنگ طیمح و ترعیوس جامعه به افراد بازگشت جهت روابط بهبود در انیمشتر

 ینهیمز کی در هاکنش و ادراکات احساسات، ،یشخص عواطف بر کنندگانمصرف که ینحو

  (Khan and Rahman, 2014).ندآییم فائق یاجتماع -یفرهنگ

. است همسو ،Kanopaite (2015) قیتحق جینتا با هیفرض نیا یبررس از حاصل جینتا ،یکل طور به

 جهینت نیا به و است پرداخته یمشتر تیرضا و یحس یابیبازار یبررس به خود قیتحق در تیکانوپا

 و داشته یمشتر تیرضا بر یمعنادار و مثبت ریتأث عملکرد و ساحسا حس، اتیتجرب که دیرس

عرضه با ارتباط نیح در که یانیمشتر. گذاردیم یمثبت ریتأث یشفاه غاتیتبل بر انیمشتر تیرضا

 هاآن تیرضا. کنندیم تیرضا احساس شود،یم برآورده یخوب به انتظاراتشان خدمات، یکننده

 که معناست بدان هیفرض این دیتأی. بپردازند شرکت یبرا مثبت یشفاه هایغیتبل به شودیم موجب

 سبب به تنها نه کنند تجربه باشگاه در تیفعال از خوشایندی احساس که یوقت هاباشگاه انیمشتر

 تیفعال بلکه کنند؛می مراجعه نظر مورد باشگاه به مجددا   خوشایند، و مثبت تجربه این رییگشکل

 دهان غاتیتبل و یشخص هایهیتوص. کنندمی هیتوص زین خود آشنایان و ستاندو به را باشگاه آن در

 نیکمپ کی در تجربه ندیفرآ. باشدیم یحس یابیبازار زهیآم از هیتجز رقابلیغ بخش کی دهان به

 بر یمبتن که گرددیم منجر یو در احساس جادیا و یمشتر بر یرگذاریتأث ینوع به یحس یابیبازار
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 در دهان به دهان غاتیتبل یاستراتژ از هدف نیبنابرا. باشدیم او یجانیه ذهن یهاخواسته ارضاء

 یمثبت احساس انتقال و شرکت از دیتمج و فیتعر یبرا لازم هایمشوق جادیا ،یحس یابیبازار زهیآم

 به محصول به مربوط اطلاعات و مفرح تجربه نیا انتقال لهینوسیبد تا شده جادیا انیمشتر در که است

 از تراثربخش و تریواقع غالبا  روند نیا. گردد فراهم خودشان، انیهمتا زبان از تریشیب انیترمش

  (Ehigie, 2006). باشدیم یسنت یجمع هایرسانه

 صبر با توأم مناسب رفتار کارکنان شود،یم شنهادیپ پژوهش قسمت نیا از حاصل جینتا به توجه با

 استقبال آن از اکثرا  افراد که است یزیچ تنها برخورد حسن باشند؛ داشته انیمشتر با برخورد در

لمیف پخش پسند،عامه و مناسب هاییقیموس پخش ورزشکاران، از متفاوت ریتصاو نصب. کنندیم

 و لیوسا مناسب دمانیچ خاص یمواقع در و ورزشکاران درخواست صورت در یورزش های

 غاتیتبل سمت به انیمشتر دادن سوق و ندیخوشا ساحسا جادیا باعث همه...  و هاباشگاه زاتیتجه

 ،یحس یابیبازار روابط به یپژوهش در Yeh & Chen (2019) شوندیم باشگاه یبرا دهان به دهان

 در ینوآور و یحس یابیبازار که داد نشان و است پرداخته یمشتر تیرضا و خدمات در ینوآور

 شیافزا باعث یمشتر تیرضا شیافزا آن، دنبال به و دارد یمشتر تیرضا بر یمثبت راتیتأث خدمات

یم محصولات دیخر و انیآشنا و دوستان به هیتوص یارائه نظر، دیتجد به انیمشتر لیتما و اهداف

 مشتریان به تجربه فروش دهند، انجام دیبا هاباشگاه کارکنان و رانیمد که یکار یکل بطور. شود

 تا باشد زانگیخاطره و یماندن ادی به و بخشمسرت فیکا اندازه به بایستمی که ایتجربه. است

 و کرده مراجعه مذکور باشگاه به مجددا  که بدهد ایزهیانگ وی به و کند قانع را مشتری بتواند

 در که چهآن واقع در. کند هیتوص هستند، اشارتباطی دایره در که افرادی به را آن در تیفعال

 متفاوت و مثبت یتجربه خلق و گانهپنج حواس کردن ریدرگ است، تیاهم یدارا یحس یابیبازار

 زانیم به آنان بلکه شوند؛ینم یراض محصول خوب تیفیک با تنها گذشته، مانند انیمشتر رایز است،

 مورد حاتیترج و یاحساس یازهاین با مصرف ندیفرآ طول در آمده دست به اتیتجرب نیب انطباق
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 فاکتور مصرف، ۀتجرب باشد، کسانی خدمات و کالاها لکردعم چنانچه. دارند توجه شانعلاقه

  .شودیم یمشتر یرگیمیتصم یبرا ییمبنا و محصول ارزش نییتع یبرا یدیکل

 و نو و خلاق و جذاب هایتیفعال ارائه با یورزش هایباشگاه کارکنان و مدیران تینها در

 و تجربه ایجاد واسطه به و متنوع خدمات و محصولات بیترک و رسانیخدمت ینحوه نیهمچن

می تبدیل خود وفادار و یراض مشتریان به را هاآن ان،یمشتر برای بخشلذت و خوشایند احساس

 و خدمات و کنند خوشحال را شانانیمشتر همواره کنند یسع یورزش هایباشگاه رانیمد اگر. کنند

 به احساس ان،یمشتر یراب تینها در و کنند حل را مشکلات دهند، ارائه دیجد و خوب سیسرو

. شود ختهیبرانگ شاندوستان به سفارش اقیاشت هاآن در که شودیم باعث نکاریا بسازند؛ یادماندنی

 خویشاوندان، به را آن بلکه کنند،می انتخاب را مذکور باشگاه در تیفعال خود تنها نه که مشتریانی

 .کنندمی هیتوص زین آشنایان و دوستان
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