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 مقدمه .1

 تجربی بازاریابی مفهوم بهمند رابطه بازاریابی و اجتماعی بازاریابی بازاریابی، فروش،، تولید مفاهیم از بازاریابی مدیریت امروزه

 به مشتری رضایت موارد برخی در اما است مشتری رضایت اجتماعی، بازاریابی و بازاریابی مفهوم کلیدی عنصر. است رسیده

آموزند که برای برندها به تدریج می [.1]کرد تلاش مشتریان در عاطفی دلبستگی نوعی ایجاد در باید و نبوده کافی تنهایی

العمر از آنها بهای آن را نیز بپردازند. ارتباطات بین برندها و مشتریان هدف آنها در حال وفاداری مشتری و کسب ارزش مادام

ای مرتبط با برند برای دگرگونی شدید است. عصر جدید بازاریابی، یعنی عصر بازاریابی حسی، مبتنی بر ارائه یک تجربه افسانه

کننده منجر شود؛ آن هم نهایتا به یادآوری برند از سوی مصرف و مشتری هدف است تا در زندگی او به ارزشی افزوده بیانجامد

[. 2]نشدنی را برای مشتری فراهم کرده استای فراموشنه به این علت که برند بلندتر فریاد زده بلکه، به دلیل آنکه تجربه

است. این در حالی است  های مدیدی است که نادیده گرفته شدهکنند که اهمیت حواس انسان مدتبرخی پژوهشگران ادعا می

ملا بوده و این حقیقت از لحاظ علمی کاسازی هویت برند و تصویر ذهنی برند بسیار حائز اهمیت که حواس انسان برای شفاف

های نظری پژوهش ترین خاستگاهگذارد. این یکی از مهمگانه انسان روی رفتارش تاثیر میمستند و مبرهن است که حواس پنج

در واقع ، متخصصان بازاریابی حسی معتقدند که بازاریابی این واقعیت را [. 3]میت حواس انسان در بازاریابی استما در مورد اه

و چنانچه این تجارب از دید آنها جدید کنندهای خود با یکدیگر گفتگو میمردم هر روزه در مورد تجربهفراموش کرده است که 

شرکت ها می بایست این واقعیت را در نظر  برای انجام وظیفه ی اصلی بازاریابی است.و خلاقانه به نظر برسد ، موثر ترین کانال 

ای مثبت از یک اگر فردی مطابق معمول به فعالیت روزانه خود مشغول باشد و در این روال طبیعی با تجربه داشته باشند که 

و  خواهد بود زیاد کند، بسیاریا هفته با آنها ملاقات می رو شود، آنگاه احتمال گفتگو با دیگر افرادی که در طول روز وبرند روبه

ی نیات رفتاری مثبت در مشتری می انجامد و مجددا به شرکت مراجعه می کند بلکه به واسطه ی این امر نه تنها به شکل گیر

در . می شوندتوصیه ی شخصی وی حجم قابل توجهی از مشتریان بالقوه ی بازار نیز به استفاده از خدمات شرکت راغب 

کنندگان کالا و خدمات را به حامیان، کند تا مصرفبازاریابی حسی از این واقعیت زندگی حداکثر استفاده را میحقیقت ، 
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و به این ترتیب، مهمترین  .کنندگان برند تبدیل سازد که شخصاً این برندها را به دیگران توصیه کنند طرفداران، و حتی توصیه

در واقع، فراهم نمودن بستر مناسب برای بهبود نیات رفتاری مشتریان  [.2] دآورا از جانب آنان به اجرا درمیفعالیت بازاریابی ر

را باید در افزایش رضایت آنها جستجو نمود که به صورت کلی عبارت است از، قضاوت کلی مشتریان در خصوص نحوه تعامل با 

ترین کسب و کارهای خدماتی در شهر یکی از اصلیکه از آنجایی. [4ند ]ای که از مصرف کالا و خدمات آن دارشرکت و تجربه

افزاید، از این رو ها در سطح شهر مشهد، بر اهمیت و پیچیدگی مدیریت این مراکز میداری است و جو رقابتی هتلمشهد، هتل

هایی که می بایست توجه حوزهرسد. یکی از ها بیش از پیش ضروری به نظر میموفقیت آنمرتبط با توجه به فاکتورهای 

متغیرهایی تواند با ها را به خود معطوف سازد، ایجاد حس و تجربه خوشایند برای مهمانان هتل است که میمدیران هتل

داشته باشد و نهایتا  رابطه و همبستگی مثبت و معناداریها همچون رضایت مشتریان، نیات رفتاری و و نهایتا حفظ و جذب آن

 همبستگی و یابررسی مسئله اصلی این پژوهش، لذا  ه یک مروج یا مشتری کاملا وفادار برای هتل تبدیل نماید.مشتری را ب

باشد که در این پژوهش، در بین مسافران هتل پردیسان مشهد می اننیات رفتاری مشتری امتغیر بازاریابی حسی بمیان  رابطه

 حلی مناسب ارائه خواهد شد. راه همچون آزمون همبستگی پیرسون آماری های مناسبگیری از تحلیلبرای این مسئله با بهره

 

 های پیشینمبانی نظری و بازخوانی پژوهش . 2

 بازاریابی حسی  -2-1

 مفهوم بازاریابی حسی -2-1-1

نگرانه دیدی کل گیرد که در آنها تجربه برند، چه کالایی، چه خدماتی، بابازاریابی حسی از آن دسته از مبانی نظری نشات می  

های بازاریابی شرکت با تاکید بر خلق و ارائه تجارب حسی است.این امر به گیرد. حواس انسان کانون فعالیتمورد توجه قرار می

شرکت اجازه می دهد تا ارزش هایش و هویت برندش را در سطح فردی عمیق تری به ذهن مشتری منتقل کند.بازاریابی حسی 

نهایی خرید و مصرف یک فرد موثر باشد؛ تجربه ای که در آن حواس پنج گانه ی انسان در یک تجربه ی  می تواند در تجربه ی

بازاریابی حسی به انبوه مردم یا به بخش خاصی مربوط نمی شود ، بلکه در مورد فرد  .[3] حسی متعالی با برند در تعامل است

نبوه یا بازاریابی رابطه مند یکسان نیست؛ زیرا مبدا حرکت بازاریابی است. به همین سبب است که بازاریابی حسی با بازاریابی ا

دهند و در نتیجه منجر به تجربه حسی ذهن افراد است،جایی که روحیات ذهنی ،فرایند ها و واکنش های روانشناختی روی می 

 حسی فرد می شوند.

تر از اس پنج گانه انسان در سطحی عمیقچارچوب بازاریابی حسی براین فرض مبتنی است که شرکت می بایست به حو  

دست یافته های بازاریابی انبوه و رابطه ای دست یابد.به همین دلیل بازاریابی حسی به شیوه ی رسیدگی شرکت با افراد به طور 

در  کند. این موضوع با جذب مشتری در بازاریابی انبوه و حفظ مشتریشخصی و متقابل از طریق گفتگو و تعامل برخورد می

بایست بر اساس منطق و خردورزی به بازاریابی رابطه مند متفاوت است.  بر این اساس، رفتار با مشتری و رسیدگی به وی می

همراه احساسات و ارزش ها باشد تا به خلق آگاهی برند و ایجاد یک تصویر ذهنی پایدار از برند منجر شود. این تصویر ذهنی 

مند مورد توجه واقع ست. بنابراین، حواس انسان که نه در بازاریابی انبوه و نه در بازاریابی رابطهنتیجه تجارب حسی فرد از برند ا

 .[3]گرددنامیده می "بازاریابی حسی "ای است که شده ، در کانون مقوله

 

 تعاریف بازاریابی حسی : -2-1-2

 است که به شرح زیر می باشد: تعاریف گوناگونی برای بازاریابی حسی به وسیله افراد مختلف ارائه شده
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 به کند بازاریابی حسیداند و اذعان میر اجتماعی و روانشناختی مشتری میمبتنی بر رفتا را بازاریابی حسی «نگ شو سویچ»

بازاریابی حسی ارزشی به عقیده وی  کند وبر روی تجربه مشتری  تمرکز می «سچمت»معنی مدیریت تجربه ی مشتری است. 

ن با بازاریابی سنتی متفاوت وظیفه ای می کند که این ارزش اهی ، عاطفی، شناختی ، رفتاری و ارتباطی را جایگزیمبتنی بر آگ

آنها  بازاریابی حسی تکنیکی است که برای هر کانال بازاریابی قابل اعمال و اجرا است. معتقدند« ریچارد نوربی و کرستن»است. 

مادامی که این سه نوع درگیری را  به لحاظ ذهنی و فکری ، فیزیکی و هیجانی است.مهم درگیر کردن مخا طبان معتقدند نکته 

ارتباط برای مشتری هدف ایجاد کرده باشیم ،در واقع بازاریابی حسی را به اجرا در آورده ایم.این روش به ما اجازه می دهد تا 

 دار را برایشان رقم بزنیم.برقرار کرده و یک تجربه ی به یاد ماندنی و معنی  عمیق تری با مشتریان

من بین المللی بازاریابی حسی است، که تعریف انجو جستجوهایی بیشتر، یک تعریف کامل و جامع  با توجه به تعاریف فوق

 شناسائی و تأمین نیازها و علائق مشتری به روشی سودآور است که:  فرآیند بازاریابی حسییافت گردید که عبارت است از: 

 

 ای مثبت و به یاد ماندنی درگیر می کندندگان را از طریق ارتباطات دو جانبه و زنده با خاطرهمصرف کن الف(

 می آورد  شخصیت برند را ملموس و به زندگی روزمرّه ب(

 برای مشتریان هدف ارزش افزوده ایجاد می کند ج (

رتباطات مرتبط با برند که به ارزش بازاریابی حسی یک متدولوژی یکپارچه است که مشتریان هدف را همیشه از طریق ا

بازاریابی حسی یعنی استراتژی به عبارتی دیگر؛  بیشتر منجر می گردد، در علاقه و خواست خود درگیر نگاه می دارد.

 .المللی بازاریابی حسی()انجمن بین تعاملی تجربه محور

 

 ابعاد بازاریابی حسی :  -2-1-3

 د:بعد را در بر می گیر 5بازاریابی حسی 

  :یا به  [5]، هیجان و رضایت طبع ایجاد می کند از طریق محرک آگاهی، برای مصرف کننده لذت حواس

 [.6] عبارتی دیگر ، ایجاد یک تجربه ی آگاهانه از طریق حواس پنج گانه انسان

  :ی لمس کردن احساسات درونی مصرف کننده )به عنوان مثال ؛ احساس مثبت از ارتباط با برند ، شاداحساس

یا به عبارتی ، هیجانات درونی مصرف کننده با متد ها و شیوه های استراتژیک تحریک می شود  [.6] ، غرور و ...

 .[5] شودها میکه منتج به شکل گیری احساسات مصرف کننده از سازمان ها ، محصولات و برند

  :ارزیابی مجدد کسب و کار در خواست کردن و برانگیختن مصرف کنندگان که عمیقا تفکر کرده و به فکر

بیان دیگری نیز وجود دارد که عبارت است از : هدف قرار دادن هوش و آگاهی مصرف کننده با . [5] بپردازند

استفاده از یک روش نوآورانه به منظور ایجاد حس شناخته شدن با برند و تشویق مصرف کننده به تجربه ای 

 [.6] متفاوت

  :به عبارتی  [.6]تجربه ی کاملا ملموس ، سبک زندگی و تعاملات فیزیکیتاثیرگذاری بر یک عمل یا کنش

دیگر ، برانگیختن تجربه ی ملموس که به عادت های بدنی و عرفی مربوط است ؛ روش ها ی جایگزین، عادت 

 .[5] ها و عرف ها به وسیله ی تجارب فردی نمایان می شوند تا زندگی مصرف کننده را پربار کنند

  :کنندگان بر عواطف شخصی، تر و محیط فرهنگی یک برند، مصرفگرداندن افراد به یک جامعه وسیعبا بررابطه

که دربرگیرنده چهار . [5] آینداجتماعی واقعی فائق می –ها در یک زمینه فرهنگیاحساسات، ادراکات و کنش

 [.6] عالیتمورد قبل است ؛ جایگزین کردن خصوصیات فردی ، احساسات شخصی ، شناسایی و سطوح ف
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 نیات رفتاری -2-2

 مفهوم نیات رفتاری -2-2-1

نیات رفتاری عبارت است از ادراک مشتریان نسبت به عملکرد خدمت دهندگان از لحاظ خدمت رسانی و اینکه آیا مشتریان   

یات در رفتار حاضر به خرید بیشتر از یک سازمان خاص هستند و یا اینکه خرید خود را کاهش می دهند.نیات رفتاری یا ن

: دریافت و ، قصد یک فرد عبارت است از1775 طبق تعریف فیشبین و آجزن [.7] نتیجه ی فرآیند رضایت مشتریان است

به عبارت دیگر ، قصد فرد یک موقعیت ذهنی و احتمالی می باشد که بین فرد با  ادراکی که فرد از بروز یک رفتار خاص دارد.

 ر واقع نگرش فرد ، از طریق تبدیل به نیات رفتاری بر رفتار اثر می گذارند.عمل وی ارتباط برقرار می کند.د

رفتار های مصرف کننده شامل تمامی اعمالی است که مصرف کنندگان در ارتباط با بدست آوردن ، استفاده و  کناراندازی 

عات گفتاری در مورد یک کالا یا کالاها و خدمات بعد از مصرف انجام می دهند.خرید یک کالا یا خدمت ، فراهم کردن اطلا

خدمت برای فردی دیگر ، گرایشات بعد از مصرف یک محصول و جمع کردن اطلاعات برای خرید ،همگی مثال هایی از رفتار 

مردم قبل از در گیر شدن در یک عمل ممکن ، نیات رفتاری راجع به احتمال درگیر شدن در آن رفتار را  مصرف کننده اند.

یند.نیات رفتاری به عنوان انتظارات برای رفتار کردن به شیوه ی خاص در رابطه با بدست آوردن ، کنار گذاری و ایجاد می نما

نیات رفتاری را شامل بازدید مجدد مشتری و تبلیغات شفاهی  (2007)هان و دیگران مصرف کالا یا  خدمت تعریف می شود.

محققان دیگر اشاره می کنند  مصرف کننده باشد ، در نظر می گیرند. که می تواند پیش بینی کننده ی رفتار مصرفی آینده ی

که مقاصد رفتاری اگر مثبت باشند می تواند باعث عملکرد وفاداری مشتری شود و همچنین به طور مثبت احتمال مراجعه 

 ه عکس خواهد بودمجدد مشتری و تبلیغات شفاهی مثبت را افزایش دهد و زمانی که نیات رفتاری مشتری منفی باشد نتیج

[8] 

 ابعاد نیات رفتاری  -2-2-2

 بعد را در بر می گیرد : 3 مفهوم نیات رفتاری         
 

  : قصد خرید مجدد محصول / خدمت توسط مشتری 

آن دسته از رفتار مشتریان که بر عوامل مالی شرکت تاثیر گذار است ، از قبیل تکرار خرید ، جزء نیات رفتاری 

به طور کلی تعداد زیادی از تحقیقات کلاسیک از رابطه میان کیفیت خدمات ، [. 7]ی شود اقتصادی محسوب م

رضایت و تغییر خدمات حمایت می کنند. زیتهامل و همکاران چنین نتیجه گیری کردند که کیفیت ضعیف خدمات 

با نتایج تجربی این نکته دارای رابطه ی مثبتی با احتمال ترک تامین کننده خدمات می باشد.آتاناپولوس و همکاران 

 [.7] را تایید کرده و مشخص نمودند که نارضایتی مشتریان منجر به تغییر رفتار در آنها می گردد
 

  : توصیه محصول / خدمت به اطرافیان ، دوستان و خویشاوندان به وسیله ی مشتری 

ی یک مطالعه کلاسیک بازاریابی حدود چهل سال پیش ط "ویلیام وایت  "عبارت تبلیغات شفاهی اولین بار توسط 

در مجله فورچون منتشر شد .اگرچه مطالعه شبکه های اجتماعی در جامعه شناسی به طور مفصل مورد بحث قرار 

گرفته ، اما در سال های اخیر به دلیل مکشوف شدن اثرات بارز آن بر رفتار مصرف کننده مورد توجه پژوهشگران 

( تبلیغات شفاهی را اینگونه تعریف کرده است : ارتباط رو در روی بین  1767نتز ) بازاریابی نیز قرار گرفته است.آر

یک دریافت کننده و پیام دهنده ای که ، شخص دریافت کننده درباره نام ونشان محصول و یا خدمت اطلاعاتی را از 

 "و  "ظرفیت "،  "جهت " کانال های غیر تجاری دریافت می کند.تبلیغات شفاهی می تواند از نقطه نظر سه اصطلاح
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به مفهوم ورود تبلیغات شفاهی در فرآیند تصمیم گیری ، یا فرآیند نتایج خرید « جهت»نیز توصیف گردد. "حجم 

آن نیز به تعداد افرادی بستگی دارد که پیام را « حجم » می تواند مثبت و یا منفی باشد و بالاخره « ظرفیت » است.

ان و همکاران دریافتند که وقتی ادراکات مصرف کنندگان از کیفیت خدمات بالا باشد ، در یافت کرده باشند.پاراسورام

آنها شرکت را به سایرین پیشنهاد می دهند.در تحقیقی دیگر معلوم شد که حفظ مشتریان سبب جذب مشتریان 

اعلام داشته است که جدید از طریق تبلیغات شفاهی مثبت می شود.به علاوه زیتهامل این مفهوم را توسعه بخشیده و 

 [.7]مشتریان شهرت خوب شرکت را برای مشتریان جدید تایید می کنند
 

 : عدم حساسیت قیمتی 

عبارت است از تمایل مشتری به استفاده و خرید خدمات از یک شرکت علی رغم پرداخت قیمت بیشتر در مقایسه با 

 [.10] رقبای آن برای خدمات مشابه

 

 ژوهشپهای و فرضیهمدل مفهومی  .3

نیات رفتاری  بابازاریابی حسی  رابطه دو متغیرطور که قبلا بیان گردید، موضوع مورد بررسی در این پژوهش بررسی همان

های پیشین در حوزه هر یک از متغیرهای باشد. جهت ارائه مدلی جامع بدین منظور، قطعا مطالعه عمیق پژوهشمشتریان می

یعنی بازاریابی ای شناخت عمیق هر یک از متغیرها ساس در این پژوهش، ابتدا در راستمذکور غیرقابل اجتناب است. بر این ا

های پیش، مفاهیم، تعاریف و ابعاد هر یک از منابع مختلف و معتبری بررسی گردید و در بخش انمشتری حسی و نیات رفتاری

جامع به منظور تحقق هدف این پژوهش،  متغیرهای پژوهش مورد بررسی قرار گرفت. حال به منظور ارائه مدلی یکپارچه و

شناسی و یافتن خلاء موجود بازخوانی نمود. در اکثر مطالعات، پژوهشگران هر یک از بایستی مطالعات پیشین را از منظر مساله

ه در ادامه این ها که اکثرا مطالعات اخیر پژوهشگران بوداند. نتایج این بررسیمتغیرها را به شکلی جداگانه مورد بررسی قرار داده

 بخش از پژوهش گنجانده شده است.  

ارائه  2010در سال  2و آنانجیا 1ابعاد بازاریابی حسی بر نیات رفتاری مشتریان توسط رهاردجه تاثیرمدلی به منظور سنجش 

گرانی همچون پژوهش[. 11] گردیده و تاثیر بازاریابی حسی را بر نیات رفتاری مشتریان مورد تحلیل و سنجش قرار داده است

علاوه بر [. 12] اندتاثیر ابعاد بازاریابی حسی را بر روی نیات رفتاری مشتریان  بررسی نموده 2013نیز در سال    4و میو 3ژو

به انجام رسیده است، تاثیر تجربه مشتری بر نیات  6و رامجیت 5هاستوسط من 2013ای دیگر که در سال این، در مطالعه

 [.13] رد تحلیل قرار گرفته استرفتاری وی بررسی و مو

که سنجش رابطه  توان بیان داشت که مدل مفهومی این پژوهش در حوزه مورد بررسیبا توجه به جستجوهای به عمل آمده می

تواند از میان مطالعات موجود، از جامعیت کافی برخوردار بوده و می بین دو متغیر بازاریابی حسی و نیات رفتاری مشتریان بوده،

در شکل زیر قابل  این مدل،قرار گیرد.  جهت سنجش تاثیر این دو متغیر بر یکدیگر های آتیها و تحلیلبنایی برای پژوهشم

 باشد.مشاهده می

 

                                                           
1 . Rahardja   

2 . Anandya   

3 . Zhou   
4 . Mu 
5 . Manhas   

6 . Ramjit   
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حواس پنج انه

          
   

     
       
       

فکر

احساسات و عوا ف

رابطه و تعامل

عمل یا کنش

عدم حساسی   یمتی 

تبلی ات شفاهی و 
تو یه به دی ران

مرا عه و خرید مجدد 

 
 ژوهش. مدل مفهومی پ1شکل 

 

رهای اصلی موجود در این مدل، دو با توجه به آنچه گذشت، هر یک از متغیرهای این مدل، تشریح و تعریف گردیدند. متغی

توان بیان داشت که مسئله کلیدی این باشد که مطابق با شکل فوق میهای بازاریابی حسی و نیات رفتاری میمتغیر به نام

 باشد.مینیات رفتاری مشتریان  میان دو متغیر بازاریابی حسی و و همبستگی پژوهش، کشف ارتباط

توان فرضیات این پژوهش را ارائه نمود. لازم به ه و توضیحات فوق و پرسشنامه موجود، میبر اساس مدل مفهومی ترسیم شد 

گردد که بنا به اطلاعات موجود و نظر های اصلی و فرعی گنجانده میذکر است که فرضیات این پژوهش در دو دسته فرضیه

-رضیه فرعی )با توجه به اطلاعات جمعیتپژوهشگران در این پژوهش یک فرضیه اصلی )با توجه به مدل مفهومی( و دو ف

 گردد، که عبارتند از:شناختی و یکی از ابعاد مدل مفهومی( ارائه می

  :فرضیه ا لی   

 میان بازاریابی حسی و نیات رفتاری مشتریان در هتل پردیسان شهر مشهد همبستگی و ارتباط معناداری وجود دارد.  -1

 های فرعیفرضیه   : 

 باشد. تحصیلی مختلف در هتل پردیسان شهر مشهد یکسان نمین با مقطع مشتریادر بین فتاری سطح متوسط نیات ر -1
 

 باشد.یکسان میمختلف در هتل پردیسان شهر مشهد  درآمدی طبقهمشتریان با در بین سطح متوسط نیات رفتاری  -2

 شناسی پژوهشروش .4

 آماری . نوع پژوهش،  امعه و نمونه4-1

ها از های کاربردی جای دارد و از نظر نحوه انجام، پژوهشی میدانی است که با گردآوری دادهاین پژوهش در دسته پژوهش

پردازد. جامعه مورد بررسی در این پژوهش، ها مینمونه مورد بررسی از جامعه هدف به توصیف متغیرها و تحلیل رابطه میان آن

ری در این پژوهش بنا به دلایلی همچون عدم همکاری گیباشد و نمونهمشتریان در دسترس هتل پردیسان شهر مشهد می

باشد و گیری تصادفی در دسترس میتوجهی مشتریان این هتل به تکمیل پرسشنامه، از نوع نمونهمسئولین هتل پردیسان و بی

که  نظر گرفتتوان حداکثر مشتریانی که در دسترس هستند را یافت و به عنوان نمونه آماری در در اصل فقط با این شیوه می

گیری از . لازم به ذکر است، محقق در بازه زمانی یک ماهه به گردآوری اطلاعات و نمونهباشدنفر می 35این تعداد نمونه برابر 

 هتل پردیسان شهر مشهد اقدام نمود. بین مشتریان در دسترس در 

 



 

7 

 

 
 

 ابزار گردآوری ا لاعات، پایایی و روایی. 4-2

ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه بوده است که با توجه به هدف اصلی مورد بررسی، مقالات و کتب معتبر مورد 

(  اقتباس شده که 2011بازبینی و مطالعه قرار گرفته و نهایتا جهت گردآوری اطلاعات مورد نیاز از پرسشنامه چینگ شو سو )

پرسش اختصاصی دارد. این  23یات استفاده شده است. پرسشنامه تحقیق حاضر جمعا از نتایج آن برای تایید یا رد فرض

پرسشنامه از دو بخش سوالات عمومی و سوالات اختصاصی تشکیل شده است. سوالات بخش عمومی پرسشنامه شامل سیمای 

های اختصاصی در وط به پرسشها نظیر جنسیت، سن، میزان تحصیلات و درآمد ماهیانه افراد و بخش دوم سوالات مربآزمودنی

کاملا »ای لیکرت از های بخش اختصاصی با استفاده از مقیاس پنج رتبهباشد. کلیه پرسشرابطه با متغیرهای اصلی پژوهش می

گویه  20اند. در ابتدا سوالات مربوط به متغیر مستقل )بازاریابی حسی( در قالب سنجیده شده« کاملا مخالفم»تا « موافق

گویه  3نامه نیز مربوط به سوالات متغیر وابسته ) نیات رفتاری مشتریان ( در قالب ( و بخش آخر پرسش20تا  1)سوالات 

 باشد.( می23و  22، 21)سوالات 

داری و اساتید دانشگاه با حوزه بازاریابی روایی صوری و ظاهری این پرسشنامه توسط جمعی از خبرگان حوزه مدیریت هتل

مورد سنجش قرار گرفته  1و روش آلفای کرونباخ SPSS 20افزار و پایایی این پرسشنامه نیز با کمک نرمتایید گردیده است 

. [14]باشد 7/0است. لازم به ذکر است که جهت تایید پایایی پرسشنامه بایستی مقدار آلفای کرونباخ برای هر متغیر بالاتر از 

 ها آمده است. حلیل یافتهنتایج مربوط به این بخش از پژوهش در بخش ارائه و ت

 هاهای مورد استفاده  ه  تحلیل دادهافزار و آزموننرم. 4-3

های ارائه شده در همچنین جهت آزمون فرضیه استفاده گردیده است. SPSS 20افزار ها از نرمدر این پژوهش برای تحلیل داده

های مذکور گیری از آزموندلیل بهره. گردداستفاده می 3(او تحلیل واریانس )آنوو 2این پژوهش نیز از آزمون همبستگی پیرسون

ها، آزمون ای بوده و آزمون مناسب جهت سنجض اینگونه فرضیههای رابطهاین است که فرضیه اصلی پژوهش از نوع فرضیه

 ی دیگر،سواز کند. اصلی، هدف کلیدی پژوهش را محقق میفرضیه لازم به ذکر است،  [.15] باشدهمبستگی پیرسون می

شوند. زمانی که های مقایسه میانگین چند جامعه گنجانده میهای فرعی ارائه شده در این پژوهش، در دسته فرضیهفرضیه

 توان از آزمون تحلیل واریانس )آنووا( استفاده نمودمتغیر وابسته کمی بوده و متغیر مستقل دارای طبقات مختلفی باشد، می

نیات رفتاری مشتریان بوده و متغیرهای مستقل  ه نمود که متغیر وابسته همانی بایستی اشارهای فرعدر مورد فرضیه [.15]

ها فرعی به ترتیب همان متغیرهای جمعیت شناختی سطح تحصیلات و میزان درآمد مشتریان هتل 2و  1ای در فرضیه طبقه

 شوند. ر گرفته میمختلف و چندگانه در نظهای گروه همان سطوح مختلف تحصیلی و درآمدی، باشد. در واقع در اینجامی

 های پژوهش ها و ارائه یافتهتحلیل داده .5

سنجش رابطه میان بازاریابی حسی و  ،های پیش ذکر گردید، مسئله کلیدی مورد بررسی در این پژوهشطور که در بخشهمان

-ات گردآوری شده بایستی به آزمون فرضیهباشد که با توجه به اطلاعنیات رفتاری مشتریان در هتل پردیسان شهر مشهد می

                                                           
1 - Cronbach 's Alpha 

2 - Pearson Correlation 

3 - ANOVA 
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های در دسترس مطلع گردید و سپس به سنجش های این پژوهش اقدام نمود. قبل از انجام هر آزمونی بایستی از حجم نمونه

در ابتدا لازم به ذکر است، که در یک بازه زمانی یک ماهه   پایایی متغیرهای مورد بررسی در این پژوهش اقدام نمود.

اند که حجم نمونه در دسترس که ها از طریق پرسشنامه بودهگران در هتل پردیسان حضور داشته و درگیر گردآوری دادهپژوهش

-باشد که با توجه به عدم همکاری مسئولین هتل و بینفر می 35اند، برابر با به طور صحیح و کامل به پرسشنامه پاسخ گفته

تایی از مشتریان در بازه زمانی محدود یک  35بیان داشت که این حجم نمونه توان توجهی مشتریان در هتل پردیسان، می

را نرمال فرض  30های بالاتر از گردد که طبق قضایای آماری که حجم نمونهدر دسترس تلقی می ماهه، حداکثر حجم نمونه

  های مناسب را انجام داد.     هد تحلیلتوان با این حداکثر نمونه در دسترس از مشتریان هتل پردیسان شهر مش، می[16]کندمی

 سنجش پایایی مت یرها و کل پرسشنامه. 5-1

انجام گرفت و نتایج آن در  SPSS 20افزار سنجش پایایی متغیرها و کل پرسشنامه با روش آلفای کرونباخ با استفاده ازنرم

   جدول زیر مشخص شده است.

 ی مت یرها و کل پرسشنامه. مقدار آلفای کرونباخ  ه  سنجش پایای1 دول 

 میزان آلفای کرونباخ مت یر

752/0 بازاریابی حسی  

انقصد و نیات رفتاری مشتری  725/0  

069/9 کل پرسشنامه  

 

طور که قبلا بیان گردید، چون در سنجش پایایی متغیرها و کل پرسشنامه با روش مذکور، میزان آلفای کرونباخ بالاتر از همان

 باشند. وان نتیجه گرفت که هر دو متغیر و کل پرسشنامه از پایایی بسیار بالایی برخوردار میتباشد، میمی 7/0

 

 های ا لی و فرعی پژوهش. تحلیل فرضیه5-2

، در دسته نمایدو به نوعی هدف اصلی پژوهش را محقق می گرددترین فرضیه محسوب می، که کلیدیفرضیه نخست پژوهش

که  بودهطور که قبلا بیان گردید، آزمون مناسب جهت سنجش آن، همبستگی پیرسون د و همانای جای دارهای رابطهفرضیه

  باشد:قابل مشاهده می ن استفاده شده و نتایج آن در جدول زیرهای موجود این آزموبا توجه به داده
 

 نتایج آزمون همبست ی پیرسون  ه  سنجش رابطه میان مت یرها. 2 دول 

ت رفتاری مشتریاننیا بازاریابی حسی   

 بازاریابی حسی

 ** 9/282 1 ضریب همبستگی پیرسون

داریمعنی  - 000/0  

 35 35 حجم نمونه

 نیات رفتاری مشتریان

 1 ** 9/282 ضریب همبستگی پیرسون

داریمعنی  000/0  - 

 35 35 حجم نمونه

اطمینان( درصد 77انجام شده است ) 01/0آزمون همبستگی پیرسون در سطح خطای  .**  
 

 



 

9 

 

-درصد اطمینان تایید می 77توان بیان نمود که فرضیه نخست پژوهش، با با توجه به اطلاعات مستخرج از جدول فوق، می

و دقیقا برابر  01/0داری کمتر از گردد مقدار معنیهای تایید این فرضیه در جدول فوق اسن است که ملاحظه میگردد. نشانه

باشد و همچنین درصد می 77دهنده وجود رابطه بین دو متغیر مورد بررسی با اطمینان رد نشانبوده است که این مو 000/0

دهد میان دو باشد، نشان میمی 1باشدریال مقداری مثبت و نزدیک به می 782/0مقدار ضریب همبستگی پیرسون که برابر 

  باشد. د میمتغیر مورد بررسی همبستگی و رابطه مستقیم)مثبت( و نسبتا شدیدی موجو
 

بر نیات رفتاری  های فرعی این پژوهش به ترتیب به دنبال بررسی تاثیرگذاری سطوح مختلف تحصیلی و درآمدیفرضیه

ها، سطح متوسط نیات رفتاری مشتریان با سطوح باشند. در واقع در این فرضیهمشتریان در هتل پردیسان شهر مشهد می

باشد که نتایج آن در ها، تحلیل آنووا مید. آزمون مناسب برای تست این فرضیهگردمختلف تحصیلی و درآمدی سنجیده می

 باشد: ادامه قابل مشاهده می

 های فرعی: آزمون فرضیه اول از فرضیه

  ع تحصیلی مختلف در هتل پردیسان شهر مشهد یکسان نمیمشتریان با مقطدر بین سطح متوسط نیات رفتاری-

 باشد. 

 

  سطح متوسط نیات رفتاری در بین مشتریان با تحصیلات مختلف ه  سنجش  ANOVA نتایج آزمون. 3 دول 

داریمعنی Fمقدار آماره  مجموع مربعات فراوانی مجموع مربعات   

123/2 بین گروهی  4 531/9  435/9  282/9  

563/36 درون گروهی  39 210/1    

686/38 کل  34    
 

باشد و بنابراین فرض می 05/0بوده که بیش از  782/0داری برابر اشد، معنیبطور که در جدول فوق قابل مشاهده میهمان

گردد. به عبارت دیگر، با توجه به نتایج آزمون آنووا، تفاوت باشد، رد نمیمختلف می هایگروههای صفر که مبین برابری میانگین

از نظر سطح نیات رفتاری در هتل پردیسان مختلف مشتریان با سطوح تحصیلی مختلف  هایگروهداری میان میانگین معنی

گردد و بر این اساس با درصد اطمینان رد می 77گردد و بنابراین فرضیه مورد بررسی در این پژوهش، با شهر مشهد یافت نمی

چ توان بیان نمود که سطح نیات رفتاری مشتریان مورد بررسی در هتل پردیسان شهر مشهد هیهای موجود، میتوجه به داده

 باشد. ها نمیدهی نیات رفتاری آنها نداشته و تحصیلات مشتریان عاملی موثر بر شکلگونه وابستگی به سطح تحصیلات آن
 

 

 های فرعی: از فرضیه دومآزمون فرضیه 

 باشد.یکسان میدرآمدی مختلف در هتل پردیسان شهر مشهد  ری در بین مشتریان با طبقهسطح متوسط نیات رفتا 

 

 درآمدی مختلف ریان  بقهدر بین مشت سطح متوسط نیات رفتاری ه  سنجش  ANOVAنتایج آزمون . 4 دول 

داریمعنی Fمقدار آماره  مجموع مربعات فراوانی مجموع مربعات   

933/2 بین گروهی  2 916/1  882/9  422/9  

653/36 درون گروهی  32 145/1    

686/38 کل  34    
 

باشد و بنابراین فرض می 05/0بوده که بیش از  422/0داری برابر باشد، معنیمشاهده میطور که در جدول فوق قابل همان

گردد. به عبارت دیگر، با توجه به نتایج آزمون آنووا، تفاوت باشد، رد نمیمختلف می هایگروههای صفر که مبین برابری میانگین



 

10 

 

آمدی مختلف از نظر سطح نیات رفتاری در هتل پردیسان مختلف مشتریان با سطوح در گروه هایداری میان میانگین معنی

گردد و بر این اساس درصد اطمینان تایید می 77گردد و بنابراین فرضیه مورد بررسی در این پژوهش، با شهر مشهد یافت نمی

ان شهر مشهد هیچ توان بیان نمود که سطح نیات رفتاری مشتریان مورد بررسی در هتل پردیسهای موجود، میبا توجه به داده

 باشد. ها نمیدهی نیات رفتاری آنها نداشته و درآمد مشتریان عاملی موثر بر شکلگونه وابستگی به سطح درآمدی آن
 

باشد. لازم به توضیح های این پژوهش در جدول زیر به طور خلاصه آمده و قابل مشاهده میبه طور کلی، نتایج آزمون فرضیه

های فرعی پژوهش، نیز درصد اطمینان تایید گردید و از فرضیه 77ظه گردید، فرضیه اصلی پژوهش با طور که ملاحاست، همان

 فرضیه نخست، رد و فرضیه دوم تایید گردید. 

 های پژوهشخلا ه نتایج آزمون فرضیه. 5 دول  

سطح 

 ا مینان
ه نتیج

 آزمون

 مقدار

داریمعنی  

آزمون مورد 

 استفاده
 فرضیه

نوع 

 فرضیه

ف
 ردی

00 % 999/9 تایید   
همبست ی 

 پیرسون

میان بازاریابی حسی و نیات رفتاری مشتریان در هتل پردیسان 

 شهر مشهد همبست ی و ارتباط معناداری و ود دارد.
(1ا لی)  1 

00 % 282/9 رد   ANOVA 

تحصیلی  ت رفتاری در بین مشتریان با مقطعسطح متوسط نیا

 . باشدمختلف در هتل پردیسان یکسان نمی
(1ی )فرع  2 

00 % 422/9 تایید   ANOVA 

درآمدی  ت رفتاری در بین مشتریان با  بقهسطح متوسط نیا

  باشد.یکسان میمختلف در هتل پردیسان 
(2فرعی )  3 

 

 گیرینتیجهبحث و . 6
مبستگی و ها گردآوری شده بیان نمود که هتوان بر اساس دادهمی در این پژوهش 5با توجه به نتایج گنجانده شده در جدول 

، که پردیسان شهر مشهد وجود دارد ارتباط مثبت و مستقیمی میان دو متغیر بازاریابی حسی و نیات رفتاری مشتریان در هتل

و این بدان معناست که توجه به هر یک از ابعاد بازاریابی حسی کمک  نمایداین نتیجه خود هدف اصلی پژوهش را محقق می

کند و وفاداری مشتریان افزایش خواهد یافت و از طرفی موجبات جذب رفتاری مشتریان می گیری نیات مثبتشایانی به شکل

شود که مشتریانی که برای نماید و نتیجه این تمهیدات این میمشتریان تازه وارد به هتل پردیسان را نیز به نوعی فراهم می

ای برای ترویج استفاده از هتل پردیسان در رسانهبلغ و به ماند، به نوعی نخستین بار از هتل پردیسان خدمتی دریافت نموده

ای خوشایند از اقامت در هتل برای گردد و به دلیل تمرکز هتل بر بازاریابی حسی و ایجاد حس و تجربهجامعه تبدیل می

مود و مشتری، وی را به مشتری وفادار خود تبدیل ساخته است که مجددا برای دریافت خدمت به هتل مراجعه خواهد ن

ها در هتل خواهد داشت. این رویکرد هتل را در کسب مزیت رقابتی و کسب سهم حساسیت کمتری در قبال افزایش قیمت

مشخص گردید، یکی از راهکارهای کسب مزیت رقابتی و  بازار بیشتری یاری خواهد رساند. به زبانی دیگر، در این پژوهش

است که  همچون بازاریابی حسی مناسب بازاریابینوین و رویکردهای  گیری ازه، بهرسازمان افزایش مشتریان وفادار برای یک

 در این پژوهش، ،از این رو دهی قصد و نیات مشتریان فعلی و جدید داشته باشد.شکلارتباط مستقیم و مثبتی با تواند می

داد که میان بازاریابی نتایج نشان بازاریابی حسی و نیات رفتاری مشتریان مورد بررسی قرار گرفت.  همبستگی موجود بین

شود مدیران هتل دارد. بنابراین توصیه میوجود نیات رفتاری مشتریان رابطه مثبت و معناداری  حسی با تمامی ابعادش با
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ن مثال، گانه بازاریابی حسی و رابطه مثبت آنها با نیات رفتاری مهمانان داشته باشند. به عنواای به ابعاد پنجپردیسان توجه ویژه

کند. همچنین استفاده از انگیزی درگیر میهای لایت در لابی هتل حس شنوایی مهمانان را به شیوه دلپخش کردن موسیقی

های مطلوب به کار بردن رایحه دهد.های شاد و جذاب در پوشش کارکنان هتل حس بینایی مهمانان را تحت تاثیر قرار میرنگ

شود که مشتری در . توجه به مواردی از این قبیل سبب میکندبرای مهمانان دلپذیر می نیز اقامت در فضای لابی هتل را

کند بلکه ستاره، هتل مذکور را به عنوان محل اقامت خود انتخاب می 5های سفرهای آتی خود به مشهد، نه تنها از بین هتل

گیری تاثیر مثبتی در شکل آنجا که تجربه،کند. از می اقامت در این هتل را به دوستان، خویشاوندان و اطرافیان خود نیز توصیه

العاده و منحصر به فرد، احساسات خوشایندی را در مهمانان هتل ای فوقتوان با ایجاد تجربهنیات رفتاری مهمانان دارد، می

با این تجربه شخصی  کنند و در محیط اجتماعی خود در رابطهبخش فکر میایجاد نمود. آنها یقینا در مورد این تجربه لذت

مانند گذشته کنند. بنابراین مدیران هتل باید به این نکته توجه کنند که مشتریان تنها موجوداتی منطقی نیستند که گفتگو می

ارائه خدمات توجه کنند بلکه تمرکز آنها از کیفیت و قیمت فراتر رفته و به سمت تجارب خوشایند و  فقط به کیفیت و قیمت

نهایتا بر  یافته است. درک عمیق مدیران از این رویکرد جدید در جذب و حفظ مشتری بسیار تاثیرگذار است.بخش سوق لذت

داری، توجه گردد، صاحبان کسب و کارهای خدماتی و به طور خاص هتلاساس اطلاعات حاصله در این پژوهش، پیشنهاد می

ان مدیر بازاریابی اقدام نمایند و سپس تیم بازاریابی شکل گرفته ویژه به بخش بازاریابی داشته و به جذب فردی شایسته به عنو

ها را به مشتریانی ای خوشایند پس از خرید برای مشتریان جدید، آنهای بازاریابی حسی و از طریق ایجاد تجربهبر اساس آموزه

گردد، ری مشتری بوده که باعث میدهی قصد و نیات رفتاوفادار و راضی تبدیل نماید و این همان مصداق تاثیرگذاری و شکل

علاوه بر خرید و مراجعه مجدد، سازمان و خدمات آن را به دیگران نیز توصیه نماید. در راستای انجام مطالعات علمی و کاربردی 

 گردد، مدل مفهومی ارائه شده در این پژوهش با جامعه آماری کافی و روش تحلیل آماری مناسبی همچونآتی نیز پیشنهاد می

تکنیک معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گیرد و همچنین مدل با افزودن متغیرهای میانجی توسعه یابد، تا امکان دستیابی 

 تر فراهم گردد.      تر و پیشرفتههای دقیقبه نتایج و تحلیل
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