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 چكيده

پژوهش كاربردي و از نظر اين  .است هاي بدنسازيهدف مطالعة حاضر بررسي تأثير بازاريابي حسي بر توسعة خدمت جديد در باشگاه
. هاي بدنسازي در شهر تهران تشكيل بودندجامعة آماري پژوهش مشتريان باشگاه. ها، توصيفي از نوع همبستگي استگردآوري داده

اي بود ساخته شنامة محققابزار اصلي گردآوري پرس. نفر در نظر گرفته شد 200اي انجام گرفت و حجم نمونه صورت خوشه گيري بهنمونه
يابي وتحليل آماري از آمار توصيفي و روش مدل منظور تجزيه به. كه روايي و پايايي آن توسط آلفاي كرونباخ و تحليل اكتشافي تأييد شد

وسط ترين حس در درك توسعة خدمت جديد ت نتايج نشان داد حس شنوايي مهم .افزار ليزرل استفاده شد معادلات ساختاري در نرم
طور كلي بازاريابي حسي تأثير  نتايج نشان داد به. مشتريان است، و پس از آن حواس بويايي، لامسه، چشايي و بينايي قرار گرفتند

هاي بدنسازي براي توسعة خدمت جديد و شود مديران باشگاهبراساس نتايج پژوهش پيشنهاد مي. داري بر توسعة خدمت جديد دارد معنا
 .مندي و وفاداري مشتريان از تمام حواس در بازاريابي استفاده كنندرضايت تبع آن افزايش به

 

  هاي كليدي واژه

 .هاي بدنسازي، تحليل عاملي، توسعة خدمت جديد، خدماتبازاريابي حسي، باشگاه
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 مقدمه

 امروزه خدمات بيشترين رشد در توليد ناخالص داخلي

رو  و اشتغال را به خود اختصاص داده است، از همين

طور فزاينده و چشمگيري رو  اهميت خدمات در جوامع به

صورت وسيع گسترش  خدمات به. )8(به افزايش است 

تواند بدون ارائة خدمات به وكاري نمي يافته و هيچ كسب

امروزه سلامتي و آمادگي ). 15(حيات خود ادامه دهد 

عنوان صنعت جهاني در حال رشد  سرعت به جسماني، به

هزار تأسيسات ورزشي  33كا بيش از در آمري. است

آمادگي جسماني و سلامت وجود دارد و تعداد مراكز 

يونان . آمادگي جسماني در اروپا در حال افزايش است

مشتري  311500مركز آمادگي خصوصي با  1300تقريباً 

ميليون دلار در سال  5/164و درآمد توليدي در حدود 

در . شدن است دارد و اين صنعت بسيار در حال رقابتي

صنايع خدماتي رقابتي، فراهم آوردن خدمات برتر 

با توجه به رقابت ). 6، 12(نياز بقا و موفقيت است  پيش

-شديد در اين حوزه و افزايش انتظارات مشتري، باشگاه

هاي ورزشي نياز دائمي به رويكردهاي جديدي براي 

 1توسعة خدمت جديد). 23(طراحي و ارائة خدمات دارند 

نوان موضوع مهم تحقيقاتي در مديريت خدمات مطرح ع به

عنوان ارائة خدمتي  توسعة خدمت جديد به .شده است

شود كه پيش از اين در دسترس مشتريان نبوده تعريف مي

ييرات راديكالي در يك خدمت يا تغاست و ماحصل ايجاد 

فرايند ارائة آن خدمت و نيز ارتقاي يك خدمت مربوط يا 

را جديد بداند كه مشتري آن  يطور بهفرايند آن است، 

نيز خدمت جديد را ) 2010(و همكاران  2جاو). 13(

، ميرمستقيغصورت مستقيم يا  نوآوري تعريف كردند كه به

آنها توسعة . دهدفرم يا كيفيت ارائة خدمات را تغيير مي

خدمت جديد را در شش قسمت نوآوري راديكال، 

                                                           
1. New Service Development 
2. Jaw 

هاي آوريجديد، گسترش خط خدمت، نو وكار كسب

بندي كردند  افزايشي، بهبود خدمات و تغيير سبك طبقه

ادبيات نوآوري و مديريت خدمات يكي از موضوعاتي  ).17(

در نتيجه، نظريه . است كه درك چنداني از آن وجود ندارد

هاي توسعة خدمت جديد هاي فعلي از تاكتيك و يافته

كافي نيست و همين مسئله موجب شده است كه 

. در حوزة توسعة خدمت جديد به توفيق نرسند هاسازمان

تواند مزايايي اين در حالي است كه خدمات جديد مي

مانند افزايش سودآوري، افزايش مشتريان جديد و ايجاد 

همراه  حس وفاداري در مشتريان موجود را براي شركت به

ها را حضور در دنياي رقابتي، شركت. )17(داشته باشد 

-ي در محصولات و خدمات سوق ميسوي ايجاد نوآور به

هايي كه با هدف ايجاد و در واقع نوآوري براي شركت. دهد

ناپذير  شوند، اجتنابحفظ مزيت رقابتي وارد بازارها مي

است و فاكتور اساسي آنها در محيط رقابتي كنوني است 

افزايش جمعيت و متنوع شدن نيازها نيز از جمله ). 25(

براي دستيابي محصولات و  ها راعواملي است كه شركت

  ). 5(كند خدمات جديدتر ترغيب مي

تأثير «در پژوهشي با عنوان ) 2012( 3كارنوبل

نشان داد » مشتريان نزديك در توسعة خدمت جديد

توسعة خدمت جديد در مرحلة ارائة خدمت و تمركز روي 

شود مشتريان درك بهتري از توسعة مشتريان، موجب مي

در پژوهش ) 2013( 4ادواردسون ).9(خدمت جديد كنند 

هاي توسعه، فرايند خود چهار عامل تيم توسعه، راهبرد

رسمي خدمت جديد و مشتريان در توسعة خدمت جديد 

او دليل شكست خدمات جديد را در ). 11(را مؤثر دانست 

مناسب نبودن ايدة اوليه و عدم تمركز بر مشتريان توجيه 

ه كاركنان و نيز توجه ب) 2015( 5لي و چنگ. كرد

مشتريان را يكي از عوامل اصلي در درك توسعة خدمت 

                                                           
3. Carbonell 
4. Edvardsson 
5. Lee & Cheng 
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هاي مرور پژوهش). 19(جديد توسط مشتريان دانستند 

دهد گرفته در حوزة توسعة خدمت جديد نشان مي انجام

توجه به درگيري مشتريان در توسعة خدمت جديد در 

حال پژوهشگران با اين . مرحلة ارائة خدمت ضروري است

براي افزايش درگير كردن مشتري در درك بهبود  حليراه

. اندتوسعة خدمت جديد توسط مشتريان پيشنهاد نكرده

ابزار بسياري براي افزايش درگيري مشتريان با محصول يا 

هاي نوين بازاريابي وجود دارد كه يكي از خدمت در شيوه

) 2012( 2كريشنا. است 1ترين آنها بازاريابي حسي مهم

ند و ا كه كالاها و خدمات بسيار مشابه نيبيان كرد زما

گيرد، تبليغات وسيعي براي هر يك از آنها صورت مي

طور زنده  ايجاد يك آيتم كه بتواند با احساس مشتري به

تواند شود و ميارتباط برقرار كند، يك مزيت محسوب مي

. به درگير كردن وي با محصول يا خدمت منجر شود

ارتباطات بازاريابي مورد توجه  بازاريابي حسي كه در حوزة

ها گيرد، پاسخي به نياز بازارياب محافل مرتبط قرار مي

براي برقراري ارتباطي دوطرفه و هماهنگ با زندگي فرد 

نحوي  گانة مشتري به گيري از حواس پنجاست تا با بهره

به نظر  .مثبت به ماندگاري برند در حافظة وي منجر شود

م در عرصة محصول و هم در كريشنا بازاريابي حسي ه

هاي در ميان حس). 18(عرصة خدمات قابل استفاده است 

بيشتر مردم به تجربة . ترين حس است بشر، بينايي مهم

ترين  رنگ و نور مهم. بينايي خود اطمينان كاملي دارند

 ).16(هاي حسي بينايي در حوزة خدمات هستند بيان

رند و تمايز آن ها و اشكال اولين گام در شناسايي برنگ

-حس شنوايي نقش مهمي در زندگي مصرف. است

توانند موسيقي را به طرق كند؛ آنها ميكنندگان بازي مي

مختلف احساس كنند و حالات و ترجيحات آنان را نسبت 

به يك محصول خاص تحت تأثير قرار دهند، اما بازارياب 

وكار مورد نظر نيز توجه  تناسب موسيقي و كسب بايد به
                                                           
1. Sensory Marketing 
2. Krishna 

درصد از  75مطالعات علمي نشان داده است ). 7(د كن

و  3اسپانبرگ). 21(شود وسيلة بو توليد مي احساسات ما به

تواند تأثير نشان دادند بوي مطبوع مي) 1996(همكاران 

بر روي ) از محل و كالا(مثبتي در ارزيابي نقطة خريد 

نيز در ) 1992( 4هيرش). 24(كننده داشته باشد  مصرف

ها و ترجيحات بويايي آنان نشان داد، نسل قبل مورد نسل

كه پس  دهند، درحالي بوي طبيعي را ترجيح مي 1930از 

). 14(از آن بوي غذاها يا بوي مصنوعي را دوست دارند 

هاي علمي، حس چشايي در به لطف پيشرفت امروزه

زمينة انطباق محصول با ترجيح مناطق مختلف بسيار 

كنندگان آلماني  ال مصرفبراي مث. پيشرفت كرده است

ها مخلوط شيريني و شوري را دوست دارند، ولي انگليسي

در مورد اهميت حس لامسه . ترشي ملايم را دوست دارند

توان گفت اين حس ابزار قدرتمندي براي ارتباط نيز مي

كه حواس بينايي و شنوايي را  زماني. استفكر و احساس 

در تشخيص  ترين حس كنار بگذاريم، حس لامسه مهم

نشان داد حس لامسه ) 2011( 5ليگويس .شودكالاها مي

بيشتر  yدارد و از طرفي نسل  xتأثير بيشتري روي نسل 

به هر حال هر دو . كندبا حس بويايي ارتباط برقرار مي

گيرند و  نسل در يك محيط خوشايند تحت تأثير قرار مي

و  6ساين). 20(گذرانند زمان بيشتري را در آن مكان مي

نشان دادند موسيقي روي مشتري تأثير ) 2015(همكاران 

شود مشتري احساس موسيقي سبب مي. گذاردمثبتي مي

مندي بيشتري كند و در نتيجه احتمالاً حضور او  رضايت

در حوزة توسعة ). 22(شود در محيط مورد نظر بيشتر مي

خدمت جديد و بازاريابي حسي نيز رضواني و همكاران 

دادند بازاريابي حسي تأثير مثبتي بر درك  نشان) 1394(

الحسنة رسالت در توسعة خدمت مشتريان بانك قرض

  ). 3(جديد دارد 
                                                           
3. Spangenberg 
4. Hirish 
5. Liégeois 
6. Sayin  
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ها كه مشتريان بيشتري نظر، محققان در برخي باشگاه

هاي به تكميل پرسشنامه داشتند، پرسشنامهتمايل 

پرسشنامه توزيع  230در مجموع . بيشتري را توزيع كردند

پرسشنامة كامل را كه  200شد و محققان از بين آنان، 

وتحليل انتخاب  طور دقيق تكميل شده بود، براي تجزيه به

  .  كردند

- هايي براي اندازه براي طراحي پرسشنامه، ابتدا مؤلفه 

هر پنج بعد بينايي، شنوايي، لامسه، چشايي و گيري 

ها در اختيار  در مرحلة بعد اين مؤلفه. بويايي طراحي شد

هاي تأييدشده  استادان راهنما قرار گرفت و براساس مؤلفه

ها از طيف  براي پاسخ به پرسش .پرسشنامه تدوين شد

روايي صوري و محتوايي . ارزشي ليكرت استفاده شد پنج

هفت تن از استادان متخصص مديريت و پرسشنامه را 

سپس براي روايي سازه از . بازاريابي ورزشي تأييد كردند

و تحليل عاملي  SPSSافزار  تحليل عاملي اكتشافي در نرم

همچنين . افزار ليزرل كمك گرفته شد مرتبة اول در نرم

براي پايايي سؤالات پرسشنامه از آلفاي كرونباخ استفاده 

 90/0 ل، آلفاي كرونباخ كل پرسشنامهشد كه پس از تحلي

شناختي از آمار  براي تحليل سؤالات جمعيت. دست آمد به

گيري و شناسايي روابط توصيفي و براي ساخت مدل اندازه

يابي معادلات ساختاري در بين متغيرها از روش مدل

 .افزار ليزرل استفاده شد نرم

  

  هاي تحقيق نتايج و يافته
درصد  5/37نفر معادل  75كه  نتايج تحقيق نشان داد

درصد از آنها مرد  5/62نفر معادل  125ها زن و از نمونه

 5/74ها نيز بررسي شد كه وضعيت تأهل نمونه. بودند

درصد از آنها متأهل 5/25ها مجرد و تنها درصد از نمونه

 18ها  همچنين نتايج نشان داد حداقل سن نمونه. بودند

گين و انحراف استاندارد سن سال و ميان 63سال، حداكثر 

 .سال بود 2/8و  6/26ها نمونه

ها از آزمون بارتلت براي اطمينان از كفايت نمونه

و  :KMO 845/0نتايج نشان داد مقدار . استفاده شد

001/0 Sig: ها ها نشان داد حجم نمونهبررسي .است

كند براي تعميم نتايج به جامعه كفايت مي

)6/0KMO≥ .(هاي آماري با  اب آزمونپيش از انتخ

ها از توزيع بررسي چولگي و كشيدگي مشخص شد داده

هاي پارامتريك توان از آزمونطبيعي برخوردارند و مي

در ادامه براي تحليل اكتشافي از چرخش . استفاده كرد

بر پاية ملاك كيسر، عواملي كه . ها استفاده شدواريمكس

عنوان  توانند بهداراي ارزش ويژة بيشتر از يك هستند، مي

اما با توجه به پيشينة پژوهش پنج . عامل استخراج شوند

درصد واريانس  52اين پنج عامل . عامل مدنظر قرار گرفت

درصد توسط عامل اول،  63/15كردند كه كل را تبيين مي

درصد از طريق  20/37درصد توسط عامل دوم،  56/26

 52/76 وسيلة عامل چهارم و درصد به 66/46عامل سوم، 

براي شناسايي . درصد از طريق عامل پنجم تبيين شد

سؤالات مربوط به هر بعد از چرخش واريمكس استفاده 

 1بارهاي عاملي پس از چرخش واريمكس در جدول . شد

 . مشخص شده است

طور كلي هفت سؤال روي عامل چهارم با بار عاملي  به

املي ، چهار سؤال روي عامل سوم با بار ع452/0بيشتر از 

، شش سؤال روي عامل اول با بار عاملي 501/0بيشتر از 

، پنج سؤال روي عامل دوم با بار عاملي 393/0بيشتر از 

سؤال روي عامل ششم با بار عاملي  5و  458/0بيشتر از 

انطباق سؤالات با عوامل از . قرار گرفت 452/0بيشتر از 

- شده براي بازاريابي حسي نشان مي پيش در نظر گرفته

توان حس بويايي، عامل دوم را  دهد عامل نخست را مي

حس شنوايي، عامل سوم را حس چشايي، عامل چهارم را 

حس بينايي و در نهايت عامل آخر را حس لامسه 

  .  نامگذاري كرد
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منظور تحليل عاملي مرتبة اول پرسشنامه در ابتدا  به

در مدل . هر مؤلفه با عامل مربوط به خود بررسي شد

رد، ميزان روابط بين سازه و بعد، بعد و شاخص استاندا

باشد،  4/0كه رابطه بالاتر از  درصورتي. شودنشان داده مي

توان گفت سؤالات مورد نظر از قدرت تبيين خوبي مي

 ).2جدول (برخوردار است 

  
 هاي عاملي بعد از چرخش واريمكسماتريس شاخص. 1جدول 

  گويه ها
  ابعاد

1  2  3  4  5  
   452/0       استفاده از رنگ مناسب در باشگاه.1
    644/0        ها و پوستر ورزشي مناسب در باشگاهاستفاده از عكس.2
    742/0       طراحي زيباي كارت عضويت باشگاه و تناسب آن با هويت و رنگ باشگاه.3
    750/0        رنگ و نشان باشگاه بر روي آن حك شده باشد استفاده از اقلامي كه.4
    654/0        سايت، متناسب با هويت، رنگ و شخصيت باشگاهطراحي وب.5
يكسان بودن لباس مربيان و كادر اجرايي و تناسب آن با رنگ و .6

 شخصيت باشگاه
      609/0    

    567/0        زيبايي ظاهري محيط باشگاه.7
      793/0     شاپ در باشگاه وجود كافي.8
      772/0     طراحي يك نوشيدني مخصوص براي باشگاه .9

هاي وجود تجهيزاتي براي قرار دادن قمقمة آب در كنار دستگاه.10
  بدنسازي

    610/0      

      501/0      ها خوريكيفيت مناسب آب.11
          393/0 )بوي مخصوص باشگاه(پخش رايحة برند باشگاه در باشگاه .12
          663/0 )متناسب با رايحة برند باشگاه(باشگاه معطر بودن كارت عضويت .13
          565/0  اهداي حوله به مشتريان با بوي مخصوص باشگاه .14
          599/0  هاي بدنسازي عدم بوي روغن يا آهن دستگاه.15
          629/0  مطبوع بودن تهويه.16
          559/0  معطر بودن مجلات و بروشورهاي باشگاه.17
        664/0   مخصوص باشگاهطراحي شعار .18
        646/0   پخش موسيقي مناسب در باشگاه.19
        530/0    طراحي امضاي صدا.20
        458/0    وجود زنگ مخصوص براي موبايل در سايت باشگاه.21
        691/0    مناسب بودن لحن مربيان و كادر اجرايي.22
  452/0         اهداي يادبود به افراد عضو.23

  580/0         هاي موجود براي انتظار يا استراحتصندليراحت بودن .24

  494/0          باكيفيت بودن جنس كارت عضويت.25

  703/0          وجود تمهيداتي براي مناسب كردن دماي باشگاه.26

  621/0          ها و  تجهيزات بدنسازي  راحتي و كيفيت كار دستگاه.27
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  مرتبة اولبار عاملي و مقدار تي در تحليل عاملي . 2جدول 
 Q1 Q2  Q3  Q4  Q5  Q6  Q7  Q8  Q9  Q10 Q11 Q12  سؤالات

  t 26/5  53/7  10/11  62/11  06/9  62/5  07/6  37/11  50/11  40/9  27/9  59/10مقدار 
  70/0  64/0  64/0  75/0  75/0  45/0  42/0  63/0  77/0  74/0  54/0  39/0  بار عاملي
  Q13  Q14  Q15  Q16  Q17  Q18  Q19  Q20  Q21  Q22  Q23  Q24  سؤالات
  t 70/7  72/11  72/8  37/9  72/6  41/6  05/5  65/4  22/0  94/6  41/5  39/8مقدار 

  60/0  41/0  52/0  02/0  38/0  40/0  48/0  48/0  63/0  60/0  75/0  54/0  بار عاملي
                    Q25Q26  Q27  سؤالات
                    t 91/4  00/11  30/7مقدار 

                    53/0  75/0  37/0  بار عاملي

  
 20،21، 1با توجه به تحليل عاملي مرتبة اول سؤالات 

. بود، حذف شدند 4/0كه بار عاملي آنان كمتر از  25و 

سپس براي تعيين ميزان تأثير هر يك از ابعاد بازاريابي 

هاي بدنسازي از حسي بر توسعة خدمت جديد در باشگاه

  ).2شكل (تحليل عاملي مرتبة دوم استفاده شد 
  
  

  
  تحليل عاملي مرتبة دوم. 2شكل 
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بار عاملي ابعاد بازاريابي  گيري،با توجه به مدل اندازه

گذارد، تعيين حسي كه بر توسعة خدمت جديد تأثير مي

  ).3جدول (مشاهده مي شود  3شد كه در جدول 

  

  در تحليل عاملي مرتبة دوم   tمقدار بار عاملي و . 3جدول 
 حس لامسه حس شنوايي حس بويايي حس چشايي  حس بينايي  ابعاد

  86/0  99/0  96/0  86/0  54/0  بار عاملي
T -value  27/5  25/9  22/7  56/6  16/5  

  

بعد اثرگذار بر ترين  با توجه به بارهاي عاملي، مهم

هاي بدنسازي، بعد شنوايي توسعة خدمت جديد در باشگاه

است، و پس از آن بعدهاي بويايي، لامسه، چشايي و 

دهد نشان مي  tهمچنين مقدار . گيرندبينايي قرار مي

 ). t ≤96/1(پارامترهاي مدل و مسير آنان معنادارند 

ها در آزمون نيكويي برازش، تناسب مجموعة داده

دو به  نسبت خي 4شود كه با توجه به جدول بررسي مي

 058/0برابر با    RMSEAو  52/2درجة آزادي، برابر با  

هاي موجود، برازش مدل را همچنين ديگر شاخص. است

گيري پژوهش به لحاظ  بنابراين مدل اندازه. تأييد كردند

هاي هاي برازش مناسب است و تمامي عاملشاخص

همچنين مدل . ند در مدل مجتمع شوندتوانشده مي مطرح

  .تواند به جامعه تعميم يابدمي

  

  هاي نيكويي برازش تحليل عامليشاخص. 4جدول 
هاي شاخص

  RMSEA  Chi-square/df GFI  AGFI  NFI  NNFI  CFI  IFI  برازندگي

  92/0  92/0  91/0  90/0  83/0  81/0  52/2  058/0  مقادير
  عالي  عالي  عالي  عالي  مطلوب  مطلوب  مطلوب  مطلوب  تفسير

  
  

  

  

  

ها و تأثير آن بر پس از تحليل عاملي، وضعيت عامل

اي بررسي نمونه تك  tتوسعة خدمت جديد توسط آزمون 

  ). 5جدول (شد 

  اينمونه تك  tنتايج آزمون. 5جدول 
  نتايج  داريسطح معني tآمارة   ميانگين فرضي  عامل  رديف

  حس بينايي بر توسعة خدمت جديد تأثير دارد  001/0  88/12  3  حس بينايي  1
  حس چشايي بر توسعة خدمت جديد تأثير دارد  001/0  37/13  3  حس چشايي  2
  حس بويايي بر توسعة خدمت جديد تأثير دارد  001/0  76/13  3  حس بويايي  3
  بر توسعة خدمت جديد تأثير داردحس شنوايي   001/0  33/15  3  حس شنوايي  4
  حس لامسه بر توسعة خدمت جديد تأثير دارد  001/0  61/30  3  حس لامسه  5
  

، در تمامي پنج عامل در 5با توجه به نتايج جدول 

  . داري وجود دارد تفاوت معنا) <01/0P(سطح 
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  گيري بحث و نتيجه
بازاريابي  هدف از پژوهش حاضر بررسي تأثير ابعاد

. هاي بدنسازي بودحسي بر توسعة خدمت جديد در باشگاه

ترين بعد در توسعة  نتايج نشان داد حس شنوايي مهم

هاي جذاب و متناسب وجود موسيقي. خدمت جديد است

با شخصيت باشگاه و همچنين مناسب بودن لحن صحبت 

بخش و  تواند به تجربة لذتمربيان و كادر اجرايي مي

فرايند ارائة توسعة خدمت جديد مشتريان تسهيل در 

نتايج پژوهش حاضر با نتايج . ها ورزشي منجر شودباشگاه

همراستاست؛ آنها نشان دادند ) 2015(ساين و همكاران 

موسيقي . گذاردموسيقي روي مشتريان تأثير مثبتي مي

مندي بيشتري  شود مشتري احساس رضايتموجب مي

كارت عضويت آن محل  كند و هزينة بيشتري براي خريد

براي اهميت اين حس بايد گفت براساس نتايج . پردازد مي

، موسيقي موجب احساس )2015(ساين و همكاران 

رسد مشتريان  نظر مي شود و بهامنيت در مشتريان مي

عنوان يك خدمت مهم  هاي ورزشي امنيت را به باشگاه

نيز ) 1394(رضواني و همكاران ). 22(كنند درك مي

دادند عواملي چون لحن صحبت كاركنان و موسيقي  نشان

كارگيري حس شنوايي مشتريان هنگام  مناسب موجب به

) 2005( 1ليندستورم). 3(شود ارائة خدمت جديد مي

نشان داد صدا موجب برانگيخته شدن عواطف و احساسات 

حسي و  اغلبشود و با توجه به ماهيت ورزش كه مي

اين  اهميتمناسبي براي تواند توجيه مي ،احساسي است

). 21(عنوان خدمت جديد باشد  درك مشتريان به در حس

هاي ورزشي موسيقي را متناسب شود باشگاهپيشنهاد مي

. با شخصيت باشگاه و هويت رشتة ورزشي انتخاب كنند

همچنين آموزش به كاركنان براي برخورد اجتماعي و 

سط تواند به درك توسعة خدمت جديد تولحن مناسب مي

  . هاي بدنسازي منجر شودمشتريان باشگاه

                                                           
1. Lindstrom 

ترين عامل از  پس از حس شنوايي، حس بويايي مهم

پخش رايحة برند باشگاه در . ديد مشتريان تعيين شد

محوطة باشگاه، معطر بودن كارت عضويت، اهداي حوله به 

مشتريان با بوي مخصوص باشگاه، عدم بوي روغن و آهن 

مطبوع از عواملي است كه  هاي بدنسازي و تهويةدستگاه

. ها مؤثر باشدتواند در ايجاد خدمت جديد در باشگاهمي

اي دلپذير و متناسب با شرايط ها بايد رايحهمديران باشگاه

پخش كنند تا  صورت ثابت در محيط باشگاه باشگاه را به

-رايحه مي. يحة برند باشگاه خود را شكل دهندرابتوانند 

اريابي حسي شركت باشد، زيرا تواند جزو مهمي از باز

 پرواضح. كننده دارد رابطة نزديكي با حافظه و رفاه مصرف

هاي طبيعي و مصنوعي موجب آرامش و است كه رايحه

نيز در ) 1387(كهن ). 16(شوند آسايش افراد زيادي مي

-ترين خواسته تحقيق خود نشان داد حفظ آرامش، از مهم

) 1996(همكاران  و 2اسپانبرگ). 2(هاي مشتريان است 

نيز در پژوهش خود دريافتند كه بوي دلپذير محيط باعث 

). 24(شود  تحريك افراد به حضور و خريد بيشتر مي

نيز حس بويايي را براي ) 1394(رضواني و همكاران 

مشتريان بانك رسالت و درك آنان  بخش لذتتجربة 

و  3هولتن). 3(عنوان خدمت جديد تأييد كردند  به

اي كه كنند فارغ از نوع رايحهتوصيه مي) 2009(همكاران 

-برد، نكتة ضروري اين است كه از رايحهكار مي شركت به

اي استفاده كنيم كه به برند، بعد و عمق بيشتري ببخشد 

خوبي منتقل  و بتواند پيامي را كه در وراي برند است، به

هاي بدنسازي از شود باشگاهحال پيشنهاد مي). 16(سازد 

هاي عضويت معطر استفاده كنند تا مشتري از طريق كارت

. طور پيوسته با باشگاه در ارتباط باشد حس بويايي به

ها بايد تلاش مضاعفي براي ايجاد همچنين مديران باشگاه

از طرفي . بوي مطبوع و دلپذير در باشگاه انجام دهند

توانند از طريق هدايايي متناسب با رشتة ها ميباشگاه
                                                           
2. Spangenberg 
3. Hultén 
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وط مانند حوله با بوي باشگاه به وفاداري ورزشي مرب

  . مشتريان بيفزايند

نتايج نشان داد، حس لامسه سومين حس اثرگذار در 

در ) 1394(رضواني و همكاران . توسعة خدمت جديد است

ترين حس در توسعة  پژوهش خود اين حس را مهم

نتايج نشان داد اهداي ). 3(خدمت جديد معرفي كردند 

هاي موجود براي راحت بودن صندلي يادبود به افراد،

هاي انتظار يا استراحت و راحتي و كيفيت دستگاه

كارگيري هرچه بيشتر حس لامسة  بدنسازي، موجب به

هولتن و . شودمشتريان در فرايند ارائة خدمت جديد مي

به كارگيري حس لامسه  كنند بهبيان مي) 2009(همكاران 

   ).16(شود منجر ميشده توسط مشتريان  افزايش ارزش درك

در نهايت دو حس چشايي و بينايي در ردة آخر 

نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش . اهميت قرار گرفتند

آنان نشان . همراستاست) 1394(حسيني و همكاران 

هاي دادند حس بينايي اثر كمي بر افزايش هواداران باشگاه

يجة همچنين اين نتيجه مخالف با نت).  1(ليگ برتر دارد 

كريشنا دو بعد بينايي و لامسه را . است) 2012( 1كريشنا

نيز ) 1394(رضواني و همكاران . ترين حس نشان داد مهم

ترين حواس در توسعة خدمت  حس بينايي و لامسه را مهم

رسد با توجه به نظر مي به).  3، 18(جديد معرفي كردند 

هاي حواس نسبت به  جديد بودن و جذابيت ساير مؤلفه

هاي حس بينايي، مشتريان در پي شناخت تجربيات  لفهمؤ

  .  اندجديد از حواس خود، از اهميت حس بينايي غافل شده

يابيم وجود  با بررسي بار عاملي سؤالات درمي

تواند در درك شاپ در باشگاه بسيار مؤثر است و مي كافي

عنوان يك خدمت جديد تأثير بگذارد و  مشتريان به

بتواند نوشيدني مخصوص خود را  كه باشگاه درصورتي

. تر عمل كندتواند در اين حس موفقطراحي كند، مي

ها براي ها از طعمكند شركتتوصيه مي) 2012(كريشنا 

                                                           
1. Krishna 

افزودن ابعاد جديد به محصولات يا خدمات خود استفاده 

ترين حس  در بين حواس بشر، حس بينايي مهم. كنند

). 18(كاملي دارند  بينند اطمينانافراد به آنچه مي. است

كه  نيز نشان دادند هنگامي) 2009(هولتن و همكاران 

اي ما تناسب داشته باشد و برندي با محيط شخصي حرفه

تر آن را انتخاب  تر كند، راحت زندگي ما را پرشور و بانشاط

اي خوشايند از كنيم و تجربه كنيم، به آن عادت ميمي

نتايج نشان داد . )16(شود ارتباط با برند عايدمان مي

هاي زيبايي ظاهري محيط باشگاه، استفاده از عكس

سايت متناسب با شخصيت  مناسب در باشگاه، طراحي وب

- باشگاه، لباس زيبا و يكسان مربيان و كادر اجرايي، مي

  . تواند در فرايند ارائة خدمت جديد مؤثر واقع شود

طور كلي نتايج اين پژوهش نشان داد بازاريابي  به

حسي بر توسعة خدمت جديد در مرحلة ارائة خدمت در 

هاي بدنسازي تأثير دارد كه اين نتيجه همسو با باشگاه

سجادي و همكاران ). 3(بود ) 1394(رضواني و همكاران 

هاي بدنسازي نشان در بررسي كيفيت باشگاه) 1390(

دادند، موارد كيفي ملموس شامل تجهيزات فيزيكي، ظاهر 

خصوص در  مطبوع، فضا و نماي باشگاه به كاركنان، تهوية

، با )4(هاي بدنسازي دولتي وضعيت نامناسبي دارد باشگاه

ها توجه به اين موضوع و نتايج  تحقيق، مديران باشگاه

بايد از بازاريابي حسي و بهبود جو فيزيكي باشگاه و ارتباط 

بر ايجاد ارتباط شخصي و  عاطفي با مشتريان علاوه

حسي بپردازند  توسعة خدمت جديد با ابزار مدت به طولاني

توانند افزايش سودآوري، افزايش و از اين طريق مي

مشتريان جديد و ايجاد حس وفاداري در مشتريان موجود 

طور كلي پيشنهاد  به. )9(را براي باشگاه تضمين كنند 

هاي هاي بدنسازي با همكاري تيمشود مديران باشگاهمي

صورت يكپارچه از هر پنج  ، بهتخصصي بازاريابي حسي

  .هاي بدنسازي استفاده كنندحس در باشگاه
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