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 تغایبر  تبل یحس هايمحرك قیخلق تجربه از طر ریتاثهدف این پژوهش 

و از نظر  حاضر با توجه به هدف کاربردي پژوهشبود.  انیدهان به دهان مشتر

مونه نهاي توصیفی از نوع همبستگی است. حجم ها جزو پژوهشگردآوري داده

هدفمند  سازي لوکس شهر تهران به صورتهاي بدننفر از مشتریان باشگاه 215

 وهاي حسی (حسینی هاي محركدر این پژوهش از پرسشنامه تعیین شدند.

)، پرسشنامه 2009)، پرسشنامه تجربه (براکوس و همکاران،1396همکاران، 

مکاران، )، قدرت برند (وایمر و ه2018ارزش درك شده (ویدمان و همکاران، 

همگسن () و تبلیغات دهان به دهان 2005)، رضایت (چانگ و همکاران، 2012

بر یکدیگر از  شناسایی اثر متغیرهابراي در نهایت ) استفاده شد. 2007و نکست، 

هاي حسی مدل سازي معادلات ساختاریبهره گرفته شد. نتایج نشان داد محرك

ریان منجر شود و از این مسیر به ارزش درك شده مشتباعث خلق تجربه برند می

شود. پیشنهاد شود و در نهایت به تبلیغات دهان به دهان مثبت منجر میمی

ثنایی هاي حسی جهت ایجاد یک تجربه استها از محركاهشود مدیران باشگمی

  استفاده نمایند. 
  

  ها واژهکلید 

  هاي حسیمحرك هاي بدنسازي، خلق تجربه، قدرت برند،باشگاه

This research aims to investigate the impact of experience 
creation through sensory stimuli in gyms on perceived value, 
brand strength, and word-of-mouth advertising.This research 
is applied in terms of purpose and is descriptive-correlational 
in terms of data collection. The sample consisted of 215 
customers of luxury gyms in Tehran selected through 
purposive sampling. The main data collection tool was a 
questionnaire composed of Semi self-made and pre-existing 
questions. The questionnaires used include sensory stimuli 
scale (Hosseini et al., 2017), brand experience scale (Brakus 
et al., 2009), perceived value scale (Wiedmann et al., 2018), 
brand strength scale (Wymer., 2013), satisfaction scale 
(Chung et al., 2005), and word-of-mouth advertising scale 
(Helgesen & Nesset, 2007). Finally, structural equation 
modeling was applied using Smart PLS 3 software to identify 
the interactions between the variables.The results indicated 
that sensory stimuli lead to brand experience creation, and 
this path leads to customers’ perceived value. It is 
recommended that club managers use sensory stimuli to 
create a pleasant atmosphere and an enjoyable experience. 
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  همقدم

شگاه    سبک زندگی، محبوبیت با سازي  امروزه با تغییر  هاي بدن 

پان، شو و   و تناسب اندام نزد مردم افزایش پیدا کرده است (لی،  

ــان می    ).2019، 1لی ها نیز نشـ مار گاه      آ ــ باشـ عداد  هد ت هاي  د

ــازي از   ــال  128بدنسـ هزار  201بالاي  ، به  2009هزار در سـ

سال    شگاه در  ستا      2017با ستاتی ست (ا سیده ا شد  ). 2018، 2ر با ر

هاي تعداد خدمات و همچنین افزایش دسترسی اطلاعات و کانل

ــته        توزیع، ــبت به گذشـ ــتریان نسـ ــتري  مشـ در انعطاف بیشـ

ــمیم یدا کرده   گیريتصـ ــان پ ند(ویدمان، لابنز،   هایشـ هاس و   ا

توجه به رقابت شـــدید در صـــنایع با ). لذا 101: 2018، 3هنینگز

شگاه  سب اندام، مدیران    خدماتی از جمله با سازي و تنا هاي بدن

ــگاه ها نیاز دائمی به رویکردهاي جدیدي براي جذب و این باشـ

سون        شبجر، ویل سمیت، فی شتري در این حوزه دارند (ا ، 4حفظ م

که اخیرا مورد         2007 یابی  بازار ید در  جد ). یکی از رویکردهاي 

ــت،     توجــه بــاز  فتــه اســ گر قرار  جربــه       اریــابــان  ت کرد  ی رو

ساي    ست(ت شتري  )؛ بازاریابی تجربی تلاش می5،2005ا کند تا م

ور کند تا احســـاســـات او را را در محصـــول و یا خدمت غوطه

ید         ما ــتري را تحریک ن ند و همچنین حواس مشـ برانگیخته ک

ــرمعادلی (مقناتی، لینگ، ــنتی،2012، 6ناص مدیریت  ). به طور س

شت تا از آن طریق،   برند ب شهودي تمرکز دا  ر ابعاد عملکردي و 

مشــتریان را متقاعد به خرید کند؛ در حالی که امروزه مشــتریان 

ستند که براي آن  اي به یادماندنی ها تجربهبه دنبال برندهایی ه

)، (زارانتونلو و 2010، 7را رقم بزند (والتر، ادواردســون و اوســتروم

ــمیت  نابراین، 2010، 8اشـ بازاریابی بر اهمیت فراهم      ). ب مدیران 

به   به  کردن یک تجر به فرد  ــر  ــرف  ي منحصـ جاي فروش صـ

ــتري تاکید       ــولات و خدمات براي خلق ارزش براي مشـ محصـ

ــون2018کنند (ویدمان و همکاران،می  9). همچنین هوي و باتس

صوص  سازي یک تجربه ) به پیاده1991( ي به یاد ماندنی به خ

تري از براي شــرح واضــح کید دارند.در بخش خدمات بســیار تا

شمیت و    ابعاد بازاریابی تجربی می ضیحات براکوس، ا توان به تو

ــاره کرد. آن2009(10زارانتونلو ها چهار بعد را براي بازاریابی      ) اشـ

سی.        تجربی در نظر گرفته شناختی و ح سی، رفتاري،  سا اند؛ اح

بعد احســاســی به حالات مشــتریان مثل احســاس لذت اشــاره  

کند که این بعد توســط مشــتري و برند به صــورت دوطرفه  می

هاي ذهنی مشــتري با شــود. بعد رفتاري بازتابی از گرهخلق می
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هاي مشتري  برند است که باعث آشکار شدن اقدامات و فعالیت   

هاي ذهنی اسـت؛ براي  شـود. تجربه شـناختی شـامل فرایند   می

شتریان  در این  مثال افزایش دانش و یا درگیري عمیق فکري م

گیرند. در نهایت بعد حســی شــامل دید وســیع و یا  بعد قرار می

تواند منجر به هیجان و لذت شـــود. هدف غذاهاي عالی که می

بازاریابی تجربی ایجاد ارتباطات بین برند (کالا و یا خدمت) و             

اي اســت که مشــتریان جهت دســتیابی به تجارب همه جانبه 

ــی افراد را با تداخل همه       ــازد   تجارب حسـ حواس، یکپارچه سـ

کند  ) پیشــنهاد می2005( 12). لیندســتورم73:  11،2008(اســریواســتا

ــان در   ي یک تجربه خوب،براي ارائه ــتی تمام حواس انس بایس

ــود. هولتن  ته شـ یان می 2011( 13نظر گرف یک از   ) نیز ب ند هر  ک

صورتی که به خوبی با یکدیگر    صوص در  حواس پنجگانه، به خ

شند، پت  سات مثبت و     در تعامل با سا سیل زیادي براي ایجاد اح ان

سی بین مشتري و        شکل دادن یک اتصال به یادماندنی و احسا

کند ) پیشــنهاد می 2009برند دارد. در همین راســتا اشــمیت (  

ــی یکی از عوامـل مهم در اجراي تجربـه     ي بـازاریـابی حسـ

ــی می  خوش ــت. بازاریابی حس ــتریان اس تواند به آیند براي مش

ــتري را درگیر می عنوان یک نوع کند و بازاریابی که حواس مش

تاثیر می     تارش  ــود  بر درك، قضـــاوت و رف گذارد تعریف شـ

نا   ــ ته کردن  333 :2012، 14(کریشـ حس انســــان  5). برانگیخ

تواند تواند اثرات بسیار خوبی بر مدیریت برند داشته باشد؛ میمی

امکان تحریک احساسات مطلوب را فراهم کند و یک جو مثبت   

ق و به برند منتقل کند و در نهایت یک تاثیر منحصـر به فرد  خل

). در این میان کیفیت تجربه 2011بر مشـــتري بگذارد (هولتن، 

نیز با تعداد زیادي از حواس که به صورت یکپارچه استفاده شده    

ــت افزایش می ــوارز  اسـ ــی در   2009، 15یابد (سـ ). بازاریابی حسـ

زیبایی ظاهري در حس  توان با رنگ وهاي ورزشی را میباشگاه

کافی     جاد  نایی، ای ــایی، بی ــاپ در حس چشـ حه   شـ پخش رای

مخصوص در باشگاه و اهداي حوله با بوي مخصوص باشگاه به   

مشــتریان در حس بویایی، طراحی شــعار مخصــوص باشــگاه و 

صندلی و        شنوایی و در نهایت  سب در حس  سیقی منا پخش مو

ــینی  ــه پیاده کرد (حس پورکیانی و  ،مبلمان راحت در حس لامس

  ).1395افروزه، 

شتري        شده م سی نقش مهمی در ارزش درك  رویکرد چند ح

ند (هولتن،  بازي می  نگ طلایی (حس     2011ک ثال ر ). براي م
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ــه) می        تواند ارزش   بینایی) و یا مواد به کار رفته عالی (حس لامسـ

ــایی)،   پولی بالا را منتقل کند. همچنین غذاهاي بی نظیر(حس چش

سیقی آرامش  شنوایی)، مو رایحه معطر (حس بویایی)و   بخش(حس 

تواند به هاي لوکس میدماي آب اســتخر (حس لامســه) در هتل 

ــده را افزایش دهد (ویدمن، لبنز، هاس و      طور کلی ارزش درك شـ

ــاهاي      ). از طرفی نیز تجربه برند می  2016، 16همکاران  ند تقاضـ توا

ــا کند،  مشـــتري براي نتایج دلخواه و لذت   بنابراین    بخش را ارضـ

ــده  ــاخت یک ارزش درك ش ــی  تجربه برند نیز در س ي عالی نقش

). لین،  2005،  17اســاســی دارد (ادواردســون، اینکویســت، جانســتون

ــانگ، لاورنس و الن     ند   230: 2009( 18چانگ، سـ ــان داد ) نیز نشـ

بازاریابی تجربی بر ایجاد یک تجربه منحصـــر به فرد و فراموش         

ــدنی جهت اف ــتري تاثیر دارند. در  نش ــده مش زایش ارزش ادارك ش

هاي بازاریابی، عمدتا بر اسـاس ارزش مشـتري    عصـر جدید فعالیت 

ــدهپایه ــکریان و اکبرزاده، گذاري ش )  1998( 19). زیتامل1395اند(عس

فت               یا که در یابی اســـت  که ارزش، نوعی ارز قد اســـت  معت

ــرف رزش ادراك  نماید و اها موازنه میکنندگان را با پرداخت آنمص

ها و منافع  شــده در بازاریابی، به صــورت ارزیابی مشــتري از هزینه 

کند.   کســـب شـــده از خرید یک محصـــول یا خدمت، تعریف می     

شان می پژوهش شتري در     هاي مختلفی ن شده م دهد ارزش درك 

).  2018شـــود (ویدمان و همکاران،    می 20نهایت منجر به قدرت برند     

مان، بهرنز، کلارمن    ید ــان  2013( 21هنینگز، و ) نیز در تحقیقی نشـ

شده در برندهاي لوکس، بر قدرت آن برند تاثیر    دادند ارزش ادارك 

 گذارد.می

ــتراتژیک را در مدیریت برند ایفا           قدرت برند یک نقش اسـ

ــنایی، قابل  2013).  وایمر (2013،  22کند (وایمرمی ــه بعد آش ) س

 ــ     ت. توجه بودن و نگرش را براي قدرت برند در نظر گرفته اسـ

وي اعتقاد داشت آشنایی با برند به گسترش دانش جامعه هدف    

ست. همچنین ناپولی    سازمان در ارتباط ا ) 2006( 23در حوزه برند 

ــازمان  نیز در همین زمینه بیان می   ها  هایی که برند آن   کند سـ

برندشان قدرتمندتر است. قابل توجه بودن برند    مشهورتر است،  

العاده و اســتثنائی بت به خارقنیز به میزان دید جامعه هدف نســ

ــتگی دارد. در بعد نگرش نیز، به میزان مطلوبیت      بودن برند بسـ

ست (وایمر،        شده ا شاره  شده توسط جامعه هدف ا ). 2013درك 
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شتریان به برند با توجه مثبت به برند،     ستگی قوي م در واقع دلب

سو      ست ( صد خرید، رفتار خرید واقعی و انتخاب برند همراه ا مقا

یو  لی   2006، 24جــايو  ع موضـــوع،     ).  ین  غم ا نون در     ر ک تــا

طه     پژوهش به راب ندکی  ــایر وجوه     هاي ا ند و سـ قدرت بر بین 

نگرش مصـــرف کننده مثل رضـــایت و تبلیغات دهان به دهان 

 ).  2015، 25سنجیده شده است (کسیدي و وایمر

سیار اهمیت دارد.    ضایت براي بازاریابی موفق و اثربخش ب ر

مبتنی بر چگونگی رویارویی و تجربه رضـــایت کلی مشـــتریان 

صلی موفقیت در         شتري عامل ا ضایت م ست. ر سازمان ا آنان از 

سازمان    سیاري از  صورتی که تحقیقات متعددي در    ب ست به  ها

). در 2005 ،26این حوزه صــورت گرفته اســت (اندوبیســی و واه  

هاي تجاري بسیار زیاد در بازار، که همگی دلیل وجود نامواقع به

کنند، کســب مشــتري  جلب رضــایت مشــتریان تلاش میبراي 

راضی براي ادامه فعالیت در بازار لازم است. به اعتقاد بازاریابان،   

بسیاري از مشتریان راضی در عین رضایت باز هم ممکن است       

هاي تجاري رقیب  بپیوندند، بنابراین هرچه         به هر دلیلی به نام   

تواند تا حدي می ،تعداد مشتریان راضی یک سازمان بیشتر باشد     

بد(گنزالس و پرادو        یا نان  یان خود اطمی ــتر ید مشـ ، 27از تکرار خر

ضایتمند و وفادار      1994( 28). پاین2007 شتریان ر ست م ) معتقد ا

ــته و به عنوان    تمایل به ایجاد ارتباط دهان به دهان مثبت داشـ

ــرکت عمل می  کند. همچنین کردلو،طرفدار نام تجاري براي ش

ــنی ــی  1395زاده (تیموري و حس ــتریان راض ــان دادند مش ) نش

شگاه  شگاه تبدیل      با شفاهی با سازي به تبلیغ کنندگان  هاي بدن

شوند. به طور کلی آنان نشان دادند رضایتمندي مشتریان در     می

شگاه  سازي، پیش با سعه تبلیغات    هاي بدن سبی براي تو بین منا

ــت. تبلیغات دهان به دهان به عنوان نوعی           دهان به دهان اسـ

ــمی در مورد ویژگیا ــب و کار یا یک رتباطات غیر رس هاي کس

صول که در یک جامعه مبادله می  ست      مح شده ا شود، تعریف 

ستین و تکس  سازمان 29،2000(کری ها ). در محیطی که اعتماد به 

هاي تبلیغاتی کاهش یافته است، تبلیغات دهان به دهان  و آگهی

مانگولد، میلر  راهی براي کسب مزیت رقابتی است. در این حوزه

کالا،           1999( 30و بروکوي بازار  با  قایســـه  ند در م قاد دار ) اعت

شتر بر منابع اطلاعات  کنندگان در بخشمصرف  هاي خدماتی بی

شته و نسبت به بخش کالاها، ارتباط دهان       شخصی اطمینان دا

2 5 Casidy & Wymer 
2 6 Oly Ndubisi, & Kok 
2 7 Fernández-González & Carlos Prado Prado 
2 8 Payne 
2 9 Christiansen & Tax 
3 0 Glynn Mangold, Miller & Brockway 
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شت. خبیري،      شتري خواهد دا شتري بر خرید م به دهان تاثیر بی

هاي بدنسازي نشان دادند باشگاه  ) نیز 1392محمدي و صادقی ( 

ــتریان فعلی و    با تبلیغات دهان به دهان می      توانند به حفظ مشـ

  جذب مشتریان جدید بپردازند. 

شگاه    شد، تعداد با شی در ایران  همانگونه که گفته  هاي ورز

سیفري و زارعیان       سمعیلی،  ست؛ ا روز به روز در حال گسترش ا

اي مجوز وزرات ورزش و هاي بدنسازي دار) تعداد باشگاه 1397(

ــال  گزارش کرد. همچنین      20318را  1396جوانــان در ســ

شان می گزارش ستان ها ن ها مانند بوشهر به ازاي  دهد در برخی ا

شرایط       775هر  شان از  شی وجود دارد که ن شگاه ورز نفر یک با

ــبتا شــدیدي در این حوزه اســت. البته رشــد تعداد     رقابتی نس

ــال 31هاي خانگیباشـــگاه هاي بدون هاي اخیر و باشـــگاهدر سـ

ــرایط،     ــود. در این ش ــافه ش ــتی به این آمار اض مجوز نیز بایس

ــگاه ــعه نیاز به فعالیت هاي بدنباش ــازي براي بقا و توس هاي س

ــان دارند. بازاریابی   ــب و کارش ــب با ماهیت کس بازاریابی متناس

حســـی و همچنین بازاریابی تجربی یکی از رویکردهاي نوین و 

یات پژوهش       اثربخش در ح ند. از طرفی ادب ــت مات هسـ خد وزه 

دهد این دو رویکرد بازاریابی منجر به پیامدهاي مثبتی نشان می 

ــایتمندي که از       ــده و افزایش رضـ مانند بهبود ارزش ادارك شـ

ند، می      ــت بازاریابی هسـ قان در این   ارکان مهم  لذا محق ــود.  شـ

سایی اثر محر    شنا سی بر بازاریابی پژوهش به دنبال   هاي چندح

ند،        قدرت بر ــده،  نان در خلق ارزش درك شـ تاثیر آ تجربی و 

  رضایت و تبلیغات دهان به دهان هستند.
 

  مدل مفهومی پژوهش

ــت. مدل    ــکل زیر نگرش کلی از مدل مفهومی این پژوهش اس ش

مچنین  ) و ه2015کسیدي و وایمر (تحقیق زیر یک مدل ترکیبی از 

ه در  همیت تجربعلیرغم اثبات ا) اســت. 2018ویدمان و همکاران (

در حوزه ورزش توجه چندانی به این      بهبود رفتار مصـــرف کننده،  

ــت. همچنین در پژوهش ــده اسـ هاي مختلفی تجربه و    حوزه نشـ

ناسایی   اند. در این مدل ضمن ش  حواس به جاي یکدیگر به کار برده

،  هاي حســی بر تجربه، اثر تجربه بر ارزش درك شــده اثر محرك

  شود.بت دهان به دهان شناسایی میقدرت برند و تبلیغات مث
  

  شناسی روش

ها پژوهش حاضر با توجه به هدف کاربردي و از نظر گردآوري داده

هاي توصیفی از نوع همبستگی است که به طور میدانی جزو پژوهش

هاي مشتریان باشگاهانجام شد. جامعه آماري پژوهش را تمام 

                                                                                                                                                    
3 1 Home Gym 
3 2. Stevens 

) 2002( 32استیون دادند.بدنسازي لوکس سطح شهر تهران انجام می

 15تا  5تواند بین کند حجم نمونه در معادلات ساختاري میبیان می

گیري شده تعیین شود. با توجه به مشاهده به ازاي هر متغیر اندازه

سازي هاي بدننفر از مشتریان باشگاه 215این موضوع، حجم نمونه 

فمند و ها به صورت هدلوکس شهر تهران تعیین شد. همچنن نمونه

باشگاه لوکس تهران انتخاب شدند. ابزار اصلی  7از مشتریان 

. در این پژوهش ساخته بودي نیمه محققها، پرسشنامهگردآوري داده

 هاي حسی (حسینی، پورکیانی، افروزه،هاي محركاز پرسشنامه

)، پرسشنامه 2009 پرسشنامه تجربه (براکوس و همکاران، )،1396

)، قدرت برند (وایمر، 2018ن و همکاران، ارزش درك شده (ویدما

) و تبلیغات دهان به دهان 2005)، رضایت (چانگ و همکاران، 2013

هاي مرجع استفاده ) به عنوان پرسشنامه2007، 33(هلگسن و نست

پس از تدوین اولیه پرسشنامه، در اختیار اساتید قرار گرفت و بر شد. 

هاي تایید شده پرسشنامه نهایی تدوین شد. پس از اساس شاخص

آن براي سنجش روایی پرسشنامه از روش تحلیل محتوا استفاده شد 

نفر از اساتید متخصص مدیریت ورزشی و  7و پرسشنامه به تایید 

شناسایی اثر متغیرها بر براي بازاریابی ورزشی رسید. در نهایت 

 3پی ال اس نرم افزار  یکدیگر از مدل سازي معادلات ساختاري در

  استفاده شد. 

  

  ها یافته

درصــد از  58,1ها نشــان داد توصــیف جمعیت شــناخنتی نمونه

ها زن و    نه  با        41,9نمو طه  ند. در راب نان مرد بود ــد از آ درصـ

درصــد از آنان داراي مدرك کارشــناســی،  37,7تحصــیلات نیز 

درصد داراي   17,7درصد داراي مدرك کارشناسی ارشد و      44,7

ــنی نمونه ــان داد مدرك دکتري بودند. همچنین توزیع س ها نش

سنی با    شترین توزیع  سنی    36,7بی صد در بازه  سال   40-30در

شت. پس از آن   سنی    26قرار دا صد در بازه  سال و   50-40در

 20درصد زیر  12,1سال بودند. همچنین  50درصد بالاي  10,2

.  براي قرار داشــتند 30-20درصــد در بازه ســنی  14,9ســال و 

ــاختاري در مدل      ــتفاده از   هاي پیچیده،  انجام معادلات سـ اسـ

افزار پی ال اس پیشنهاد شده است که با توجه به تعداد زیاد    نرم

افزار رســد اســتفاده از این نرممتغیرهاي این پژوهش به نظر می

ــب ــد. مناس ــی منظور بهترین گزینه باش ــازه روایی بررس  يس

سمارت  افزار نرم در شده  آوري هاي جمعداده مقیاس،  ال پی ا

شــد و  ترســیم شــاخص 40 با آن گیريمدل اندازه و وارد اس

 مورد تایید قرار گرفت.  1روایی و پایایی پرسشنامه طبق جدول 

3 3 Helgesen & Nesset 
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  مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

  

  هاي روایی و پایایی متغیرهاي پژوهشیلتحلنتایج مربوط به  .1جدول 

  مؤلفه
آلفاي 

 کرونباخ
Rho  

پایایی 

 مرکب

میانگین 

  واریانس

هاي محرك
  حسی

80/0  83/0  84/0  61/0  

  58/0  94/0  93/0  93/0  تجربه 

ارزش درك 
  شده 

81/0  83/0  88/0  64/0  

  79/0  92/0  87/0  87/0  قدرت برند 

  82/0  93/0  89/0  89/0  رضایت 

تبلیغات 
دهان به 
  دهان 

86/0  88/0  91/0  78/0  

  

هاي مورد نظر دهد که شاخصبررسی جدول فوق نشان می

در پژوهش حاضر از اعتبار بالایی برخوردار هستند بدین صورت    

ــاخص 7/0که آلفاي کرونباخ بالاتر از      ، 7/0بالاتر از   Rho؛ شـ

ــتر از    8/0پایایی مرکب بالاتر از       5/0و میانگین واریانس بیشـ

کاران باشـــد   می با     2010، 34(وینزي و هم مه  نابراین در ادا )  ب

توان نســـبت به گزارش نتایج مربوط به مدل اطمینان کامل می

ــایی همگرایی   نهایی پژوهش پرداخت.   ــناسـ همچنین براي شـ

ــنجه ــازهس ي خود، مقدار تی و بار عاملی آنان در جدول ها با س

سوالات مقدا      2شماره   شان داد تمامی  شد. نتایج ن سی  ر تی برر

                                                                                                                                                    
3 4 Vinzi, Trinchera, Amato 

بالاتر از       96/1بالاتر از   عاملی  بار  قدار  را دارا  /4و همچنین م

 کند.هستند. بنابراین سوالات به خوبی هر بعد را تبیین می

مقادیر تی و  در ادامه براي شناسایی اثر متغیرها بر یکدیگر،  

 بررسی شد.   3ضرایب مسیر در مدل تحلیل مسیر در جدول 

ــپس در جدول  ــورت غیر ، اثر متغیرها4س  بر یکدیگر به ص

 مستیم نیز برسی شد. 
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  مقادیر تی و بار عاملی سوالات در هر بعد .2جدول

  نتیجه  بار عاملی  مقدار تی  ابعاد  سوالات  ردیف

  زیبایی ظاهري محیط باشگاه براي من جذاب است.  1

ك
حر

م
 

ی
س

 ح
ي

ها
  

  تایید  75/0  912/28

  تایید  81/0  384/24  کند.و پوسترهاي ورزشی مناسب در باشگاه مرا برانگیخته می هاعکس  2

  تایید  79/0  881/13  شود.رنگ استفاده شده در باشگاه باعث هیجان من می  3

  تایید  88/0  611/50  شود احساس راحتی کنم.باعث می وجود کافی شاپ در باشگاه  4

  تایید  89/0  498/42  لذت بخش است. نوشیدن و خوردن در باشگاه براي من  5

  تایید  91/0  724/80  شود.تنوع خوراکی و نوشیدنی در باشگاه باعث رضایت من می  6

  تایید  80/0  878/22  ت.وجود یک بوي معطر و خاص در باشگاه براي من هیجان انگیز اس  7

  تایید  84/0  593/31  شود.ي باشگاه با بوي مخصوص باشگاه باعث رضایت من میداشتن حوله  8

  تایید  67/0  611/14  پخش بوي خوراکی در باشگاه مرا به هیجان وا می دارد.  9

  تایید  80/0  683/16  کند.پخش موسیقی مناسب در باشگاه مرا هیجان زده می  10

  تایید  67/0  206/6  شود.لحن مناسب مربیان و کادر اجرایی باعث رضایت من می  11

  تایید  76/0  493/12  کند.باشگاه احساس خوبی را در من ایجاد میشعار مخصوص   12

  تایید  87/0  953/16  هاي راحت در باشگاه رضایت مرا در پی دارد.صندلی و مبلمان  13

  تایید  77/0  977/6  همیت دارد.ها و  تجهیزات بدنسازي براي من اراحتی و کیفیت کار دستگاه  14

  تایید  68/0  228/5  کند.آرامش در من ایجاد می دماي مناسب باشگاه، احساس  15

  گذارد.عوامل چند حسی باشگاه بر احساسات من تاثیر می  16

به
جر

ت
  

  تایید  83/0  724/24

  تایید  86/0  136/28  هایی با رویکرد چند حسی براي من جالب است.باشگاه  17

  تایید  87/0  652/52  کنند.هاي چند حسی حواس من را برانگیخته میباشگاه  18

  تایید  91/0  170/59  انگیزانند.هاي چند حسی عواطف مرا بر میباشگاه  19

  تایید  93/0  894/81  احساسات مرا برمی انگیزانند. هاي چند حسی،باشگاه  20

  تایید  87/0  179/33  کنم.ها احساس صمیمیت میمن در این باشگاه  21

بیشتر   دارم تمایلم به تمرینهاي چند حسی حضور زمانی که در باشگاه  22
  شود.می

  تایید  91/0  589/61

  تایید  92/0  361/82  شود.ها منجر به تجربه فیزیکی و لذت بخش میحضور در این باشگاه  23

  تایید  83/0  000/26  کنم.ار میاي با مربیان برقرمن در چنین باشگاهی ارتباط خوب و سازنده  24

  تایید  83/0  739/29  شود من به فکر فرو روم.می هاي چند حسی باعثباشگاه  25

  تایید  89/0  065/39  کند.ها حس کنجکاوي مرا تحریک میاین باشگاه  26

  تایید  81/0  760/31  دهند.ها دانش مرا در زمینه سلامت افزایش میاین باشگاه  27

  هایی نسبت به قیمتش ارزش دارد.عضویت در چنین باشگاه  28

ده
 ش

ك
در

ش 
رز

ا
  

  تایید  82/0  032/25

  تایید  83/0  190/33  ها متناسب با سبک زندگی کنونی است.این باشگاه  29

  تایید  72/0  268/13  د.ها نمادي از موقعیت اجتماعی بالا هستنعضویت در این باشگاه  30

  تایید  82/0  813/30  شود احساس خوبی داشته باشم.ها باعث میعضویت در این باشگاه  31

  ها به طور واقعی استثنایی و متمایز است.این باشگاه  32

ند
 بر

ت
در

ق
  

  تایید  87/0  390/40

  تایید  90/0  986/40  شوم.یمکنم سرشار از افکار مثبت ها فکر میوقتی به این نوع باشگاه  33

  تایید  89/0  719/55  ها را دوست دارم.من این باشگاه  34

  شود.می تجربه چنین باشگاهی باعث رضایت من  35

ت
ضای

ر
  

  تایید  90/0  018/49

  تایید  92/0  284/63  العاده است.مطمئن هستم حضور در چنین باشگاهی یک تجربه فوق  36

  تایید  90/0  748/56  شوم.از تصمیم خود براي ثبت نام در چنین باشگاهی پشیمان نمی  37

چنین ین بدون اینکه افراد بخواهند اطلاعات زیادي را در رابطه با ا  38
  هایی در اختیارشان می گذارم. باشگاه

ن
ها

 د
به

ن 
ها

د
  

  تایید  81/0  387/24

کنند نظرات مطلوبی هایی سوال میوقتی افراد از من درباره چنین باشگاه  39
  دهم. ارائه می

  تایید  91/0  701/76

  تایید  92/0  438/89  کنم. می ها را به دیگران توصیهبه طور کلی عضویت در این نوع باشگاه  40
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  هاي مرتبط با مسیرهاي مدل تحقیقفرضیه tمقادیر ضریب مسیر و آماره  .3جدول 

  نتیجه  معناداري  tآماره   ضریب مسیر  رابطه

  تایید  /001  102/11  65/0  تجربه هاي حسی محرك

  تایید  /001  000/13  73/0  ارزش درك شده تجربه 

  عدم تایید  34/0  889/0  05/0  ارزش درك شده هاي حسی  محرك

  تایید  /001  235/36  83/0  قدرت برند ارزش درك شده 

  تایید  /001  447/40  87/0  رضایت قدرت برند 

  تایید  /001  207/4  37/0  تبلیغات دهان به دهان قدرت برند 

  تایید  /001 681/5  51/0  تبلیغات دهان به دهان رضایت 

 
  هاي مرتبط با مسیرهاي مدل تحقیق به صورت غیر مستقیم فرضیه tمقادیر ضریب مسیر و آماره  .4جدول 

  نتیجه  معناداري  tآماره   ضریب مسیر  رابطه

  تایید  /001  65/7  45/0  قدرت برند  هاي حسی محرك

  تایید  /001  62/6  37/0  تبلیغات دهان به دهان  هاي حسی محرك

  تایید  /001  09/8  48/0  ارزش درك شده  محرکهاي حسی 

  تایید  /001  91/11   61/0  قدرت برند  تجربه  

  تایید  /001  91/11   61/0  تبلیغات دهان به دهان  تجربه  

  تایید  /001  46/21  73/0  رضایت  ارزش درك شده 

  تایید  /001  17/18  68/0  تبلغیات دهان به دهان  ارزش درك شده 

  

  در نهایت مدل نهایی پژوهش به صورت زیر اجرا شد.

  

  
مدل نهایی پژوهش :2شکل 
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سی  معیار اولین  به مربوط 2R ضرایب  ساختاري،  مدل برر

سته ( زاي درون پنهان متغیرهاي ست و  مدل) واب شان  ا  دهنده ن

 مقدار ســه و اســت زا درون متغیر یک بر برونزا متغیر یک تاثیر

 ضعیف، مقادیر براي ملاك مقدار عنوان به 67/0 و 33/0 ،19/0

ــط ــوند می گرفته نظر در قوي و متوس  به مربوط 2R چه هر .ش

 برازش از نشــان باشــد، بیشــتر مدل یک زاي درون هاي ســازه

 کیمعتقدند در ) 2009هنســـلر و همکاران ( .اســـت مدل بهتر

صورت  سط     کیکه  یمدل، در  سازه   ای کیسازه درون زا تو دو 

ــان  33/0از  R2. مقدار ردیقرار گ ریبرون زا تحت تاث به بالا نش

سازه ها    نیاز قوت رابطه ب سازه و  ست  يآن   دومین درون زا ا

 توســط که معیار این .اســت 2Q ســاختاري، مدل بررســی معیار

ــتون ــر) 1974(35اسـ ــد، )معرفی1974( 36و گریسـ  پیش قدرت  شـ

ــته متغیرهاي در مدل بینی ــخص را وابسـ  کند. تمامی می مشـ

ــازه ــه زا درون هايس  عنوان به را 35/0 و15/0 ،02/0 مقدار س

سط  بینی پیش قدرت همچنین  .اند نموده تعیین قوي و کم، متو

ــدن معیار نیکویی      ــوخ شـ براي ارزیابی مدل کلی، پس از منسـ

 مانده باقی مربعات میانگین )، از شــاخص ریشــهGOFبرازش (

ــده اســتاندارد ــتفاده میSRMR( 37ش ــود که مقدار) اس این  ش

ــاخص ــب  08/0 یا  1/0 از کمتر شـ ــت مناسـ  ،38بنتلر و هو( اسـ

   ).2014 ،39همکاران و هنسلر ؛1999

  

  شاخص هاي بررسی مدل ساختاري :5جدول 

 2Q  2R SRMR  متغیر

    هاي حسیمحرك

1/  

 42/0 24/0 تجربه 

  60/0  37/0  ارزش درك شده 

  70/0  54/0  قدرت برند 

  76/0  62/0  رضایت 

تبلیغات دهان به 
 دهان 

56/0  73/0  

  

 گیريبحث و نتیجه

هاي حسی بر تجربه هدف پژوهش حاضر شناسایی تاثیر محرك

ضایت و ت    شده، قدرت برند، ر بلیغات و تاثیر آنان بر ارزش درك 

هان بود. پژوهش     به د هان  له   د  هاي مختلفی در ایران از جم

ــینی ( ــهو1397) و بنار و همکاران (  1396میرزایی و حسـ ا ) سـ

 اند. یکدیگر به کار بردهتجربه و حواس را به جاي 

یک این مقولات، نشــــان داد    ــمن تفک این پژوهش ضـ

ــی تــاثیر معنیمحرك داري بر خلق تجربــه براي هــاي حسـ

                                                                                                                                                    
3 5 Stone 
3 6 Geisser 
3 7 Standardized Root Mean Square Residual 

)  2018هاي بدنسازي دارد. ویدمان و همکاران (مشتریان باشگاه  

ــتند. آن  ــحه گذاش ــوع ص ها در نیز در پژوهش خود بر این موض

اي لوکس در آلمان، هپژوهش خود نشــان دادند مشــتریان هتل

مداد         محرك لذتبخش قل به  به عنوان یک تجر ــی را  هاي حسـ

) نیز در پژوهش خود نشان داد بازاریابی  2009کنند. اشمیت ( می

ــی یکی از عوامل مهم در اجراي تجربه   آیند براي  ي خوشحسـ

مشتریان است. در این پژوهش براي خلق تجربه مشتریان تمام    

ایی شدند. البته در این میان نتایج  حواس پنچگانه، اثرگذار شناس  

پژوهش نشــان داد حس لامســه کمترین اثر را در بین حواس  

شتریان دارد که به نظر می  سد  دیگر جهت خلق تجربه براي م ر

ناملموس بودن حس           گاه بودن و  ناخودآ لت  به ع جه  این نتی

ــایی     ــان داد حس چش ــت. همچنین نتایج نش ــه بوده اس لامس

کند. غذا خلق تجربه براي مشتري ایفا میبالاترین اثرگذاري در 

سان   ها در سطوح بدنی،  و حس چشایی تاثیر مهمی در زندگی ان

اجتماعی و حتی احســاس دارند. غذا و نوشــیدنی با شــادي و   

ــت (لیگوس و ریورا  ــده اس ــته ش ) 2011، 40خاطرات مثبت همبس

رسد با توجه با ماهیت این حس، توجه به آن  بنابراین به نظر می

ي لذت بخش و به یادماندنی ضــروري باشــد. خلق تجربه براي

ــال ــایی در ایران نیز افزایش در س هاي اخیر توجه به حس چش

ــت،  هاي تجاري بزرگ به طوریکه یک طبقه از مجتمعیافته اس

ستوران  شاپ را به ر صاص می ها و کافی  دهند. همچنین ها اخت

اي به این هاي بدنســازي لوکس نیز توجه ویژهاخیرا در باشــگاه

ها، شود مدیران باشگاهحس شده است. به طور کلی پیشنهاد می 

سی به منظور ایجاد         شگاه چند ح شدن به با ستاي تبدیل  در را

بخش براي مشــتریان تلاش کنند. بدین منظور آنان تجربه لذت

ــگاه، عکس   ــتی به زیبایی ظاهري باشـ ــترهاي بایسـ ها و پوسـ

ــی و رنگ ــگاهانگیزش به منظور تحریک  هاي جذاب محیط باش

حس بینایی، طراحی و ساخت کافی شاپ در باشگاه با غذاهایی    

به فرد و طعم  ــر  به منظور تحریک         منحصـ ندنی  یادما به  هایی 

حس چشــایی، پخش موســیقی مناســب در باشــگاه و همچنین 

ــگاه جهت            ــب مربیان و کادر اجرایی باشـ توجه به لحن مناسـ

شنوایی،  شگاه و پخش آن در  انتخاب رایحه تحریک حس  ي با

صورت دائمی براي تحریک حس بویایی و در نهایت    شگاه به  با

شگاه جهت    سب با طراحی مبلمان راحت و با کیفیت و دماي منا

  تحریک حس لامسه طراحی و اجرا کنند.  

هاي حســـی به همچنین نتایج پژوهش نشـــان داد محرك

شتریان ندار    شده م د. این تنهایی اثر معنی داري بر ارزش درك 

ها در پژوهش ) است. آن2012هاي هولتن (یافته مخالف با یافته

3 8 Hu & Bentler 
3 9 Henseler 
4 0 Liégeois & Rivera 
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ــان دادند محرك ــی در نهایت منجر به ارزش خود نش هاي حس

) 2005شوند. در همین راستا، لیندستورم (   درك شده مشتري می  

هاي حسی از الزامات اساسی کند توجه به شدت محركبیان می

رسد صداي موسیقی  ر میشود. به نظ است که بعضا فراموش می  

شآیندي را براي      شدت تند تجربه ناخو سیار بالا و یا بوهاي به  ب

سکی (      سلیمان ست.  ا شتریان فراهم کرده ا ) نیز 2017برخی از م

تواند بر کند بازاریابی حسی در صورتی میدر کتاب خود بیان می

شد که یکپارچگی محرك    شتریان اثربخش با ها در نظر گرفته م

هاي حســی اســت که قدرت قع این یکپارچگی محرشــود. در وا

ــان داد ایجاد  1992(41چالیپ   دهد. نفوذپزیري را افزایش می ) نشـ

ــی نکته کلیدي        زمینه  اي یکپارچه در محیط رویدادهاي ورزشـ

در صورت عدم یکپارچگی،    کار بود.موفقیت در مسابقات ایندي 

شد. براي        شتریان خواهد  سردرگمی م ضاد و پیچیدگی باعث  ت

ــبز و یا آبی ثال در یک باشــگاه نمیم توان از رنگ دیوارهاي س

استفاده کرد و یک موسیقی با ریتم تند نیز به آن اضافه کرد. به    

رســد با توجه به ابتدایی بودن دانش بازاریابی حســی در نظر می

عدم         به این تضــــاد و  پارچی حواس منجر  عدم یک ایران، 

شــود مدیران  میتاثیرگذاري شــده اســت. بنابراین پیشــنهاد    

ــگاه ــگاهباش ــازي باش ــاوره  ها در زمینه تم س ها از افراد آگاه مش

هاي بگیرند. لازم به ذکر اســت منظور از تم ســازي تنها ویژگی

صورت یکپارچه از محرك هاي       ست بلکه تم باید به  صري نی ب

 حسی باشد. 

نتایج نشان داد تجربه منجر به ارزش درك شده مشتریان      

ــود. این یامی ــو با یافتهش ــیفته همس ــپیلر و نوس  42ي جنیتل، س

ــت. آن2007( ــان دادند تجربه لذت ) اس ها در پژوهش خود نش

بخش در نهایت منجر به ارزش درك شــده مشــتریان کالاهاي  

ها خلاقیت و تنوع در ارائه تجربه به شود. همچنین آن نایک می

ــنهاد دادند که به نظر می  ــتریان را پیش ــوع  مش ــد این موض رس

جه قرار گیرد. هولبروك     می مات نیز مورد تو خد ند در حوزه   43توا

) نشان داد مشتریان تمایل دارند پول بیشتري را پرداخت    2006(

شند.        شته با ستثنایی حضور دا کنند اما در عوض در یک فضاي ا

ــتریان براي یافتن ارزش در قبال پرداختی خود به       بنابراین مشـ

وان این خدمات افزوده   تدنبال خدمات افزوده می گردند که می     

به         با تجر یان معمولا  ــتر به فراهم کرد. همچنین مشـ با تجر را 

گیرند و ارزش درك شده آنان با کیفیت فضا   تحت تاثیر قرار می

یدا می   یا    و کیفیت تجهیزات بهبود پ ــام و دهان ) 2012( 44کند. سـ

ــی  ــی که در خرده فروشـ هاي چین انجام دادند،    نیز در پژوهشـ

                                                                                                                                                    
4 1 Chalip 
4 2 Gentile,Spiller & Noci 
4 3 Holbrook 
4 4 Sam & Dhanya 

ــتریان تاثیر  نتیجه گرفتند  ــده مش تجربه بر روي ارزش درك ش

لذت بخش          می به  ماتی، تجر خد عت  ــن گذارد. همچنین در صـ

تواند درجات بالایی از احســاســات را خلق کند که در نهایت می

شود      شتریان  شده م ، 45(متویک و همکاران منجر به ارزش درك 

ر ها را فراتها، باشگاه شود مدیران باشگاه  . لذا پیشنهاد می )2001

از یک مکان تمرینی ببینند. محیط جذاب، راحت، خدمات لذت         

بخش، خدمات جانبی و حســی مثل کافی شــاپ و رســتوران   

ــتریان می ــده مش تواند علاوه بر بهبود تجربه، به ارزش درك ش

  منجر شود. 

ــده تاثیر مثبتی بر   ــان داد ارزش درك ش نتایج پژوهش نش

ند دارد.   ته        قدرت بر یاف با  ــو  ته همسـ یاف مان و     این  ید هاي و

) است. آنان نشان دادند ارزش درك شده مالی،  2018همکاران (

شده اجتماعی به طور     شده کاربردي و ارزش درك  ارزش درك 

تاثیر می    ) 2013گذارد. هنینگز و همکاران (  کلی بر قدرت برند 

ــتریان در رابطه با برندهاي   ــده مش ــان دادند ارزش درك ش نش

ها بیان   رت برند تاثیر دارد. آن  لوکس، به طور معنی داري بر قد  

ها باعث ارتقا ارزش کردند تجربه مشـــتریان در خرده فروشـــی

شود. گوپتا و  شناختی و در نهایت منجر به خلق قدرت برند می 

ــانه        2006( 46زیتمال  ــتریان یک نشـ ) نیز بیان کردند تجربه مشـ

ست که در نهایت منجر به ایجاد     شتري ا براي افزایش ادراك م

شگاه   مند میبرند قدرت هایی که به دنبال ایجاد و شود. مدیران با

ستی بتوانند به مقدار کافی     -حفظ رابطه برند ستند بای شتري ه م

ارزش براي مشــتریان خلق نمایند تا از این طریق قدرت برند را 

ــتري -افزایش دهند.  قدرت برند علاوه بر حفظ رابطه برند      مشـ

یشـــتر مشـــتري و اثرات مثبت دیگري مثل تمایل به پرداخت ب

ــت.        ــگاه را در پی خواهد داشـ همچنین افزایش اعتماد به باشـ

) نشــان دادند قدرت برند یکی از 2008( 47میرســوق، لو و آلپرت

باشد؛ با توجه  ها میسایت عوامل مهم در اعتماد مشتریان به وب 

شدن، این اعتماد        سمت الکترونیک  سب و کارها به  سوق ک به 

شایانی به مد می شگاه تواند کمک  برخی از  ها براي ارائهیران با

 خدمات خود به صورت آنلاین باشند. 

ــان داد قدرت برند در نهایت منجر به         تایج نشـ همچنین ن

به دهان می       ــود. همچنین قدرت برند   تبلیغات مثبت دهان  شـ

شتریان و در نهایت نیز منجر به تبلیغات مثبت     ضایت م باعث ر

ست    شد. این یافته همرا سیدي و  ا با یافتهدهان به دهان  هاي ک

ست. آن 2015وایمر ( سازمان    ) ا شان دادند قدرت برند یک  ها ن

ها بین مناسبی براي تبلیغات دهان به دهان مثبت است. آنپیش

4 5 Mathwick et al 
4 6 Gupta & Zeithaml 
4 7 Myerscough, Low & Alpert 
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شگاه    شان دادند هر چه قدر قدرت برند یک دان در تحقیق خود ن

بت در         ئه نظرات مث یان براي ارا ــجو بد، انگیزه دانشـ یا افزایش 

یابد. تحقیقات نشـــان دانشـــگاه به دیگران افزایش میرابطه با 

داده اســـت ارتباط دهان به دهان هفت بار موثرتر از تبلیغات در 

ــی و دوبار        ــخصـ روزنامه و مجله، چهار بار موثرتر از فروش شـ

ــت. همچنین خبیري و                      یغــات در رادیو اســ ل ب ت موثرتر از 

 ســـازي باهاي بدن) نیز نشـــان دادند باشـــگاه1392همکاران(

توانند به حفظ مشتریان فعلی و جذب تبلیغات دهان به دهان می

ــان می  ــتریان جدید بپردازند. تحقیقات مختلفی نیز نش دهد مش

ــرکت ــی تبلیغات از طرف ش ــازماناثربخش ها روز به روز ها و س

شود، در عین حال مردم به افراد هم سطح خود اعتماد کاسته می

ــتري دارند و ترجیح می ــتان خود در رابطه با دهند از دبیشـ وسـ

ــب کنند. با توجه به این          ــولات و خدمات اطلاعات کسـ محصـ

ــرایط  ــگاهش ــتی در برنامه مدیران باش ــی، بایس هاي هاي ورزش

شی خود     شگاه ورز بازاریابی بلند مدت خود به ارتقا قدرت برند با

سعه تبلیغات دهان به دهان توجه ویژه  شته  و در نهایت تو اي دا

 باشند. 
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