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 چکیده:
ترین صنایع جهان به  دهد و یکی از بزرگ ای از اقتصاد جهانی را تشکیل می گردشگری بخش عمده

 گردشگری بین المللی و داخلی شودی  عهتواند موجب رشد و توس ین عواملی که میتر . از مهمآید حساب می

تواند کمک  . استفاده از بازاریابی نوین در این راه میباشد فرین میها جهت اسکان مسا ها و هتل اقامتگاه

سزایی  داری کند. بازاریابی حسی نوعی از بازاریابی است که نقش به صنعت هتلی  عهشایانی به پیشرفت و توس

د، دان می عواطف و احساسات میان از زیادی حد تا موفقیت را به دستیابی در رضایت مشتریان دارد زیرا راه

 فراتر را پا محصول کاربردی خصوصیات و ها ویژگی صرف ارزیابی از مشتریان از بسیاری آن در که مسیری

بنگرند. این پژوهش به دنبال تعیین تاثیر بازاریابی حسی  تجربه یک عنوان به محصول به خواهند می و نهاده

های بازاریابی حسی  مؤلفهابتدا زیر  است. در این مقاله ها های آن در بهبود رضایت مشتریان هتل مؤلفه و

های  مؤلفهمیزان رضایت گردشگران از هریک از  ساخته، ای محقق شناسایی شده و سپس به کمک پرسشنامه

 رضایت بهبود در حسی بازاریابی تاثیر های مورد مطالعه مورد سنجش قرار گرفته است. سپس حسی در هتل

ی  رههای چهار و پنج ستا آماری در پژوهش حاضر کلیه هتلی  عهاست. جام شده بررسی ها هتل مشتریان

جهت تجزیه و در نهایت  است. آمده دست نفر به 021 نیز به روش کوکران نمونه حجم شهر اصفهان هستند،

 رمتغیرهای مستقل ب تأثیرتعیین های پژوهش و  آزمون فرضیه به منظور و ها از آمار توصیفی تحلیل داده

نرم افزار کامپیوتری مورد  .ه استشد ه( استفادسازی معادلات ساختاری ی )مدلار استنباطمتغیر وابسته از آم

 ویژگی بودن متناسبها حاکی از این موضوع بود که  بوده است. یافته Amos 20و  SPSS 20 نیز استفاده
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 خود دشگرگر رضایت و دارد وی رضایت بر مستقیمی تاثیر حسی گردشگری  قهذائ با مطالعه مورد های هتل

 .است گذار تاثیر هتل به وی مجدد بازگشت و گردشگر رفتاری نیات بر

 های حسی، رضایت، نیات رفتاری، گردشگر خارجی. مؤلفه: بازاریابی حسی، واژگان کلیدی

 

 مقدمه

شوند که نقش  های بسیار پویای صنعت گردشگری محسوب می داری یکی از بخش امروزه هتل

های مختلف مشتریان این بازار  ها بازتابی از نیازها و سلیقه  هتل رد.مهمی در جذب گردشگران دا

ها در این صنعت نیز به چگونگی تامین نیازهای گردشگران و ارائه خدمات با  است. موفقیت بنگاه

ها جلب  هدف اکثر سازمان (0331پور سلیمانی، )قلیآنها، بستگی دارد ی  قهتوجه به نیاز و علا

خرسندی مشتری از خدمات ارائه شده موجب توصیه محصول یا خدمت به رضایت مشتری است. 

در تعامل مشتری با بنگاه، اطلاعات محیط (0330شود )رنجبریان و همکاران، مشتریان دیگر می

های  های محیط با ذائقه شود. سازگاری یا عدم سازگاری ویژگی توسط حواس پنج گانه دریافت می

دی یا عدم خرسندی مشتری شود. البته باید توجه داشت که  تواند موجب خرسنحسی مشتری می

گیرد و به همین دلیل نوع سلیقه یا  اجتماعی شکل می -فرد به صورت فرهنگی حسی هری  قهذائ

های  ها و ذائقه ها، رایحه ها، آوا حسی مردم یک منطقه یا یک کشور از نظر  ترکیب رنگی  قهذائ

ها از نظر برخی بسیار  ها و رایحه ا کشور دیگر است. برخی آواچشایی بسیار متفاوت از یک منطقه ی

شود. به همین لحاظ، برای تامین  دلپذیر و از نظر برخی دیگر آزار دهنده و ناخوشایند ادراک می

انسان جلب شده و مفهوم جدیدی را  گانه صصان بازاریابی به حواس پنجرضایت مشتری نظر متخ

 .اند ه دادهتحت عنوان بازاریابی حسی توسع

ی مشتریان به روشی سودآور است  بازاریابی حسی فرآیند شناسایی و تامین نیازها و ذائقه

تر به خواسته  تر و شخصی ( بازاریابی حسی تاکید بر رسیدگی صمیمی31:0333)اسمیلانسکی،

اصلی در عنصر  مند حاصل گردد. مشتریان دارد تا دستاورد بیشتری نسبت به بازاریابی انبوه و رابطه

حسی مخاطب است، این نوع بازاریابی با توجه به شناخت بهتری که از ی  قهاین نوع بازاریابی ذائ

شرایط بهتری را برای موفقیت یک بنگاه گردشگری فراهم کند  نیازها و علایق گردشگران ایجاد می

ت بهتر به های بازاریابی حسی و کنترل آنها، موجب ارائه خدما مؤلفهشناخت زیر  نماید. می

شود و رضایت آنها از خدمات دریافتی را افزایش  حسی آنها میی  قهگردشگران با توجه به ذائ

طبق مطالعات صورت گرفته، خرید یک محصول یا دریافت خدمت به شدت تحت تاثیر  دهد. می

اب تواند به بازاری حسی مشتری است لذا شناسایی عوامل حسی مرتبط با انتخاب محصول میی  قهذائ

در ارائه بهتر خدمت به مشتری کمک کند و باعث شود که رضایت مشتری از خرید افزایش یابد و 

 در نتیجه بر رفتار پس از خرید وی )مثل تبلیغات دهان به دهان، بازگشت مجدد وغیره( تاثیر گذارد.

 شوند می استشمام هتل در که بوهایی بسیار تاثیرگذار است. مشتری خرید رفتار در بویایی حس

 استفاده درستی به اگر و کند عوض خدمت یک به نسبت را ما احساس ناخودآگاه صورت به تواند می
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 کارمان هویت از جزوی تواند می خوب رایحه یک .کند می فراهم را بهتری خرید تجربه کل در شوند،

 آن ستشماما با مشتریان مدتی از پس کنیم، در هتل استفاده خاص اسانس یک از همیشه اگر. باشد

صدا نیز از قدرت تاثیرگذاری  (29:0330افتند. )هولتن و همکاران ، می هتل ما یاد به خاص بوی

شود و  ها باعث ماندگاری بیشتر مشتری در هتل می موسیقی ملایم در هتل بالایی برخوردار است.

 ،2الو آمورنتاتک 0شود. )پاهم ای ماندگار در ذهن مشتری می موجب به وجود آمدن خاطره

. کند منتقل مخاطب به حسی چه شوند می دیده وقتی محصولات که است مهم بسیار(2100

 منتقل بینایی طریق از که اطلاعاتی. گیرند می کم دست را بندی بسته اهمیت ها شرکت از بسیاری

 (2100)پاهم و آمورنتاتکال، .دارد خدمت یا محصول از مخاطب احساس بر توجهی قابل تاثیر شود می

های  این رو پژوهش حاضر به دنبال تعیین تاثیر بازاریابی حسی بررضایت گردشگر درهتل زا

های شهر اصفهان صورت گرفته و به  این پژوهش در هتل باشد. شهر اصفهان میی  رهچهار و پنج ستا

های بازاریابی حسی در جلب رضایت گردشگران  مؤلفهدنبال پاسخ به این سوال است که آیا توجه به 

های مشتری با  گذار است، و اینکه آیا رسیدگی کردن به خواسته ز هتل و بازگشت مجددشان تاثیرا

 شود. حسی آنها موجب افزایش رضایت آنها میی  قهتوجه به ذائ

 

 ادبیات موضوع

 بازاریابی حسی

گانه انسان در تجربه افراد از  حسی حواس پنجی  قهرغم آگاهی ما از اهمیت بالای ذائ علی

ها،  ندهای مختلف خرید و مصرف اهمیتی حیاتی دارند.مشتری از طریق همین حواس، از بنگاهفرآی

حواس انسان  کند.به همین دلیل شناخت بیشتر یابد و آنها را درک می محصولات و برندها آگاهی می

 ن،تر کند )هولتن و همکارا تر نموده و تجربه حسی فرد را شخصی تواند بازاریابی شرکت را موفق می

 مشتری به روشی سودآور استی  قهبازاریابی حسی، فرآیند شناسایی و تامین نیازها و ذائ (2:0330

بازاریابی حسی یک تکنیک بازاریابی است که هدف در آن تحریک مشتری به  (0332)عظامی،

ه وسیله حواس وی است تا رفتار و احساسات وی را تحت تاثیر قرار دهد.تمامی این متغیرها به وسیل

شود تا یک محیط چند حسی خاص را )در اطراف محیط  فروش کنترل می کننده یا خرده تولید

عنصر اصلی در این نوع بازاریابی حواس  (2100خدمت یا محصول( خلق کند )پاهم و آمورنتاتکال،

کند این است که موفقیت صنعت  تر می مخاطب است و آن چه که اهمیت این موضوع را پررنگ

های بازاریابی  اغلب فعالیت به چگونگی تامین نیازهای گردشگران بستگی دارد.در گردشگری نیز

 چیزهایی بوها، ها نسبت به این حس بر علاوه مشتری شود، ولی می استفاده تصویر و صدا از ها بنگاه

 یا احساسات با را ها  محرک دهدو می نشان واکنش نیز ها مزه و محصول جعبه مانند کند می لمس که
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 ظهور از نشان حسی بازاریابی کنونیی  عهتوس (0،2103کنند )کریشنا مرتبط مختلف خود اربتج

 فنون و راهبردها کانون در گانه پنج حواس آن در که عصری است، بازاریابی در جدیدی عصر

 مصرفی کالای اینکه از فارغ ها، شرکت دیدگاه از دلیل همین به.گرفت خواهد قرار ها شرکت بازاریابی

 جدید، های روش به مشتریان بر نفوذ و تاثیرگذاری کنند، ارائه خدمتی یا بفروشند تیسن

 روزافزونی اهمیت وی جذب و انسان حواس بر تاثیرگذاری جهت خلاقانه و مبتکرانه کننده، تحریک

 (3:0330وهمکاران، هولتن) کند می پیدا

خدمات ارائه شده موجب ها جلب رضایت مشتری است. خرسندی مشتری از  هدف اکثر سازمان

شود.این یک ارزش است که بتوان به  توصیه محصول یا خدمت به وسیله مشتری به دیگران می

بالعکس  وسیله تبلیغات مثبت خود مشتریان، موجبات فروش جدید را برای شرکت فراهم کرد.

جهت تامین  تواند سهم شرکت را از بازار کاهش دهد. نارضایتی مشتریان از خدمات ارئه شده می

 ها، ذائقه و انتظارات وی توجه کرد )رنجبریان و همکاران، ها، نیاز رضایت مشتری باید به خواسته

توان به وسیله آن این امر را بهبود بخشید استفاده از بازاریابی  هایی که می از جمله روش (0330

 ت مشتریان دارد.مشتری سعی در جلب رضایی  قهحسی است که از طریق به کارگیری حواس و ذائ

تواند نیات رفتاری مشتریان را تحت تاثیر قرار دهد، هرچه رضایت مشتری از خدمات  رضایت می

ارائه شده بیشتر باشد احتمال بازگشت مجدد وی و پیشنهاد آن خدمت یا مکان به دوستان و 

استفاده از بازاریابی های بالا بردن رضایت مشتریان  از آنجا که از جمله راه یابد. آشنایان افزایش می

توان نتیجه گرفت که استفاده از بازاریابی حسی که موجب افزایش رضایت  حسی است لذا می

دهد و موجب بازگشت مجدد  شود، در نتیجه نیات رفتاری آنها را هم تحت تاثیر قرار می مشتریان می

 د.شو یا پیشنهاد محصول یا خدمت توسط مشتریان به دوستان و آشنایانشان می

 

 مشتریی  قهذائ

شناسی یا  مشتری نگرش یک شخص یا واکنش وی نسبت به یک رخداد زیباییی  قهسیلقه یا ذائ

گوید  یک موقعیت اجتماعی از نظر خوب یا بد بودن است.به عبارت دیگر احساسی است که به ما می

اوت و مشتری نقش بسیار مهمی را در قضی  قهچه چیزی مناسب، موزون و یا زیبا است.سلی

مشتری و ی  قهکند، اگرچه درک ما از سلی گیری وی به خصوص در مورد خدمات بازی می تصمیم

 5و سایمنسن 9به گفته اشمیت (2102 ،3و سور 2)هویر نقش مهم آن در رفتار وی محدود است

،  گیری ما را در انتخاب اطرافیان، دکوراسیون خانه، انتخاب لباس شخصی تصمیمی  قه(، سلی0333)

گیری  توان نتیجه کند.از تعاریف فوق می نتخاب اسباب و اثاث و خرید ماشین و غیره راهنمایی میا

                                                           
1 Krishna 
2 Hoyer 
3  Sauer 
4 Schmitt 
5 Simonson 



 11..........................................خارجی گردشگران رفتاری نیات و رضایت بر حسی های مولفه تاثیر تحلیل
 

گردشگر  گردشگران در انتخاب مقصد و خدمات مرتبط با آن بسیار تاثیرگذار است.ی  قهکرد که سلی

ذائقه ه به علاو وی عمل کند.ی  قهرسانی متناسب با سیل کند که از لحاظ خدمت هتلی را انتخاب می

گیرد، برای مثال رنگ زرد در یک فرهنگ نشانه مرگ و در به صورت اجتماعی و فرهنگی شکل می

برای عزاداری و در فرهنگ دیگر برای   فرهنگ دیگر نشانه عشق است، یا رنگ سفید در یک فرهنگ

وثر است و لذا توجه به این موارد در ارائه خدمت به مشتریان م .شود جشن و عروسی به کار برده می

گویی به مهمان هتل  از کارت تبریکی برای خوشامد برای مثال زمانی کاربرد دارد که بخواهیم

توان از رنگ قرمز برای کارت  استفاده کنیم، در صورتی که مهمان هتل از کشور چین باشد می

این  آید. استفاده کرد زیرا این رنگ به عنوان یک رنگ خوش یمن و مقدس در چین به حساب می

 موضوع همچین برای سایر حواس نیز کاربرد دارد.

های چندانی در  مطالعات خارجی متعددی در این زمینه انجام شده است اما در ایران پژوهش

ای را با هدف ایجاد  ( مطالعه2109) 2و گوئل  0زمینه بازاریابی حسی صورت نگرفته است. پاواسکا

اند  اند و مدلی را در این زمینه ارائه داده صد انجام دادهمدل مفهومی برای بازاریابی حسی و برند مق

که این مدل تاثیر تغییر جهت از بازاریابی انبوه به بازاریابی فردی را در صنعت گردشگری توضیح 

دهد و در  هم چنین رابطه بین تجربه مشتری، رضایت مشتری و لذت مشتری را توضیح می دهد. می

های بازاریابی  کنند که مقصد گردشگری با استفاده از استراتژی یگیری م این چنین نتیجهنهایت 

 ن به این منطقه را فراهم نماید.تواند موجبات جذب گردشگرا حسی می

هدف تحلیل تجربیات حسی با توجه به برند پنج ای با  (، در مقاله2109) 9و کرانتو 3دایتویو

های حسی مقصد باشد  شمول مشخصهتواند م بعدی مقصد، به شناخت بعضی از تجربیاتی که می

نفری از گردشگران جوان سفر کرده به مقصد نظر  511این پژوهش با تحلیل یک نمونه  پردازد. می

میزان درگیری هریک از حواس در ارزیابی مقصد جویا شده است و در نهایت به این ی  رهآنها را دربا

تواند در  ازاریابی بسیار مهم بوده زیرا مینتیجه رسیده است که اطلاع از حواس چندگانه در جریان ب

 نهایت ارتقا دهنده تجربه خوب از مقصد باشد.

های تاثیرگذار بر درک جوانان از  ای با هدف بررسی جنبه ( مطالعه2109) و همکاران 5استنسیو

گانه در  های اصلی حواس پنج گردشگری درمانی در رومانی انجام دادند که به کشف ویژگی

نفری از گردشگران سفر  573این پژوهش با استفاده از یک نمونه واس پرداخته است. گردشگری ح

کرده به مقصد رومانی صورت گرفت و در نهایت به این نتیجه رسید که در گردشگری درمانی 

های لامسه و چشایی از ابعاد حسی دارای اهمیت زیادی بوده و باید در بازاریابی مقصد به  مشخصه

 وجه بسیار کرد.این دو عامل ت

                                                           
1 Pawaskar 
2 Goel 
3 Ditoiu 
4Carunta 
5 Stanciou  
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با هدف بررسی تاثیر حواس بر تجربه شخصی و  ( 2109) 2و مندس 0پژوهشی که توسط آگاپیتو

گردشگر در  030اطلاعات کسب شده از  ادراکات گردشگر از محیط اطرافش صورت گرفته است،

ف ابعاد مختل -0غرب پرتقال گردآوری شده است.در آخر به این نتایج دست یافته است که: جنوب

های حسی رفتار مشتری را تحت  محرکه -2حسی بر تجربه گردشگر از محیط اطرافش موثر است.

های  مثل مقاصد،چند حسی هستند و مواجهات و رویارویی  و محیط  مکان -3دهند. تاثیر قرار می

 کنند. حسی را در مشتری ایجاد می چند

عظامی  ای است که توسط مطالعات داخلی مرتبط صورت گرفته در این زمینه شامل مقاله

( صورت گرفته است، در این مقاله با عنوان بازاریابی حسی ، شناسایی، تامین نیازها و علایق 0332)

مشتریان به روشی سودآور با هدف شناسایی نیازهای مشتریان از طریق بازاریابی حسی است که به 

که با لمس کردن، چشیدن، ای به یاد ماندنی و جذاب برای مشتری است  دنبال ایجاد خاطره

در نهایت به این نتیجه رسیده  بوییدن، شنیدن و دیدن محصول فرصت تجربه برند را داشته باشد.

ای مثبت و به  کنندگان را از ارتباطات دو جانبه و زنده با خاطره است که بازاریابی حسی مصرف

 .آورد ره میکند و شخصیت برند را ملموس و به زندگی روزم یادماندنی درگیر می

( صورت گرفته، با عنوان ارتقا سطح کیفیت 0333پژوهشی که توسط دعائی و همکاران )

خدمات: بررسی تاثیر رفتار شهروندی سازمانی با هدف بررسی تاثیر مستقیم ابعاد رفتار شهروندی 

که  باشد.نتایج پژوهش نشان داده پارس مشهد میی  رهپنج ستا  سازمانی بر کیفیت خدمات در هتل

هیچ یک از ابعاد رفتارهای شهروندی سازمانی کارکنان هتل پارس بر سطح کیفیت خدمات ارائه 

 شده به مشتریان این هتل، تاثیر مستقیم نداشته است.

 

 مدل مفهومی پژوهش و فرضیات پژوهش 

توان  با توجه به ادبیات گردشگری و مطالعاتی که در زمینه بازاریابی حسی صورت گرفته می

 ات زیر را بیان نمود:فرضی

های حسی بر  گردشگر از نظر محرکهی  قههای اصفهان با ذائ تناسب خدمات ارائه شده در هتل -0

 رضایت آنها از خدمات ارائه شده تاثیر دارد.

های شنوایی  گردشگر از نظر محرکهی  قههای اصفهان با ذائ تناسب خدمات ارائه شده در هتل -0-0

 دارد. تاثیر شده ارائه تخدما از آنها رضایت بر

 های بویایی بر گردشگر از نظر محرکهی  قههای اصفهان با ذائ تناسب خدمات ارائه شده در هتل -0-2

 دارد. تاثیر شده ارائه خدمات از آنها رضایت

                                                           
1 Agapito 
2 Mendes 
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 های بینایی گردشگر از نظر محرکهی  قههای  اصفهان با ذائ تناسب خدمات ارائه شده در هتل -0-3

 تاثیردارد. شده ارائه خدمات از اآنه رضایت بر

 های لامسه گردشگر از نظر محرکهی  قههای  اصفهان با ذائ تناسب خدمات ارائه شده در هتل -0-9

  .تاثیردارد شده ارائه خدمات از آنها رضایت بر

 دارد. تاثیر آنها رفتاری نیات بر اصفهان های هتل شده ارایه خدمات از گردشگر رضایت -2

( حاکی از این موضوع است که ارائه خدمت به گردشگران با 0پژوهش )شکل  مدل مفهومی

حسی آنها بر رضایت آنها از خدمت دریافتی تاثیر مستقیم دارد و رضایت خود بر ی  قهتوجه به ذائ

 نیات رفتاری افراد نیز تاثیرگذار است.

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش )منبع: محقق ساخته((: 1) شکل
 

  پژوهش شناسی روش

 -ها، توصیفی  ی جمع آوری داده این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و شیوه

پیمایشی است.از نظر آماری این پژوهش به دلیل استفاده از پرسشنامه برای جمع آوری نظرات 

ی آن چه  گیرد و چون به مطالعه های آماری قرار می آماری، پیمایشی است و در شمار پژوهش  جامعه

 پردازد، توصیفی است.  ت میهس

 آماریی  عهجام -9-0

شهر اصفهان تشکیل ی  رهستا 5و  9ی ها ی آماری این پژوهش را گردشگران خارجی هتل جامعه

 دهند. می

 گیری و تعیین حجم نمونه روش نمونه -3-2

 ادهاستف کوکران فرمول از است، نامحدودی  عهجام عنوان به که مشتریان نمونه حجم تعیین برای

 . شد
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   (: فرمول کوکران0فرمول)

 

 

 این در. شود می گرفته نظر در اطمینان سطح با متناظر واحد متغیر مقدار= Z  فرمول این در

 .باشد می 39/0 آن با متناظر z که است درصد 35 اطمینان سطح تحقیق

ε= است شده گرفته نظر در 15/1برابر  که خطا میزان .
2δ =با که است جامعه واریانس   

 با ترتیب این به. است آمده به دست 173/1 آن مقدار گردشگران، از نفر 31 از مقدماتی گیرینمونه

 دست نفر به 021 حدود حاضر پژوهش در مشتریان نمونه بالا حجم فرمول در اعداد گذاریجای

 021و  گردید توزیع شگرانگرد میان در تصادفی طور به پرسشنامه تعداد این که است آمده

 .است گرفته صورت آنها روی بر ها داده آماری تحلیل و تجزیه و گردید آوری جمع پرسشنامه

های چهار و پنج ستاره در شهر اصفهان  ها به طور تصادفی بین گردشگران خارجی هتل پرسشنامه

چهار ستاره شامل ی ها پنج ستاره شامل هتل کوثر و هتل عباسی و هتل یها توزیع شدند. هتل

های چهار و پنج ستاره در  ی آسمان، سفیر، عالی قاپو و پیروزی بودند.از آنجا که تعداد هتلها هتل

اند و بین  شهر اصفهان در کل شش مورد بوده لذا هر شش هتل در مطالعات مورد بررسی قرار گرفته

شنامه جهت پاسخگویی پرس 09گردشگران آنها پرسشنامه توزیع شده است.در هر هتل نیز حدود 

 توزیع شده است.

 

 های گردآوری اطلاعات روش

ای  از روش کتابخانه آوری اطلاعات مربوط به پیشینه و ادبیات پژوهش جمعبرای در این پژوهش 

آوری اطلاعات اولیه در  ترین ابزار برای جمع ه است و از آنجا که پرسشنامه متداولاستفاده شد

جهت گردآوری اطلاعات مربوط به آزمون یا ی است، در این پژوهش های پیمایشی و میدان پژوهش

ای که برای پژوهش  در پرسشنامه.گردیده استهای پژوهشی از پرسشنامه استفاده  بررسی فرضیه

ای لیکرت )بسیار زیاد،  حاضر مورد استفاده قرار گرفته از سؤالات بسته و در قالب طیف پنج گزینه

 کم( استفاده شده است. زیاد، تا حدودی، کم، بسیار

 

 روایی و پایایی پرسشنامه

 در پژوهش حاضر از دو روش به منظور روایی بخشیدن به ابزار سنجش استفاده گردیده است:

،  روایی محتوایی: به منظور اطمینان از روایی پرسشنامه، با استفاده از روش روایی محتوایی

و نظرات اصلاحی آنان در طراحی نهایی پرسشنامه پرسشنامه در اختیار استادان مدیریت قرار گرفت 

 ی پژوهش دارای روایی محتوا دانسته شده است.  منظور گردید.در این صورت، پرسشنامه

2

22

2

ε

σα xz

n =
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برای هر یک از مفاهیم  روایی سازه: در این پژوهش همچنین ازتحلیل عاملی )روایی سازه(

ه دارای سطح معنادار در های پرسشنام پژوهش استفاده گردیده است؛ که در کل همه پرسش

 بدین معنا که پرسشنامه دارای روایی عاملی نیز بوده است. سنجش مفهوم مورد نظر بودند.

ی پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده و طی  در این پژوهش برای محاسبه

ابزاری که آلفای  مقدماتی انجام شده، مورد بررسی قرار گرفته است.لازم به ذکر است،ی  عهمطال

باشد، از  7/1( پیشنهاد گردید یعنی 0337) 0کرونباخ آن بالاتر از سطح مقدار کمینه که توسط نانلی

جنبه پایایی در حد مناسبی قرار دارد.لذا پرسشنامه مورد استفاده پایا در نظر گرفته شده است. 

 نشان داده شده است. 0-3فرمول محاسبه آلفای کرونباخ در فرمول

 

                                            (: فرمول محاسبه آلفای کرونباخ       2رمول )ف
CkV

Ck

)1( −+
=α 

 

واریانس میانگین  Vمیانگین کواریانس بین سوالات، و Cتعداد سوالات،  k که دراین روابط

 .سوالات می باشند

 نشان داده شده است: 3-3های مختلف در جدول  مؤلفهحاصل از ضرایب پایایی  نتایج
 

 
 (: ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه به تفکیک متغیرهای پژوهش4جدول)

 : محاسبات تحقیق حاضرمنبع

 

 های توصیفی پرسشنامهیافته

 خصوص در تفصیلی اطلاعات عمومی، پرسشنامه از آمده حاصل دست به های داده اساس بر

 ارائه شده است. (3)جدول  صورت به که آمده به دست نمونه عمومی های ویژگی و مشخصات

 

                                                           
1 Nunnally 

 آلفای کرونباخ متغیرها

 32/1 بینایی مؤلفه

 39/1 بویایی مؤلفه

 33/1 شنوایی مؤلفه

 73/1 لامسه مؤلفه

 73/1 نیات رفتاری

 77/1 دشگررضایت گر
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 آماری ی جمعیت شناختی نمونهها (: ویژگی9جدول )

 : محاسبات تحقیق حاضرمنبع

 

درصدرا مردان تشکیل 0/53درصد را زنان و  3/90دهنده،نفر پاسخ 051ها از بین  طبق یافته

سال  50توان گفت که بالاترین درصد گردشگران در گروه سنی بالاتر از اند.در رابطه با سن میداده

درصد کمترین درصد از گردشگران را به خود 0سال با  21نی کمتر از درصدو گروه س9/50با 

به ترتیب با درصدهای  90-51و 30-91، 20-31های سنی  های بعد گروه در رتبه اند. اختصاص داده

      دهنده، نفر پاسخ 051در رابطه با سطح تحصیلات نیز از میان  اند. قرار گرفته 9/02و 03،2/09

دانشگاهی،  درصد دارای تحصیلات پیش9/02یلات ابتدایی و متوسطه، درصد دارای تحص 7/9

به لحاظ  اند. لیسانس و دکتری بوده درصد دارای فوق5/23دارای تحصیلات دانشگاهی و  درصد9/50

 درصد تجمعی ی هر طبقهها درصد فراوانی داده فراوانی هر طبقه جنسیت

 3/90 3/90 99 زن

 011 0/53 90 مرد

  011 015 کل

  سطح تحصیلات

7/9 7 تحصیلات ابتدایی و متوسطه  7/9  

پیش دانشگاهی  تحصیلات   03 9/02  11/03  

9/50 59 تحصیلات دانشگاهی  5/71  

5/23 30 فوق لیسانس یا دکتری  11/011  

  011 015 کل

  سن

سال 21کمتر از   0 11/0  11/0  

سال31-20  21 11/03  11/21  

سال91-30  07 2/09  2/39  

سال90-51  03 9/02  9/93  

سال 50بالاتر از   59 9/50  011 

  011 015 کل

  سطح درآمد

3/0 2 خیلی کم  3/0  

9/23 31 کم  5/31  

11/90 99 در حد قابل توجه  9/30  

9/3 3 نامحدود  11/011  

11/011 015 کل   
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درصد گردشگران دارای درآمد قابل توجه و خوبی 90دهنده،  نفر پاسخ 051سطح درآمد از میان 

درصد گردشگران نیز 9/23اند.حدود  از درآمد خیلی کمی برخوردار بوده درصدآنها3/0اند و تنها  بوده

 اند. درصد آنها دارای درآمدی در سطح نامحدود بوده9/3دارای درآمد کم و 

 

 آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش

اسمیرنوف استفاده شده است. این آزمون یکی از  -برای این منظور از آزمون کولموگروف

ویی برازش است و برای بررسی این که توزیع متغیری با توزیع نظری خاصی همگون ی نیکها آزمون

گیرد. در این پژوهش با استفاده از این آزمون نرمال بودن است یا خیر مورد استفاده قرار می

مشاهدات برای کل متغیرهای پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است. فرضیه مورد استفاده در این 

 زیر است:آزمون به صورت 

 /15توزیع مشاهدات نرمال است 

 15/1توزیع مشاهدات نرمال نیست 

 
 اسمیرنوف -(: آزمون کولموگروف1جدول)

 : محاسبات تحقیق حاضرمنبع

 

تر بوده و بزرگ 15/1( سطح معناداری تمامی متغیرهای پژوهش از 5-9با توجه به نتایج جدول )

توان از روش معادلات ساختاری جهت بررسی فرضیات ر نتیجه توزیع مشاهدات نرمال است و مید

 پژوهش استفاده کرد.

 

 

 

ن 
میانگی

ف معیار 
حرا

ان
ن 

مقدار آزمو
ی 

ح معنادار
سط

 
 232/1 331/1 312/1 039/3 محرک بویایی

 339/1 337/1 793/1 990/3 محرک شنوایی

 970/1 399/1 731/1 339/3 لامسه محرک

 030/1 135/0 737/1 505/3 محرک بینایی

 275/1 335/1 337/1 935/3 رضایت گردشگر

 133/1 915/0 370/1 293/3 نیات رفتاری
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 تحلیل عاملی تاییدی

گیری  های اندازه های مفهومی پژوهش، مدل ها و مدل قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیه

ا از روش تحلیل عاملی مرتبه اول ابتد روش تحلیل عاملی سنجیده شده است.متغیرهای پژوهش از 

 .گیرند های سنجش متغیرهای پژوهش مورد سنجش قرار می سوالات پرسشنامه به عنوان گویه

 

 آزمون فرضیات پژوهش

 نظر از گردشگری  قهذائ با اصفهان یها هتل در شده ارائه خدمات )تناسب فرضیه اصلی اول -1

برای آزمون فرضیه اصلی اول  (دارد تاثیر شده ارائه خدمات از آنها رضایت بر حسی یها محرکه

 از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. پژوهش

 در شده ارائه خدمات نتایج حاصل از تایید فرضیه اصلی اول پژوهش مبنی بر تاثیر تناسب

شده،  ارائه خدمات از آنها رضایت بر حسی یها محرکه نظر از گردشگری  قهذائ با اصفهان یها هتل

 ( نشان داده شده است.9در جدول )

 
 (: نتایج حاصل از تایید فرضیه اول پژوهش1جدول )

 : محاسبات تحقیق حاضرمنبع

 

درصد بر  35یر مستقل در سطح اطمینانی حسی به عنوان متغها ( محرکه9با توجه به جدول )

باشد و نشان دهنده تأثیر مثبت و مستقیم می71/1رضایت گردشگر تأثیر دارد و ضریب تأثیر آن 

ی حسی ها ی حسی بر رضایت گردشگر است. یعنی به ازای یک واحد تغییر در محرکهها محرکه

 شد. واحد تغییر در رضایت گردشگر، در جهت مستقیم ایجاد خواهد 71/1

 نظر از گردشگری  قهذائ با اصفهان یها هتل در شده ارائه خدمات )تناسب فرضیه فرعی اول -1-4

نتایج حاصل از تایید فرضیه فرعی (دارد تاثیر شده ارائه خدمات از آنها رضایت بر شنوایی یها محرکه

 نظر از گردشگری  قهذائ با اصفهان های هتل در شده ارائه خدمات تناسبتاثیر اول پژوهش مبنی بر 

 ( نشان داده شده است.7، در جدول )شده ارائه خدمات از آنها رضایت بر شنوایی های محرکه

 
 

 

 
 

ضریب  مسیر ردیف

 مسیر

مقدار 

 بحرانی

P نتیجه 
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 (: نتایج حاصل از تایید فرضیه اول پژوهش4جدول )

 : محاسبات تحقیق حاضربعمن

 

ی شنوایی به عنوان متغیر مستقل در ها ( محرکه7با توجه به مدل معادلات ساختاری و جدول )

        باشد و می97/1درصد بر رضایت گردشگر تأثیر دارد و ضریب تأثیر آن  35سطح اطمینان

ست. یعنی به ازای یک ی شنوایی بر رضایت گردشگر اها نشان دهنده تأثیر مثبت و مستقیم محرکه

واحد تغییر در رضایت گردشگر، در جهت مستقیم ایجاد  97/1ی شنوایی ها واحد تغییر در محرکه

 خواهد شد.

 نظر از گردشگری  قهذائ با اصفهان یها هتل در شده ارائه خدمات )تناسبفرضیه فرعی دوم -1-9

نتایج حاصل از تایید فرضیه فرعی  (اردد تاثیر شده ارائه خدمات از آنها رضایت بر بویایی یها محرکه

 نظر از گردشگری  قهذائ با اصفهان یها هتل در شده ارائه خدمات تناسبتاثیر دوم پژوهش مبنی بر 

 ( نشان داده شده است.3، در جدول )شده ارائه خدمات از آنها رضایت بر بویایی یها محرکه

 
 (: نتایج حاصل از تایید فرضیه دوم پژوهش8جدول )

  (است 110/1)***، کمتر از 
 : محاسبات تحقیق حاضرمنبع

 

ی بویایی به عنوان متغیر مستقل در ها ( محرکه3با توجه به مدل معادلات ساختاری و جدول)

         باشد و می93/1رضایت گردشگر تأثیر دارد و ضریب تأثیر آن  درصد بر 35سطح اطمینان

ی بویایی بر رضایت گردشگر است. یعنی به ازای یک ها نشان دهنده تأثیر مثبت و مستقیم محرکه

واحد تغییر در رضایت گردشگر، در جهت مستقیم ایجاد  91/1ی بویایی ها واحد تغییر در محرکه

 خواهد شد.

 

 از گردشگری  قهذائ با اصفهان یها هتل در شده ارائه خدمات )تناسب رعی سومفرضیه ف -1-1

نتایج حاصل از تایید فرضیه  (تاثیردارد شده ارائه خدمات از آنها رضایت بر بینایی یها محرکه نظر

ضریب  مسیر ردیف

 مسیر

مقدار 

 بحرانی

P نتیجه 
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ضریب  مسیر یفرد

 مسیر

مقدار 

 بحرانی

P نتیجه 
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 گردشگری  قهذائ با اصفهان یها هتل در شده ارائه خدمات فرعی سوم پژوهش مبنی بر تاثیر تناسب

 ( نشان داده شده است.3شده، در جدول ) ارائه خدمات از آنها رضایت بر بینایی یها حرکهم نظر از

 
 ( نتایج حاصل از تایید فرضیه سوم پژوهش3جدول )

 : محاسبات تحقیق حاضرمنبع

 

ی بینایی به عنوان متغیر مستقل در ها ( محرکه3با توجه به مدل معادلات ساختاری و جدول)

        باشد و می79/1درصد بر رضایت گردشگر تأثیر دارد و ضریب تأثیر آن  35سطح اطمینان

ی بینایی بر رضایت گردشگر است. یعنی به ازای یک ها نشان دهنده تأثیر مثبت و مستقیم محرکه

واحد تغییر در رضایت گردشگر، در جهت مستقیم ایجاد  91/1ی بینایی ها تغییر در محرکهواحد 

 خواهد شد.

 از گردشگری  قهذائ با اصفهان یها  هتل در شده ارائه خدمات )تناسبفرضیه فرعی چهارم  -1-5

د فرضیه نتایج حاصل از تایی (تاثیردارد شده ارائه خدمات از آنها رضایت بر لامسه یها محرکه نظر

ی  قهذائ با اصفهان یها هتل در شده ارائه خدمات فرعی چهارم پژوهش مبنی بر تاثیر تناسب

( نشان داده 01شده، در جدول ) ارائه خدمات از آنها رضایت بر لامسه یها محرکه نظر از گردشگر

 شده است.

 
 ( : نتایج حاصل از تایید فرضیه سوم پژوهش10جدول )

 : محاسبات تحقیق حاضرمنبع

 

ی لامسه به عنوان متغیر مستقل در ها ( محرکه01با توجه به مدل معادلات ساختاری و جدول )

باشد و نشان می51/1درصد بر رضایت گردشگر تأثیر دارد و ضریب تأثیر آن  35سطح اطمینان

ی لامسه بر رضایت گردشگر است. یعنی به ازای یک واحد ها دهنده تأثیر مثبت و مستقیم محرکه

واحد تغییر در رضایت گردشگر، در جهت مستقیم ایجاد خواهد  51/1ی لامسه ها تغییر در محرکه

 شد.

ضریب  مسیر ردیف

 مسیر

مقدار 

 بحرانی

P نتیجه 
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 مسیر ردیف
ضریب 

 مسیر

مقدار 

 بحرانی
P نتیجه 
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 آنها رفتاری نیات رب اصفهان یها هتل شده ارائه خدمات از گردشگر )رضایتفرضیه اصلی دوم  -4

 خدمات از گردشگر نتایج حاصل از تایید فرضیه اصلی دوم پژوهش مبنی بر تاثیر رضایت (دارد تاثیر

 ( نشان داده شده است.00آنها، در جدول ) رفتاری نیات بر اصفهان یها هتل شده ارایه

 
 (: نتایج حاصل از تایید فرضیه سوم پژوهش11جدول )

 : محاسبات تحقیق حاضرمنبع

 

( رضایت گردشگران به عنوان متغیر مستقل در 00با توجه به مدل معادلات ساختاری و جدول )

باشد و نشان می33/1ن درصد بر نیات رفتاری آنها تأثیر دارد و ضریب تأثیر آ 35سطح اطمینان

دهنده تأثیر مثبت و مستقیم رضایت گردشگران بر نیات رفتاری آنها است. یعنی به ازای یک واحد 

واحد تغییر در نیات رفتاری آنها، در جهت مستقیم ایجاد خواهد  33/1تغییر در رضایت گردشگران 

 شد.

 

 گیری و پیشنهادها  نتیجه

های  تعیین تاثیر تناسب خدمات ارائه شده در هتلرسی طور کلی این پژوهش به دنبال بربه

 .است بوده  های حسی بر رضایت آنها از خدمات ارایه شده گردشگر از نظر محرکهی  قهاصفهان با ذائ

 پرسشنامه تعداد این که است آمده دست نفر به 021 حدود حاضر پژوهش در مشتریان نمونه حجم

 و تجزیه و گردید آوری جمع پرسشنامه015 گردید و یعتوز گردشگران میان در تصادفی طوربه

با توجه به نتایج حاصل از جداول و معادلات، شاهد  .گرفت صورت آنها روی بر ها داده آماری تحلیل

بر رضایت گردشگران  بینایی، شنوایی، بویایی و لامسه، مؤلفهتاثیر مثبت و مستقیم هر چهار 

تا با مطالعات پژوهشگرانی چون هولتن، کریشنا، الدر و فرضیات پژوهش حاضر هم راس ایم. بوده

های  مؤلفهدیگران، دونا، کیم و پردو، آگاپیتو و ویل و غیره است که همگی به نقش مهم و پر اهمیت 

قابل ذکر است که کیم و پردو  اند. حسی در جلب رضایت و نیات رفتاری مشتریان اشاره کرده

آنها به این نتیجه رسیدند که  اند. ها به کار گرفته رابطه با هتلهای حسی را به طور مشخص در  مؤلفه

مشتریان هتل باشد در افزایش رضایت آنها از هتل ی  قههای حسی که متناسب با سلی مؤلفهکاربرد 

های پژوهش حاضر نیز هم راستا با نتایج مطالعات فوق است و به تاثیر  تاثیر مثبتی دارد.یافته

با وجود این که  بر رضایت و نیات رفتاری مشتریان دست یافته است. های حسی مؤلفهمستقیم 

های فوق متفاوت بوده )برای مثال بررسی استفاده از بازاریابی حسی در  زمینه مطالعات در پژوهش

 مسیر ردیف
ضریب 

 مسیر

قدار م

 بحرانی
P نتیجه 
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های آب گرم ،بررسی به کارگیری بازاریابی حسی در مقصد گردشگری و غیره( ولی همگی به  چشمه

اند.هم چنین این موضوع در رابطه با نیات رفتاری  ضایت مستری دست یافتهنتایج واحدی در زمینه ر

مشتریان نیز صادق است که اگر مشتریان از خدمات ارائه شده از هتل رضایت کافی داشته باشند 

این امر موجب بازگشت مجدد آنها در آینده به هتل و یا پیشنهاد هتل به دوستان و آشنایانشان 

 شود.  می

 

 های پژوهشمحدودیت

های  از جمله محدودیت هایی مواجه هستند. در انجام هر پژوهشی، پژوهشگران با محدودیت

 پژوهش حاظر شامل:

 اند. بوده صحیح پاسخ به قادر ها زبان انگلیسی فقط و شده تهیه زبان یک با تنها پرسشنامه -0

برای  زیاد وقت رفص به حاضر گردشگر زیرا کند می کم را کار دقت خود پرسشنامه از استفاده -2

 .پرکردن آن نیست

 شده است و آوری جمع اطلاعات ستاره 5و 9ی ها هتل فقط از  که است این دیگر محدودیت -3

 .داد تعمیم دیگر های هتل به توان نتایج را نمی

به این معنی  هستند. پرسشنامه تکمیل زمان به محدودها  یافته که است این دیگر محدودیت  -9

کند  تغییر است ممکن گردشگرها فرهنگ کند و یا تغیر ها هتل این شرایط ستا ممکن آینده در که

 آنها هماهنگ نباشد.ی  قهو با ذائ

 ممکن ها یافته این است. داری هتل صنعت به محدود ها یافته که است این آخر محدودیت -5

 نباشد. صادق ها رستوران مورد در است

تقسیم  مؤلفهت کلی و اختصاصی برای هر پیشنهادهای حاصل از پژوهش به دو بخش پیشنهادا

 شود که به شرح زیر است: می

 

 پیشنهادهای کاربردی کلی

ها و سلایق  های حسی و متناسب با فرهنگ مؤلفههایی در آینده که متناسب با  ساخت هتل -0

 خاص گردشگران باشد.

ی  قها ذائهای حسی که متناسب ب مؤلفههای ساخته شده از طریق توجه به  بهبود فعالیت هتل -2

 گردشگران هستند.

 ها. های حسی در هتل مؤلفهلیستی مبنی بر درست اجرا شدن  طراحی و اجرای چک -3

ها در بهبود فعالیت  نظرسنجی از مهمانان هتل در قالب پرسشنامه و استفاده از این نظرسنجی -9

 هتل.
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 پیشنهادهای کاربردی اختصاصی

حسی در نظر  مؤلفهصورت مشخص برای هر به این قسمت به ارائه پیشنهاداتی پرداخته است که

 گرفته شده است.

 بینایی مؤلفهپیشنهادات کاربردی تخصصی -

انتخاب معماری مناسب برای نما و فضای داخلی هتل که متناسب با کارکرد هتل باشد و  -0

 کیفیت بالای بصری را برای بیننده ایجاد کند.

ی  رههای چهار و پنج ستا خت هتلایجاد تجربه حسی بصری منحصر به فرد از طریق سا -2

 دهنده فرهنگ، سنت و آداب و رسوم کشورمان باشد. سنتی که نشان

 استفاده از وسایل و تجهیزات مرغوب و با کیفیت در هتل. -3

 استفاده از دکوراسیون مناسب برای هتل که متناسب با کارکرد و ساختار هتل باشد. -9

جایی هوا از  حی هتل که قابلیت باز شدن و جابههای وسیع و نورگیر در طرا استفاده از پنجره -5

 پذیر باشد.ن  آنها امکا

 خوش رویی، نظافت و آراستگی کارکنان هتل. -9

 استفاده از پوشش زیبا و مناسب برای کارکنان. -7

پوش، سرامیک و غیره و متناسب بودن رنگ به کار  استفاده از رنگ مناسب برای دیوارها، کف -3

 رفته با فضای هتل.

 های طبیعی برای آراستن فضای هتل. از گل استفاده -3

 نما برای آراستن فضای هتل. استفاده از آب  -01

دادن قدرت اختیار به مشتریان و مخصوصا مشتریان وفادار هتل، برای تصمیم در مورد   -00

برای مثال انتخاب رنگ  های مختلف هستند، انتخاب رنگ موادی در هتل که قابل ارائه در رنگ

 ملحفه.

کننده احساسات خاصی در افراد  تواند تداعی ها می این موضوع که هرکدام از رنگتوجه به   -02

دهنده آرامش، رنگ  دهنده لذت و زندگی است، رنگ آبی نشان باشند.برای مثال رنگ زرد که نشان

 دهنده تصوف و عرفان است. دهنده توازن و آسایش و رنگ نارنجی نشان سبز نشان

 بویایی لفهمؤپیشنهادات کاربردی تخصصی -

 ها و لابی هتل. های طبیعی در اتاق استفاده از رایحه گل -0

 ها. های مصنوعی برای سرویس بهداشتی، فضاهای عمومی هتل و اتاق استفاده از رایحه -2

های خوش  های خشک و ادویه، روغن های مخلوط گلبرگ های معطر، شیشه استفاده از شمع -3

 ده.ها و مایعات خوش بو کنن ها، ژل بو، افشانه

 از یکی امروزه دنیا مجلل های هتل در رایحه بازاریابی از رایحه. استفاده ایجاد برند به وسیله -9

 این. شود می استفاده گردشگران رضایت بردن بالا جهت بویاییمؤلفه  به توجه برای رایج های روش
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 خوری، صبحانه لابی، مانند مختلف اماکن در گذار تاثیر و خاص های رایحه از استفاده با ها هتل

 مخاطبان توجه مورد که را دل نشین و مفرح محیطی که دارند آن بر سعی غیره و ورزشی های سالن

 کنند. ایجاد باشد

های مختلف، رایحه دل خواه خود را  دادن قدرت اختیار به مهمانان هتل که از میان رایحه -5

 برای اتاق شان انتخاب کنند.

 ها. های تند در فضای عمومی هتل و اتاق ها و رایحه استفاده نکردن از عطر -9

 لامسهمؤلفه  تخصصی کاربردی پیشنهادات -

 ها و لابی هتل. های راحت برای اتاق استفاده از مبلمان و تخت -0

پوش و دیوارهای هتل و توجه به این که هرکدام از مواد به  استفاده از مواد مناسب برای کف -2

کننده  را در مهمانان ایجاد کند.برای مثال چوب تداعی تواند احساسات متفاوتی کاررفته در هتل می

کننده سختی، محکمی و جاودانگی است و فلز  گرما، طبیعت و قابلیت اطمینان است.سنگ تداعی

 ای و تخصصی بودن است. نشانه سردی، مدرنیته، جدید، حرفه

 شنواییمؤلفه  تخصصی کاربردی پیشنهادات -

 خلق تجربه حسی شنوایی مناسب.حذف صداهای نامناسب و مزاحم جهت  -0

 های هتل. ایجاد دیوارهایی با عایق صوتی در اتاق -2

 استفاده از موسیقی مناسب و ملایم در لابی هتل. -3

گر نام هتل ما  ایجاد برند صدا، به این معنا که موسیقی را در هتل استفاده کنیم که تداعی -9

 باشد و مخصوص هتل باشد.

 فته در هتل.توجه به شدت و تن صدای به کار ر -5
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