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‌

‌چکیده
های  با توجه به افزایش رقابت در صنعت بانکداری طی چند سال اخیر و ظهور تعداد زیاد بانک‌‌‌‌‌

ید بیش از پیش احساس های نوین بازاریابی در ارائه خدمات جد خصوصی، الزام استفاده از روش
نوظهور بازاریابی است. هدف مطالعه حاضر، شناسایی تأثیر  های د. بازاریابی حسی یکی از روششو می

الحسنه، رسالت است. با توجه به مرور بازاریابی حسی بر توسعه خدمات جدید در بانک با ماهیت  قرض
ویژه خدمات مالی  و به عرصه خدمات رمتون گذشته هیچ پژوهشی به شناسایی تأثیر بازاریابی حسی د

حاضر از نوع  پژوهشرود. حاضر به شمار می پژوهشهای نوآوری  نپرداخته است و این یکی از جنبه
شده است. با مرور متون مرتبط و  ها از ابزار پرسشنامه استفادهمنظورگردآوری داده پیمایشی بوده و به

، نمونه پژوهشمنظور دستیابی به اهداف  راحی و بهسؤال برای پرسشنامه ط 17نظر متخصصان تعداد 
ها با استفاده از الحسنه رسالت در شهر تهران انتخاب شد دادهنفری از مشتریان بانک قرض 39
مورد تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان داد که پنج حس بینایی،  plstramS و  SPSSافزارهای  نرم

ارائه خدمت به بازار در فرآیند توسعه خدمت جدید تأثیرگذار شنوایی، لامسه، چشایی و بویایی بر مرحله 
حس لامسه بر ارائه خدمت به بازار اثرگذاری بیشتری از  ،علاوه اینکه از نظر مشتریان بانک هاست. ب

 سایر حواس دارد.

‌
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‌.‌مقدمه1

رقابت در کشور ما صنعت بانکداری است. در زمان رقابت شدید،  از جمله صنایع خدماتی پر     
ها نیاز دائمی  های جدید و افزایش انتظارات مشتری، شرکتکوتاه شدن چرخه توسعه فناوری

 .(9111به رویکردهای جدید برای طراحی و ارائه خدمت جدید دارند )اسمیت و همکاران، 
است )منور  شده مطرحموضوع مهم تحقیقاتی در مدیریت خدمات  عنوان بهدید توسعه خدمت ج

یکی از موضوعاتی است که  عنوان بهادبیات نوآوری و مدیریت خدمات  .(9119و همکاران، 
از  ییایتواند مزایمآنکه ارائه خدمات جدید  حال (.9111درک چندانی از آن وجود ندارد )درجر، 

موجود را به  انیدر مشتر یحس وفادار جادیو ا دیجد انیمشتر شیفزاا ،یسودآور شیافزا لیقب
رغم رقابت روزافزون (. علی9119برای شرکت داشته باشد )منور و همکاران،  همراه داشته باشد

های بازاریابی در این زمینه تحولات چندانی نداشته و هنوز در صنعت بانکداری کشورمان، شیوه
با صرف ی ابیبازار متداول یهاکردیروشود. ابی استفاده میاز رویکردهای سنتی بازاری

ای که در طراحی  گونه به دهندیم بیترت انیبا مشتر ای طرفه یکگزاف، ارتباط  یها نهیهز
 که طوری هنقش مشارکت مشتریان چندان محسوس نیست. ب ایهای رسانهمتون و پیام

تا  شودیتلاش م یابیبازار متداولی ابزارها قیاز طر وشده  بانک ایجاد یاز سو خدمات
از منظری دیگر علاوه بر افزایش تعداد .شوند بیترغ دیبه استفاده از خدمت جد انیمشتر
الحسنه هم با ماهیت قرض های اخیر شاهد فعالیت بانک رسالت آن های خصوصی در سال بانک

دهنده( مبلغ معینی  قرض عنوان )به ها بانکموجب آن  است که به عقدیالحسنه هستیم. قرض
قرض  عنوان را طبق ضوابط مقرر در دستورالعمل ذیربط به اشخاص حقیقی یا حقوقی )به

الحسنه (. در بانکداری قرض7182)عرب مازار، کیقبادی،  کنند قرض واگذار میگیرنده( به 
. لذا محدودیت ذاتی و ستیعملکرد نمالی، نرخ سود شرط اصلی  مؤسساتسایر  برخلاف

مندی از فنون هرچه بیشتر جلب مشارکت مشتریان قانونی این نوع از بانکداری، ضرورت بهره
 سازد. ازاریابی آن را مشخص میدر مراحل مختلف طراحی محصول و ب

های نوین بازاریابی وجود دارد  ابزارهای بسیاری برای افزایش مشارکت مشتریان در شیوه     
فهم ادراک و  یبرا یابزار یحس یابیبازاربازاریابی حسی است.  ها آن ترین مهمکه یکی از 

 و تیند موجبات حماتوایم . این ابزاراست ی از محصول و خدمات پیشنهادیاحساس مشتر
شود ی فرد یهاهیتوص قیاز طر دهان به دهان غاتیتبل نموده و سبب جادیبرند را ا وفاداری به

است که هم در عرصه محصول و هم در عرصه  یمشتر یکه حاصل تجربه زنده برند از سو
سی زیادی از ظهور مفهوم بازاریابی ح زمان مدت (.9179)کریشنا،  است استفاده قابلخدمت 

پژوهشی در زمینه  گونه چیهدر کشور  نیازا شیپگذرد و با توجه به بررسی محققین، تا نمی
توسط سایر پژوهشگران  شده انجامهای اندک بازاریابی حسی صورت نگرفته است و پژوهش

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%82%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9
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نیز متوجه بازاریابی در زمینه محصول و کالاهای فیزیکی بوده است. لذا کمرنگ بودن نقش 
جاد خدمات جدید بانکی و خلاء مطالعاتی در این زمینه محققین را بر آن داشت مشتریان در ای

اصلی  مسئلهتا به بررسی نقش بازاریابی حسی در توسعه خدمت جدید بپردازند. بدین ترتیب 
مطالعه حاضر تبیین چگونگی تأثیر بازاریابی حسی بر توسعه خدمات جدید در صنعت بانکداری 

 است. 
 
‌پیشی ه‌پژوهش‌مبانی‌نظری‌و‌.2

‌  اصلی های زیادی وجود دارد و این یکی از دلایلبین کالا و خدمت تفاوتخدمت‌جديد.
ت اهای خدم چالش در توسعه خدمات جدید است. در هنگام توسعه خدمات جدید باید به ویژگی

 توجه داشتشان ناپذیری و غیرقابل ذخیره بودناز جمله ناملموس بودن، ناپیوستگی، تفکیک
 صورت به که است نوآوری ای جدید گونه به گفته جاو و همکاران خدمت (9111شنا، )کری

 .(9171دهد )جاو و همکاران، می تغییر را خدمات ارائه کیفیت یا و شیوه غیرمستقیم یا مستقیم
در شش دسته در آن بکار رفته نوآوری  میزانخدمت جدید را بر اساس  جانسون و همکارانش

های افزایشی، بهبود خدمات و  وکار جدید، گسترش خط خدمت، نوآوری بنوآوری بنیادی، کس
خدمت جدید  و همکاران منور زعم به. (9119)منور و همکاران،  کنندبندی می تغییر سبک دسته

یک پیشنهاد که قبلاً در دسترس مشتریان شرکت نبوده و ناشی از اضافه کردن  عبارت است از
و همکاران  برز .(9119)منور و همکاران،  استم خدمات موجود یا تغییر در مفاهینو یک خدمت 

ها، وظایف و کنند که فرآیند توسعه خدمت جدید شامل آن دسته از فعالیت( نیز بیان می7382)
سازی، توسعه، ارزیابی و آماده شدن برای بازار است که برای مفهوم ازیموردنجریان اطلاعاتی 

اهمیت نوآوری در خدمات به میزان شود. به مشتری انجام می های جدید و انتقال ارزشفعالیت
های خدماتی به فرآیند نوآوری در شرکت تاکنون حال نیباا اهمیت نوآوری در محصولات است.

‌(. 9111)دلسما،  است قرارگرفته موردتوجه میزان کمی
جدید پیدا به چند دلیل احساس نیاز به توسعه خدمت  ها ( شرکت9117) پالمر نظربه      
به مرحله بلوغ رسیده و امکان وارد شدن  شرکتکه یکی از خدمات اصلی  هنگامی .7کنند:  می

 ظرفیت خالی وجود داشته باشد و شرکتزمانی که در  .9 ؛به مرحله افول وجود داشته باشد
تواند ریسک وابسته خدمت جدید می .1 ؛برای استفاده از آن به ایجاد خدمت جدید بپردازد

 شرکتممکن است  .1 ؛درآمدهای شرکت به یک یا چند محصول محدود را کاهش دهد شدن
 .2 ؛ها به توسعه خدمت جدید بپرازد برای پاسخ به نیازهای مشتریانش و حفظ رابطه با آن

بتواند از فرصت خارج شدن رقبا استفاده شرکت  که در بازار فرصتی وجود داشته باشد و هنگامی
در حال حاضر، دلیل توسعه  (.7189) ده یادگاری،  ا را جذب نمایده نموده و مشتریان آن
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مورد نزدیک باشد اما در مورد بانک  2تواند به هر خدمات جدید در صنعت بانکداری کشور می
توان گذرد میصورت بانک نمی الحسنه رسالت که مدت زیادی از آغاز فعالیت آن بهقرض

هایی ی که اولاً این بانک به دلیل تازه تأسیس بودن ظرفیتا گونه بهرا نام برد  1و  1، 9دلایل 
تواند ریسک وابسته شدن این جهت افزایش خدمات شرکت دارد، ثانیاً ایجاد خدمات جدید می

 تیدرنهاالحسنه( را کاهش دهد و بانک به یک یا چند خدمت )در اینجا مشخصاً اخذ وام قرض
ها خدمات دیگری که  و ایجاد وفاداری در آنتواند جهت حفظ رابطه با مشتریان خود می

 مشتریان است را ارائه دهد. ازیموردن
 

‌ NSD بررسی ادبیاتالگوهای‌توسعه‌خدمت‌جديد.
 .7: استاصلی سه جریان  گویای 7

جریان . جریان نوآوری .1 ؛محصول جریان توسعه .9 ؛خدماتنوآوری  هایپژوهشجریان 
گالوج و  (،7339) ، میلس(7311)شومپیتر  هایپژوهشبراساس  عمدتاًنوآوری در خدمت 

گرفته است و در مورد  شکل (9118) همکاران و گالوج و (9119)، الام (7331)وینستین 
بر  یپژوهشکند. اگرچه هر سه جریان نوآوری در خدمات و چگونگی توسعه سازمان بحث می

)ادواردسون و  دارندهای نظری متفاوتی بنیاناما  کنند،تمرکز میNSD چگونگی رخداد 
با توجه به اهمیت نقش مشتری تأکید این مطالعه بر جریان دوم است. یکی  .(9171همکاران، 

های درگیر در فرآیند توسعه خدمت جدید مشتریان هستند. مشتریان باید در ترین گروه از مهم
 بر(. 7189دگاری، فرآیند توسعه خدمات جدید دخیل شوند و نیازهای خود را ابراز نمایند )ده یا

 یدارا دیجد خدمت توسعه ندیفرآدر جریان دوم،  نظران صاحب از کی هر ملاحظات اساس
 ندیفرآ نیا زیآمتیموفق انجام یبرا یضرور یعامل یمشتر مشارکت تیاهم و است یمراحل
در این مطالعه با رویکرد مشارکت مشتری چهار مدل موردبررسی قرار گرفت. یکی از  .است

 نیا یژگیو ترین مهم. است شده ارائه 7383 سال در جانسون و نگیاسچو توسطگوها این ال
ت )جان اس کنانکار با تعامل قیطر از خدمت توسعه ندیفرآ در انیمشتر مشارکتبررسی  مدل

 و خدمت یطراح مفهوم، توسعه: مراحل درای مرحله 72 مدل نیا منظر از .(7331و استوری، 
 ،یابیبازار آزمون و یشیآزما یاجرا و خدمت آزمون ،یابیبازار برنامه نآزمو و یطراح آن، آزمون
 در مدل پیشنهادی. شودیم دیجد خدمت توسعه ندیفرآ موفق انجام باعث انیمشتر فعال حضور
 ،یابیدهیا) جستجو مرحله دو شامل دیجد خدمت توسعه ندیفرآ (9111) همکارانش و جنگ
 نظر از. شودیم( فروش و مفهوم آزمون مفهوم، توسعه) اجرا و( یتجار یابیارز و هادهیا غربال

 داشته را مراحل یتمام در یمشتر کردن ریدرگ ییتوانا دیبا وکارها کسب نظران صاحب نیا
 خدمت توسعه ندیفرآ (9119) همکارانش پاویوالکاز نظر . (9118)اوجانن و همکاران،  باشند

                                                 
1. New Service Development 



 

 781 ... مورد مطالعه د،يتوسعه خدمت جدو  يحس يابيبازار

 مفهوم توسعه ها،دهیا غربال ها،دهیا دیتول ات،خدم مشترک اهداف نیتدو مرحله 9 شامل دیجد
 یبرا است. وکار کسب میمفاه وتحلیل تجزیه و خدمت ندآیفر و مفهوم آزمودن خدمت، ندیآفر و

 تر مهم همه از و مراحل همه در یمشتر تعامل دیجد خدمت توسعه ندیفرآ بودن محور یمشتر
 . است یضرور بازار به خدمت ارائه مرحله در

 که است مرحله 3 شامل دیجد خدمت توسعه ندیفرآدهد ( نشان می9111) شکار ژوهشپ     
 ات،یجزئ یبررس ها،دهیا غربال و یابیدهیا ازها،ین وتحلیل تجزیه توسعه، راهبردهای: از عبارتند

 یاجرا و شیآزما وکار، کسب وتحلیل تجزیه خدمت، توسعه طرح مفهوم، فیتعر و یابیارز
 یابیدهیا ازها،ین وتحلیل تجزیه مراحل در یمشتر مشارکت شکار نظر از. بازار به یمعرف خدمت،

 یمعرف خدمت، یاجرا و شیآزما خدمت، توسعه طرح مفهوم، فیتعر و یابیارز ها،دهیا غربال و
ی ها پژوهشواکاوی در  .است دیجد خدمت توسعه ندیفرآ زیآم تیموفق انجام شرط بازار، به

ست که نقش مشارکت مشتری در توسعه خدمت جدید بسیار اهمیت مرتبط قبلی گویای آن ا
دارد و یک جزء مشترک و جدانشدنی در تمامی مراحل فرآیند توسعه خدمت جدید است. با این 

حلی در جهت چگونگی افزایش مشارکت مشتری در  نظران گذشته راه حال هیچ یک از صاحب
ای نوین از اند. در مطالعه حاضر شیوهدهفرآیند ایجاد خدمت جدید در عرصه مالی ارائه نکر

تواند منجر به افزایش مشارکت مشتری در این فرآیند بازاریابی با عنوان بازاریابی حسی که می
 بررسی قرارگرفته است. شود مورد

 
شماری  های انگشتبا توجه به نوظهور بودن مفهوم بازاریابی حسی پژوهشبازاريابی‌حسی.‌
ه است. پژوهشگرانی از قبیل هولتن و کریشنا نقش زیادی در توسعه این شد در مورد آن انجام

که در بازاریابی است  یدیمد یهاحواس انسان مدت تیاهماند. از نظر کریشنا مفهوم ایفا کرده
برند و  تیهو یسازشفاف یدر حالی است که حواس انسان برا نیا. شده است گرفته دهیناد

کاملاً مستند و مبرهن  یاز لحاظ علم قتیحق نیبوده و ا تیماه حائز اریآن بس یذهن ریتصو
 یابیبازار(. شاکله 9171)کریشنا،  گذارندیتأثیر ممشتریان  رفتار برگانه  پنج ساست که حوا

کالا و از نوع  ها تجربه برند، چه که در آن ردیگینشأت م ینظر یهاانیاز آن دسته از بن یحس
 یابیبازاراز نظر وی،  .ردیگیم رنگرانه موردتوجه قراکل یدیبا د ،خدماتاز نوع  چه
بر ادراک، قضاوت و رفتار  احساس مشتریان با بکارگیریاست که  یابیبازار ای ازشیوه"یحس

حواس انسان کانون کند که (. هولتن بیان می9179)کریشنا،  "گذاردیتأثیر م یمشتر
امر به شرکت  نیاست. ا یائه تجارب حسو ار با تأکید بر خلق ،شرکت یابیبازار یها تیفعال

 یبه ذهن مشتر یترقیعم یبرند خود را در سطح فرد تیها و هودهد تا ارزشیاجازه م
است که  یتجربه حس قیتنها از طر از نظر او، .(9113نماید )هولتن و همکاران، منتقل 
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حواس  قیاز طر. برند را انتخاب کنند ایکدام محصول  رندگییم میتصم تیدرنها انیمشتر
 یمنظور خلق تجربه حس چند حس انسان را به ای کیتواند یم یبه مشتر یدگیاست که رس

گانه انسان را  آگاهانه حواس پنج کردیرو بر آن تأکید کند. این ایکرده  ریفرد، درگ یبرا یمتعال
طرح م نیچن نه،یزم نیدهد. در ایکانون توجه قرار م در ،یابیبازار یاصل انیبرخلاف جر

 یرو دیشرکت با رد،یشکل بگ یارتباط ایانجام شود  یاشود که اگر قرار است معامله یم
گانه است تا  حواس پنج قینقطه تماس فرد از طر کیاثرگذار باشد. چالش شرکت تحر انیمشتر

به  یحس یابیفرد را برآورده کند. بازار یهاخواسته ها وازیکرده و ن لیرا تسه یتجربه حس
است که  یراهبرد یکردیبا رو یمتعال یتجربه حس کیبه  یابیشرکت در دست ینمندتوا یمعنا

)هولتن و همکاران،  دینمایاز انسان را جذب م یشتریحواس ب ،ممکن زانیبر اساس آن به م
 دهد که دریرا نشان م یابیدر بازار یدیظهور عصر جد یحس یابیبازار یکنون توسعه). 9113

پژوهش  ها قرار خواهد گرفت. شرکت یابیها و فنون بازاردنون راهبردر کا گانه آن حواس پنج
 شتریم یهاخاطرات و انتخاب حات،یتواند بر ترجیگانه م حواس پنج دهد کهنشان می های

 فایا دیخر ندیدر فرآ یو تجرب یدر ارتباطات عاطف یها نقش مهم آن نیتأثیر بگذارد و همچن
 ،یحس یابیبازار متون درشینه موضوع گویای این است که (. بررسی پی9171)کریشنا،  کنندیم

 نیاز محقق برخینشده است اما  صورت متمرکز انجام گانه انسان به در مورد حواس پنج پژوهش
 اند.حواس اشاره نموده نیاز ا کیهر  به ،نوعی به

( 7339) برنز و اسمیت( 9118)ملکویت  به حس بینایی توسط نسبت تجربی پژوهش های     
 کشف برای هاحس ترینقوی از یکی بینایی ، حسپژوهشگراناز نظر این . است شده انجام

 اون گارلین و توسط صدا تأثیرات. کالاست درک برای حس ترینمتداول و هاتفاوت و تغییرات
اند این محققین بر این عقیده. است قرارگرفته بررسی مورد( 9119) ویبر و سوینی و( 9119)

 برند تفسیر تجربه حس بر و کندمی متصل هم به را ایی، عواطف و احساساتکه حس شنو
 همکارانش و یور فی و( 9111) استیفن گلدکوهلو توسط بویایی حس تأثیرات. گذاردمی تأثیر

 ارتباط و است رفاه به مربوط بویایی حس است. به نظر آنان قرارگرفته بررسی مورد( 9111)
( 9119) نبرگ هن و بیدکارکن چشایی توسط حس تأثیرات. دارد خاطرات و عواطف با نزدیکی

 چشایی حس از نظر این افراد، .گرفت قرار تجربی بررسی مورد( 9111)همکارانش  و کلوس و
 حس تأثیرات نهایت و در است دیگر حواس با تعامل در اغلب و گیردمی فاصله عاطفی حس از

ها  آن. شد بررسی( 9111) همکارانش و ترینسی و( 9119) ویگینز و پک توسط که است لامسه
 از کالا یک مورد در احساسات و اطلاعات به و است تاکتیک یک لامسه معتقدند که حس

(. بررسی پیشینه 9171)کریشنا،  شودمی مربوط است روانی و فیزیکی هایواکنش طریق
ورت گرفته است و های اندکی در این زمینه صدهد که پژوهشمفهوم بازاریابی حسی نشان می
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های کاربردی شده است. همچنین این امر باعث مبهم بودن این موضوع برای استفاده در زمینه
شده در زمینه بازاریابی حسی نیز دارای اشتراکات زیادی بوده و  انجام پژوهش هایتعداد اندک 

نوآوری ها به شناسایی تأثیر این مفهوم در عرصه کالاهای فیزیکی بوده است.  توجه آن
 حاضر کاربرد مفهوم بازاریابی حسی در عرصه خدمات جدید مالی است.  پژوهشمشخص 

 

 ها‌و‌الگوی‌مفهومیتوسعه‌فرضیه.‌3

 توسعه و یحس یابیبازار نیب ارتباط نیشیپ یهاپژوهش در شد، مطرح هک گونه همان     
دو مدل یافت شد که  طورکلی در عرصه بازاریابی حسی به .است شده گرفته دهیناد دیجد خدمت

که دارای ( 9179) شنایکرمدل بازاریابی حسی  و( 9113) هولتنعبارتند از مدل بازاریابی حسی 
 قسمت در پژوهش نیا یمفهوم مدل تبیین یبرا لیدل نیهم بهاشتراکات زیادی هستند 

 بحث در مدل دو نیا یاصل بخش. است شده گرفته کمکنامبرده  مدل دو از یحس یابیبازار
 شرکتکند که در این مدل بیان می هولتن. دهندیم لیتشک گانه پنج حواس را، یحس یابیبازار

 و حسگرها احساس، شامل یحس راهبردهای قیطر از ریتصو کی عنوان به را خود برند دیبا
. کند جادیا هاانسان ذهن در ارزش بر یمبتن عناصر و عواطف شناخت، اساس بر یحس عبارات

 بر کندیم افتیدر گانه پنج حواس قیطر از یمشتر آنچه که کندیم انیب شنایکر نیچنمه
 توسعه یندیفرآ مدل چهار د،یجد خدمت توسعه بخش در. است تأثیرگذار برند از او ادراک
 و پایوالک مدل ،(9111) همکاران و جنگ مدل ،(7383) جانسون و نگیاسچو مدل) خدمت

 بر. گرفت قرار موردبررسی یمشتر مشارکت کردیرو با( ( 9111) شکار مدل ،(9119) همکاران
 و است یمراحل یدارا دیجد خدمت توسعه ندیفرآ نظران صاحب نیا از کی هر س نظراسا
رو در  . ازایناست ندیفرآ نیا زیآمتیموفق انجام یبرا یضرور یعامل یمشتر مشارکت تیاهم

دید یعنی ارائه خدمت به مدل مفهومی این پژوهش تمرکز بر مرحله نهایی توسعه خدمت ج
 شده است. ترسیم 7صورت شکل  بازار است. بنابراین مدل پژوهش به

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 788 7131بهار  - 71شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

مفهومی پژوهش الگوی .7شکل   

 
 شود. صورت زیر ارائه می های پژوهش به فرضیه ،مفهومی الگوی با توجه به

 

رفتـار و   ازها،یدر درک بهتر ن یاصل عنوان عامل انسان به حواس.‌حس‌بی ايی‌و‌توسعه‌خدمت‌جديد

ترین حـس   مهم یینایبشر ب یهاحس انیم در (.9177)اریکسون و لارسون،  است یمشتر دیخر میتصم
 یاجـزا (.  9171)کریشـنا،   دارنـد  یکـامل  نـان یخـود اطم  یینـا یشود. اکثر مردم به تجربـه ب یمحسوب م

 ـب نیبرند هستند. ا ایشرکت  یدارید یحس یهاانیاز ب یفرد، شمار یینایتجربه ب دهنده لیتشک  یهـا انی
 .نـد یخـدمات را مجسـم نما   انـداز  چشـم توانند کالاها، خدمات و یم رفته هم یرو ایصورت منفرد  به یحس
طـور   بـه  تواننـد یرنـگ و نـور م ـ   ارائـه خـدمت،  سـبک  ی، بندمانند طرح، بسته یحس یهاانیاز ب یبرخ

(. تاکنون در زمینه تأثیر حـس بینـایی بـر    9113همکاران، و )هولتن  در خدمات ظاهر شوند خوشایندتری
هـای پـژوهش    نشده است که بررسی این رابطه نیز یکـی از نـوآوری   توسعه خدمت جدید پژوهشی انجام

تـوان  کند، میتوجه بینایی مشتریان را جلب می های دیداری در صنعت بانکداری کهحاضر است. از نمونه
 مـورد رح برند، معماری ساختمان، دکوراسیون، چیدمان شعب، زیبـایی ابـزار   به مواردی از قبیل رنگ و ط

شـده در تبلیغـات و طـرح و رنـگ      در شعب، مدل و رنگ لباس کارکنان، موارد دیـداری اسـتفاده   استفاده
 بانک اشاره نمود. تیسا وب
 
 
 

توسعه خدمت جدید 
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1H:‌.حس‌بی ايی‌بر‌توسعه‌خدمت‌جديد‌تأثیر‌دارد‌

شـده   انبوه اسـتفاده  یابیاست که صدا در بازار یادیز یهامدت حس‌ش وايی‌و‌توسعه‌خدمت‌جديد.
 ـا یحس ـ یابیدر بازارشود. میاستفاده  دهیا کی یارتقا ایمنظور تجسم  غالباً به یقیاست. موس درک را  نی

)هـولتن و   بـه دسـت آورد   یقیموس ـ ای ـصـداها   ،یغـات یتبل یهـا آهنگ ،یصوت یهاآرم قیتوان از طریم
شدن عواطف احساسـات و شـناخت    ختهیکند که صدا موجب برانگیم انیب دستورمنیل(. 9113همکاران، 

شـده دارنـد، صـداها     منتقـل  امیبا پ یاندک ییآشنا انیکه مشتر وقتی (.9177)ژو و ایتامر،  شودیم یمشتر
و دوسـتانه   یاس ـاحس ،یکه شخص ییداشته باشند. صداها یحس یابیبر بازار یتوانند تأثیر مثبت معمولاً می

 ـ ریدر ارتباط با تصـو  یمثبت ییشوند معمولاً تجربه شنوایم یلقت )هـولتن و   کننـد یبرنـد خلـق م ـ   یذهن
طور مثال در صنعت بانکداری نحوه صحبت کردن کارکنـان، نـوع موسـیقی کـه در      به (.9113همکاران، 

کنـد )صـدایی کـه    شود، نوع صدای فردی که در تبلیغات، خدمت را معرفی مـی تبلیغ خدمات استفاده می
رساند(،  کند یا صدایی که پیشرو بودن بانک در فناوری را به ذهن مشتری میقدمت بانک را یادآوری می

سـایت یـا محـیط     کنیم و یا موسیقی که برای زمینـه وب موسیقی که هنگام بیان شعار بانک احساس می
 نماید. تواند حس شنوایی مشتری را درگیر شود، میعملیاتی بانک استفاده می

 

:H2‌.حس‌ش وايی‌بر‌توسعه‌خدمت‌جديد‌تأثیر‌دارد‌
‌

احساسـات در   ایانتقال اطلاعات  یعنیشرکت  ییبساوا یابیبازار حس‌لامسه‌و‌توسعه‌خدمت‌جديد.
رونـد بـر ادراکـات و     بر تعامل است. ایـن  یمحصولات و برندها، کلاً مبتن یمجاز ای یکیزیهنگام لمس ف

 ـدهـد. بازار  شیشـرکت و فـرد را افـزا    نیب یو روان یکیزیتا تعامل فاست  یفرد مبتن یتجارب لمس  یابی
 یشـتر یب تیداده و بـدان شـفاف   شیافـزا  یرا تـا سـطح شخص ـ   انیشرکت و مشـتر  نیتعامل ب ،ییبساوا

. اسـتفاده آگاهانـه از   تفرد اثرگـذار اس ـ  یبر حس لامسه و تجربه لمس خدمات بخشد. بافت برندها و یم
)هـولتن و   دهـد  شیافـزا  انیتواند ارزش درک شده از برنـد را در نـزد مشـتر   یم یحس یابیبافت در بازار

)اریکسون  ترین ارگان بدن ماست عنوان بزرگ کند که حس لامسه بهیم انیب مونتاگو (.9113همکاران، 
 نیتر کند. ارا شفاف ی محصولهاو ارزش تیتواند هویم یحس یانیعنوان ب به جنس (.9177و لارسون، 

انداز خدمات اعمال کرد.  توان در چشمیتواند هم شامل کالا و هم شامل خدمات باشد را میکه م تقیحق
توانـد  یخدمات م عرضه یداخل یفضا ای ،یبندبسته ت،محصولا یبرا یحس یانیعنوان ب فرم به نیهمچن
 ایاش ـ تـا کنـد  یکمـک م ـ و اسـت   قی ـعم یباشد. حس لامسه حسخدمت پیشنهادی  تیدهنده هو نشان

 (.9177)ژو و ایتـامر،   است یفرد ی. تجربه لمسمیها درک کن آن دنید ایبعدی را تنها با تصور کردن  سه

نمادی از توجه بانـک بـه    ،توان جنس بروشورهای بانکی که خودبرای حس لامسه در فعالیت بانکی می
گیـرد را در نظـر   افزاری که در اختیار مشتری قـرار مـی   کیفیت است، راحتی مبلمان شعب و جنس نوشت

 تواند حس لامسه مشتری را درگیر نموده و در تجربه او از استفاده از خدمات مؤثر باشد.گرفت که می
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:H3 .حس‌لامسه‌بر‌توسعه‌خدمت‌جديد‌تأثیر‌دارد‌

شـدت سرشـار از احساسـات و عواطـف      به یحس ییچشا حس.‌حس‌چشايی‌و‌توسعه‌خدمت‌جديد

فـرد اسـت،    یمتعـال  یتجربـه حس ـ  یمؤثر بـرا  یانیب "طعم"مفهوم فرد است.  مانند اثرانگشت منحصربه
واضـح اسـت   . شود محصول محسوب می یمثابه تجربه کل شود، بهیم دهیآشام ایکه آنچه خورده  طوری به

 یحس ـ انیعنوان ب به یفرد و تأکید بر سبک زندگ تیهو انیب یبرا یعنوان روش ها بهتوان از طعمیکه م
 عتـاً یطبهـا   و نوع محصـولات آن  تیکه ماه ییهاطیمح ریسا ایها وع به رستورانموض نیاستفاده کرد. ا

مـزه   2شـامل   ییحس چشا( 9113)هولتن و همکاران،  شودیکند محدود نمیم کیرا تحر ییحس چشا
تـوان حـس   (. حتی در صنایع خدماتی نیز مـی 9171)کریشنا، گوار است ترش و خوش ن،یریتلخ، شور، ش

آن  از  نمود مانند تهیه یک خوردنی یا آشامیدنی برای بانک و ارائه آن در شـعب کـه پـس   چشایی را وارد 
اعی شود و یا با طرح ایـن  اگر مشتری این خوراکی را در جای دیگری استفاده نمود، برتد بانک برایش تد

شده در بانک رسالت برای شما چگونه است حـس چشـایی را تحریـک      طعم خوراکی استفاده پرسش که
 مود.ن

 

H4:‌.حس‌چشايی‌بر‌توسعه‌خدمت‌جديد‌تأثیر‌دارد‌

توان به چند صورت متفاوت و بـا  یرا م حهیرا یحس یابیبازار درحس‌بويايی‌و‌توسعه‌خدمت‌جديد.‌
 ـبازار ریعنـوان تـداب   توان بـه یها را م کار برد. آن هچند هدف ب  ـتبل یبـرا  یابی  یابی ـمحصـول و در بازار  غی

تواند جـزء  یم حهیبرند استفاده کرد. را یذهن ریتصو تیتقوو  گاهیجا یارتقا ،یساززیمتما یبرا یراهبرد
طور  به یاحهیهر نوع را .با حافظه و رفاه ما دارد یکیرابطه نزد رایشرکت باشد، ز یحس یابیاراز باز یمهم
 هح ـیکنـد کـه را  یم ـ انی ـچبات ب(. 9113)هولتن و همکاران،  روزانه افراد است یاز زندگ یبخش یعیطب
 ـاغلـب بـا افـراد، رو    حهیبر افراد داشته باشد. را یدیتواند اثرات شد یم در ارتبـاط اسـت و    ایو اش ـ دادهای
اسپانگبرگ و همکارانش در پژوهشـی دریافتنـد کـه بـوی دلپـذیر      شاد سازد.  ای نیتواند افراد را غمگ یم

مام  یـک رایحـه مطبـوع و    استش (.9177)ژو و ایتامر،  شودمحیط باعث تحریک افراد به خرید بیشتر می
توانـد بـر تجربـه مشـتری اثرگـذار باشـد و لحظـات        دهنده در هنگام استفاده از خدمات بانک می آرامش

شناختی اسـت کـه    ای نیازمند انجام فرآیندی روان خوشایندی را برای او رقم بزند البته ایجاد چنین رایحه
 گیرد. رایحه منتخب موردپذیرش مشتریان با سلایق متفاوت قرار

 

H5:‌.حس‌بويايی‌بر‌توسعه‌خدمت‌جديد‌تأثیر‌دارد‌
 

 ش اسی‌.‌روش4

ها توصیفی پیمایشی است. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری داده     
های پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده شد. جهت تدوین پرسشنامه آوری دادهجهت جمع



 

 737 ... مورد مطالعه د،يتوسعه خدمت جدو  يحس يابيبازار

و  تأییدبعاد از مبانی نظری استخراج شد سپس جهت کننده هر یک از ا های تعیینشاخص
های حواس را با ارائه تن از خبرگان بانکی قرار گرفت تا بتوان شاخص 2تکمیل، موردبررسی 

 7برای هر بعد از پرسشنامه در جدول  شده یطراح سؤالاتخدمات بانکی منطبق نمود. تعداد 
الحسنه رسالت در شهر تهران انک قرضآمده است. جامعه آماری این پژوهش کلیه مشتریان ب

نفر انتخاب شدند که جهت اطمینان بیشتر  39گیری کوکران است که با توجه به فرمول نمونه

در این پژوهش برای . تحلیل بود پرسشنامه قابل 711پرسشنامه پخش شد و تعداد  771تعداد 

شده  آلفای کرونباخ استفاده ، از ضریبSPSSافزار تعیین پایایی پرسشنامه با استفاده از نرم
است )نتایج آلفای کرونباخ ابعاد  18/1است. ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه مورداستفاده 

‌آمده است(. بنابراین پرسشنامه از پایایی مناسبی برخوردار است. 7بازاریابی حسی در جدول 
‌

 شده برای بازاریابی حسی : متغیرهای شناسایی7جدول 

 

بررسی روایی پرسشنامه از روایی همگرا استفاده شد. مقدار ملاک برای سطح قبول  یبرا     
هر سازه در  AVEمقادیر مربوط به  است. 1/1شده(، )میانگین واریانس استخراج AVE معیار

جز  بهAVE ز این جدول مشخص است، تمامی مقادیر طور که ا آمده است. همان 9جدول 

‌متغیر
تعداد‌

‌ها‌لسؤا
‌پژوهشگر

EVA‌
 اولیه

EVA‌
‌ثانويه

آلفای‌

‌کرونباخ

 91 بینایی
(، کریشنا 9177هولتن و همکاران )

( اسمیت و برنز 9118(، ملکویت)9179)
(7339) 

12/1 1/1 37/1 

 9 شنوایی
(، کریشنا 9177هولتن و همکاران )

(  سوینی و 9119(، گارلین و اون )9179)
 (9119ویبر )

18/1 18/1 18/1 

 1 لامسه
(، 9179(،کریشنا )9177هولتن و همکاران )

( سیترین و همکاران 9119پک و ویگینز )
(9111) 

1/1 1/1 11/1 

 1 چشایی
(، کریشنا 9177هولتن و همکاران )

 (9119نبرگ)(، بیدکارکن و هن9179)
 (9111کلوس و همکاران )

8/1 8/1 39/1 

 2 بویایی
(، 9179(،کریشنا )9177هولتن و همکاران )

(،فی یور و 9111کوهل و استیفن )گلد
 (9111همکاران )

29/1 29/1 11/1 
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، 2، 9، 7های  باشند که این موضوع منجر به حذف سؤالبیشتر می 1/1متغیر حس بینایی از 
 1/1بالاتر از  AVEاز پرسشنامه شد که بعد از حذف این سؤالات تمامی مقادیر  71، 79، 77

 (. 7شدند بنابراین، روایی همگرای مناسب حاصل شد )جدول 

‌
‌هاها‌و‌يافته.‌تحلیل‌داده5

درصـد   2/13های پژوهش حاضر در بخش آمار توصیفی نشـان داد کـه   یافتهتوعیف‌نمونه.‌
درصـد از   3/7باشند. از نظر سطح تحصیلات تقریبـاً   درصد نیز زن می 2/21گویان مرد و  پاسخ
ان در مقطـع  دهنـدگ درصـد از پاسـخ   8/18در صـد دیـپلم،    1/99دهنـدگان زیـر دیـپلم ،    پاسخ

ها در مقطع دکترا هستند. از  درصد از آن 3/1درصد در مقطع کارشناسی ارشد و  11کارشناسی، 
سال تجربه استفاده از خـدمات بانـک رسـالت را     1-1درصد بین  31دهندگان حدود  بین پاسخ
ات حال از خـدم   به صورت صندوق فعالیت داشته تا درصد، از زمانی که این بانک به 1داشتند و 

سال قـرار داشـتند کـه     11-97کنند. از نظر سنی نیز بیشترین گروه بین این بانک استفاده می
سال بودند کـه   91دادند و کمترین گروه افراد زیر درصد از پاسخگویان را تشکیل می 18حدود 

 شدند.درصد از پاسخگویان را شامل می 9
‌

دهد کـه کلیـه   نتایج نشان میحسی.‌میانگین،‌انحراف‌معیار‌و‌همبستگی‌ابعاد‌بازاريابی‌
اند به این معنی که ایـن عوامـل بـه لحـاظ     گرفته 1متغیرهای بازاریابی حسی نتایجی بیشتر از 

جهت محاسـبه میـزان همبسـتگی    باشند. تأثیر بر توسعه خدمت جدید دارای اهمیت بالایی می
ت. مقـدار همبسـتگی ابعـاد    شده اس ( استفاده7387ابعاد بازاریابی حسی از روش فورنل و لاولر )

گیرند از مقدار های موجود در قطر اصلی ماتریس همبستگی قرار میبازاریابی حسی که در خانه
بودنـد   شـده  دادههای زیرین و سمت چپ قطر اصلی ترتیـب  ها که در خانه همبستگی میان آن

، تعامل بیشـتری  الگوها در توان اظهار داشت که در مطالعه حاضر سازهمی رو نیازابیشتر است. 
در حـد مناسـبی    الگودیگر، روایی واگرای  بیان های دیگر بههای خود دارند تا با سازهبا شاخص

گونـه کـه مشـاهده     مقدار همبستگی قطر اصلی ماتریس آمده اسـت. همـان   9است. در جدول 
ی هـا که میزان همبستگی خانه است درصورتی 7شود میزان همبستگی قطر اصلی ماتریس  می

 بودند. 7پایین و چپ این مقادیر همگی کمتر از 
 
 
 
 



 

 731 ... مورد مطالعه د،يتوسعه خدمت جدو  يحس يابيبازار

 . میانگین، انحراف معیار و همبستگی ابعاد بازاریابی حسی9جدول 

 همبستگی‌ابعاد‌انحراف‌معیار‌میانگین‌متغیر

 7 13/1 11/1 حس بینایی

 7 99/1 39/1 حس شنوایی

 7 13/1 11/1 حس لامسه

 7 81/1 91/1 حس چشایی

 7 99/1 12/1 حس بویایی

 

آمده  1استفاده شد که نتایج آن در جدول  ایها از آزمون تی تک نمونه برای آزمون فرضیه     
بودن  معنادار% 32بیشتر باشد تا بتوان در سطح اطمینان  39/7باید از  tضرایب  مقدار است.

برای  آمده دست به tشود که مقدار (. مشاهده می7139ساخت )داوری، رضازاده،  تأییدها را  آن
 39/7و بیشتر از  7/71، 72/71، 99/91، 2/78 ،18/91های اول تا پنجم به ترتیب  فرضیه

دهد که تأثیر حس نشان می 1 دهد. همچنین جدولاست که معنادار بودن مسیرها را نشان می
بر ذهنیت قبلی،  که بنا لامسه بر توسعه خدمات جدید از بقیه حواس بیشتر بوده درصورتی

انتظار تأثیر بیشتر حس بینایی بر توسعه خدمت جدید در صنعت بانکداری وجود داشت. محقق 
قرار گرفت. حس  تأثیرگذاریدر مرتبه دوم  18/91برابر با  tحس بینایی با تفاوت کم و مقدار 

 تأثیرگذاریشنوایی در مرتبه سوم، حس بویایی در مرتبه چهارم و حس چشایی در مرتبه پنجم 
رفت که حس بویایی در رتبه آخر تأثیرگذاری در خدمات قرار  که انتظار می ورتیقرار گرفت درص

 گیرد. 
 

 ای  نتایج آزمون تی تک نمونه .1 جدول

‌نتايج‌(.Sigسطح‌مع اداری) tمقدار‌‌ها‌فرضیه

 حس بینایی بر توسعه خدمت جدید تأثیر دارد 111/1 18/91 فرضیه اول

 توسعه خدمت جدید تأثیر دارد حس شنوایی بر 111/1 12/78 فرضیه دوم

 حس لامسه بر توسعه خدمت جدید تأثیر دارد 111/1 99/91 فرضیه سوم

 حس چشایی بر توسعه خدمت جدید تأثیر دارد 111/1 72/71 فرضیه چهارم

 حس بویایی بر توسعه خدمت جدید تأثیر دارد 111/1 7/71 فرضیه پنجم

 
‌گیری‌و‌پیش هادها.‌نتیجه6

هایی ها، با توجه به متون قبلی شاخص ور که مشاهده شد در هر یک از فرضیهط همان     
رو  گانه به دست آمد و با نظر خبرگان با موارد بانکی مطابقت یافت. ازاین برای حواس پنج

هایی را برای استفاده از هریک از حواس در صنعت ها، شاخص توان با توجه به تأیید فرضیه می
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تأیید شد  پژوهششود که فرضیه اول مشاهده می 1ا توجه به جدول شماره بانکداری نام برد. ب
بدین معنی که مواردی از قبیل معماری یکسان و خاص شعب، مدل و رنگ لباس کارکنان، 

های ها و دفترچه های خودپرداز، کارتسایت بانک، شکل و فرم دستگاه برند بانک، طرح وب
ت مؤثر است. ر تجربه مشتریان در استفاده از خدمابانکی در هنگام ارائه خدمات جدید، ب

الحسنه رسالت از طریق تلاش در یکسان نمودن شود که بانک قرضرو پیشنهاد می ازاین
معماری خارجی و دکوراسیون داخلی شعب بانک، استفاده بیشتر از برند بانک در ابزارهای 

ای بخصوص تلویزیون، جهت رسانه شده در شعب و تلاش بیشتر در استفاده از تبلیغات استفاده
معرفی هر چه بیشتر این بانک به مشتریان به حس بینایی مشتریان توجه نموده و تجربه 

 خوشایندی را برای آنان ایجاد نماید.
نیز تأیید شد بدین معنی که مواردی مانند لحن صحبت کارکنان،  پژوهشفرضیه دوم      

شده برای تبلیغ خدمت جدید، موسیقی  یقی انتخابشیوه بیان شعار بانک در تبلیغات، موس
کارگیری حس شنوایی مشتریان در هنگام ارائه  هسایت بانک موجب ب شده برای وب انتخاب

تواند با استفاده از الحسنه رسالت میشود. با توجه به موارد مذکور بانک قرضخدمات جدید می
ک وزن مناسب در بیان شعار بانک در آموزش کارکنان در نحوه صحبت با مشتریان، انتخاب ی

الحسنه شده )ماهیت قرض تبلیغات و همچنین ساخت یک موسیقی متناسب با خدمات ارائه
ای که مختص این بانک باشد، در هنگام ارائه خدمات سایت و تبلیغات رسانه بودن( جهت وب

یز تأیید شد به ن پژوهشماندگاری بیشتری در ذهن مشتری ایجاد نماید. همچنین فرضیه سوم 
گیرد، ری که در اختیار مشتریان قرار میافزاایی که از طریق مواردی مانند کیفیت نوشتگونه

خوان و کیفیت های خودپرداز و کارتکیفیت مبلمان اداری بانک، راحتی استفاده از دستگاه
-ت جدید میکارگیری هر چه بیشتر حس لامسه مشتریان در فرایند ارائه خدم هها منجر به ب آن

ها حس  الحسنه رسالت باید توجه نمایند که از نظر مشتریان آنشود. البته مسئولین بانک قرض
ی بیشتری از سایر حواس در توسعه خدمات جدید دارد به همین دلیل توجه به ریتأثلامسه 

تواند موفقیت بیشتری برای ایجاد یک تجربه خوشایند برای مشتری عوامل حس لامسه می
ودند، باشد. فرضیه چهارم و پنجم نیز که به ترتیب مربوط به حس چشایی و بویایی ب داشته

تواند از طریق ارائه خوراکی )اعم از نوشیدنی و غیر نوشیدنی( در تأیید شدند. بانک رسالت می
ها، تهویه مناسب محیط شعب، ایجاد رایحه معطر و یکسان  شده برای آن شعب و طعم انتخاب

 مورد افزار نوشتآور برند این بانک باشد و حتی کاربرد این رایحه مخصوص در در شعب که یاد
استفاده در شعب بانک حس چشایی و بویایی مشتریان را در هنگام ارائه خدمات به مشتریان 

ها از خدمات این بانک داشته باشد.  ی آنها تجربهکار گیرد و اثرگذاری بیشتری بر خاطرات و  هب
تأثیر بازاریابی حسی بر توسعه خدمت جدید  دکنندهییتأج پژوهش حاضر صورت کلی نتای به



 

 731 ... مورد مطالعه د،يتوسعه خدمت جدو  يحس يابيبازار

( که نشان 9179( و کریشنا )9177هولتن و همکاران ) هایپژوهشاست. این یافته با نتایج 
کارگیری بازاریابی حسی بر توسعه محصولات جدید تأثیر دارد مطابقت دارد. به  هدادند ب

 زیر را موردبررسی قرار دهند: شود تا موارد  پژوهشگران توصیه می
 ؛شناسایی تأثیر بازاریابی حسی بر توسعه محصول جدید در شرایط بومی کشورـ 
های خدماتی مانند شناسایی تأثیر بازاریابی حسی بر توسعه خدمات جدید در سایر زمینهـ 

 ؛آموزش و مشاوره
آن بر رابطه بین  هایاثر گر و سنجشعنوان متغیر تعدیل وارد نمودن متغیر ماهیت خدمت بهـ 

 ؛بازاریابی حسی و توسعه خدمات جدید
 مقایسه تأثیر بازاریابی حسی بر توسعه خدمت جدید در خدمات چند بانک.ـ 
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