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  :چكيده

 مفهوم.  استگشته تبديل ها شركت از بسياري بقاي براي حياتي يها استراتژي از يكي به تجربي بازاريابي امروزه

 مصرف هيجان، ايجاد تواند با مي كه دارد اشاره ماندني ياد به و فرد به منحصر اي تجربه ارائه به تجربي بازاريابي

هدف تحقيق حاضر . دهد قرار تاثير تحت خدمات مرتبط ساخته و رفتار او را و كالا به عاطفي لحاظ از را كننده
براي اين . رفتار پس از خريد مصرف كنندگان محصولات غذايي بوده استتعيين ميزان تاثير بازاريابي تجربي بر 

شهر تهران در معرض سمپلينگ  6 و2 ي مناطقها مصرف كنندگاني كه در كنار سوپرماركت منظور ازجامعه آماري
 نفر به روش نمونه گيري خوشه اي براي تعيين 302نمونه اي به حجم  قرار داشتند،) نوداليت(نودل فوري 

 از ها همچنين براي جمع آوري داده.  و براي انتخاب مصرف كنندگان به طريق در دسترس انجام شدها شگاهفرو
.  از تحليل عاملي تائيدي و مدل معادلات ساختاري استفاده شدها پرسشنامه و جهت تجزيه وتحليل داده ابزار

نتايج نشان داد كه عوامل بازاريابي . تپيمايشي اس _تحقيق حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر ماهيت توصيفي 
تجربي به جز تجربه فكري و تجربه عملي، تاثير مثبتي بر هيجان دارند، علاوه بر اين هيجان بر رضايت و تمايلات 

  .رفتاري مطلوب نيز تاثير مثبت داشته و رضايت هم تاثير مثبتي بر تمايلات رفتاري مطلوب دارد

 بي، هيجان، رضايت و تمايلات رفتاريبازاريابي تجر: ي كليديها واژه

  

                                                 
 فته از پايان نامه كارشناسي ارشدرگرب 1
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  مقدمه 

مفهوم و عملكرد بازاريابي نيازمند  در دنياي رقابتي فعلي،
. ي سنتي نياز به تجديد نظر دارندها بازنگري است و تكنيك

گذاشتن آنها نيست زيرا  البته منظور از تجديد نظر مفاهيم، كنار
وت و جديدي در ي متفاها بازاريابان قبل از اينكه بتوانند راه

خصوص ارائه و يا اجراي يك برنامه بازاريابي جديد را بپذيرند، 
مك (ي سنتي بازاريابي را بدانند ها بايد روش

 امروزه مديريت بازاريابي از مفاهيم توليد، ).1،2004،537كول

بازاريابي اجتماعي و بازاريابي رابطه به مفهوم  بازاريابي، فروش،
عنصر كليدي مفهوم بازاريابي و . استبازاريابي تجربي رسيده 

بازاريابي اجتماعي، رضايت مشتري است اما در برخي موارد 
رضايت مشتري به تنهايي كافي نبوده و بايد در ايجاد نوعي 

، 2004مك كول،(دلبستگي عاطفي در مشتريان تلاش كرد 
همچنين گاهي مشتريان، به راحتي تكنولوژي پيشرفته و  ).537

محصول را نمي پذيرند، بنابراين مهمترين نياز كيفيت بالاي 
طراحي رويدادي نا مشهود است كه ايجاد  براي چنين كالاهايي،

 كننده رابطه اي شفاف بين محصول محسوس و كاربر باشد

   ).313، 2008، 2ناگاساوا(

از اين رو بازاريابي تجربي به مشتريان كمك مي كنـد تـا از              
دمات ارتباط برقـرار نماينـد      طريق حسي با برند، محصولات و خ      

كه اين امر مـي توانـد منجـر بـه تـصميم گيـري هوشـمندانه و                  
 ها  با تشديد رقابت،شركت   از طرفي . خريد آگاهانه گردد   تصميم به 

پي برده اند كه ارائه تجربه بياد ماندني به مشتريان براي بقـاء و              
مزيت رقابتي يـك    . بدست آوردن مزيت رقابتي بسيار مهم است      

ممكن اسـت از نـوآوري در محـصول، اسـتراتژي قيمـت             شركت  
نـشات بگيـرد امـا مزيـت        ... ي بازاريـابي قـوي و     ها  گذاري، كانال 

رقابتي ناشي از ايجاد تجارب به ياد ماندني به راحتي قابل تقليد            
  ). 48، 3،2007تسور و همكاران(و جايگزين شدن نمي باشد

                                                 
1 Mc Cole 
2 Nagasawa 
3 Tsaur  

طراحي تا بازاريابان بايد در تمامي مراحل محصول، اعم از 
بازاريابي، به درك تجربي مشتري توجه نمايند زيرا مشتريان 
مانند گذشته، تنها با كيفيت خوب محصول راضي نمي شوند 
بلكه آنان به ميزان انطباق بين تجربيات بدست آمده در طول 

ي احساسي و ترجيحات مورد علاقه شان، ها فرآيند مصرف با نياز
 و خدمات مختلف يكسان باشد، اگر عملكرد كالاها. توجه دارند

فاكتور كليدي براي تعيين ارزش محصول و  تجربه مصرف،
 4،2010لي و يانگ(مبنايي براي تصميم گيري مشتري مي شود 

،1.(  

يي ها  با روشها هر چند درچند سال اخير برخي از شركت
سعي در اجراي اين نوع بازاريابي دارند اما سوال اين است كه تا 

 آنها توانسته مفاهيم بازاريابي تجربي را پياده چه حد عملكرد
لذا دراين پژوهش . سازي نموده و بر رفتار مشتريان تاثير بگذارد

محقق به بررسي تاثير بازاريابي تجربي بر رفتار پس از خريد 
مي ) نودل فوري(مصرف كنندگان محصول غذايي نوداليت 

 . پردازد

مباني نظري اجزاي مدل مفهومي تحقيق و 
 ي پژوهشها رضيهف

يك شركت يا يك محصول با جربه ازتعامل بين يك مشتري ت
 مشتري درسطوح درگير شدنمستلزم  كه ناشي مي شود
لاسال و  (باشد ي، مادي و معنوي مهيجاني، مختلف عقلايي

 دروني هستند واز ، آنكه تجاربدليله ب ).8، 2003 ، 5بيتون
 د مي شوند،ايجا، فعل وانفعالات ذهن شخص وحوادث درآن

تجارب افراد شبيه به  و يكساني وجود ندارد هيچ دو تجربه
  ).248، 2009، 6يانگ(نمي باشد يكديگر 

ي هولبروك ها از طريق مقاله تجربه مفهوماولين بار 
به  و بازاريابي شد وارد حوزه مصرف و) 1982 (7وهيرچمن

كرو (گرديد درك رفتار مصرف كننده تبديل  عنصري كليدي در

                                                 
4 Li & Yang 
5 LaSalle & Britton 
6 Yang 
7 Holbrook & Hirschman 
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 2پين وگيلمور) 1999(درسال سپس ). 267، 1،2003واو كو
 داده و بيان ارائه تجربه را خدمات و ،ازكالا، جنسالگويي 

به ) كالا(داشتند كه سير پيشرفت از حالت طبيعي و محسوس 
سپس به حالت نامحسوس و ) جنس(محسوس و استاندارد 

و در نهايت به حالت به ياد ماندني و شخصي ) خدمات(سفارشي 
  ). 48، 2007تسور و همكاران،(تكامل يافته است ) تجربه(

با مطرح كردن ) 1999 ( درسال3اشميت در نهايت 
ي از رويداد بازخورد "به عنوان  جربه رابازاريابي تجربي، ت

 ( تحريكات رخ مي دهد برخي از كه در كندتعريف مي 
 او با ارائه مفهوم").بعد ازخريد ي بازاريابي قبل وها نظيرتلاش

بازاريابي تجربي و مقايسه آن با بازاريابي سنتي بيان داشت كه 
صورت عقلايي تصميم گيري ه مشتريان ب، بازاريابي سنتيدر 

  وسنجيدهي عملكردي محصولات را ها ويژگيمي كنند و 
 ولي مطلوبيت انتخاب مي نمايند بالاترين سطح با محصولي را

ي ها ق محركهدر بازاريابي تجربي، مشتريان بيشتر از طري
به بيان ديگر، درحاليكه مشتريان . احساسي هدايت مي شوند

درگيرانتخابي عقلايي هستند، غالبا بصورت احساسي تحريك 
ارائه داد كه  را SEMs4يش ، مدل ها او بر طبق يافته. مي شوند

فرآيندهاي مجزايي است كه شامل  اين مدل داراي ساختار و
فيزيكي و تعاملي مي باشند فكري،  بازاريابي حسي، احساسي،

  ).60، 1999اشميت،(

بازاريابي حسي به دنبال ايجاد تجربه حسي : تجربه حسي
شنوايي، لامسه، چشايي و , از طريق حس پنج گانه بينايي

اين نوع بازاريابي در مشتريان انگيزه ايجاد . بويايي است
يكي از اصول . مي كند و به ارزش محصولات مي افزايد 

تنوع حسي مي / به حسي، سازگاري شناختيكليدي تجر
  :بنابراين مي توان گفت ). 61همان منبع،(باشد 

  . تجربه بازايابي حسي تاثير مثبتي برهيجانات دارد:فرضيه اول

                                                 
1 Caru&Cova 
2 Pine & Gilmore 
3 Schmitt 
4 Strategic Experiential Modules 

به طور كلي داشتن احساس خوب و دوري از : تجربه احساسي
بازاريابي . احساسات بد يكي از اصول اصلي زندگي است

 نظر در احساسات و عواطف مشتري مي احساسي باعث تجديد
شود كه موجب ايجاد تجربه احساسي از حالت مثبت ضعيف تا 

، 1999اشميت،(احساسات قوي مانند غرور و شادي مي گردد 
احساسات وقتي پر رنگ تر مي شوند كه مشتري در فرايند ). 60

مصرف كالا به يك رضايت كلي رسيده باشد و به همراه اين 
تسور و ( دچار عواطف مثبتي نيز گردد احساسات مثبت،

  :بنابراين مي توان گفت). 50، 2007همكاران،

 تجربه بازاريابي احساسي تاثير مثبتي بر هيجانات :فرضيه دوم
 . دارد

بازاريابي فكري، ذهن مشتريان را با ايجاد : تجربه فكري
شناخت، تفكري خلاقانه و تجربه حل مسائل، درگير مي كند و 

 و خرد افراد اشاره دارد كه از طريق تحريك و به قوه درك
تمهيد، تفكر همگرا و واگراي مشتريان را مورد هدف قرار مي 

  :بنابراين مي توان گفت ).62، 1999اشميت،(دهد 

 تجربه بازاريابي فكري تاثير مثبتي بر هيجانات :فرضيه سوم
  .دارد

ي، بازاريابي عملي با هدف ايجاد تجربيات فيزيك: تجربه عملي
ي جايگزين جهت انجام ها تغيير در سبك زندگي و ارائه راه

تغيير در شيوه . كارها، زندگي مشتريان را بهبود مي بخشد
همان (زندگي و رفتارها، اغلب انگيزشي و الهام بخش است 

  :بنابراين مي توان گفت  ).61منبع،

 تجربه بازاريابي عملي تاثير مثبتي بر هيجانات :فرضيه چهارم
  .دارد

برن اشميت بيان مي دارد كه بازاريابي تعـاملي،         : تجربه تعاملي 
يي از بازاريابي حسي، احساسي، فكري و عملي را شـامل           ها  جنبه

اين نوع بازاريابي فراتر از احساسات شخصي است و به          . مي شود 
تجربيات اجتماعي افراد و ارتباط فرد با يك سيـستم اجتمـاعي            

 افـزايش شـناخت اجتمـاعي و        وسيع تر اشاره دارد كه از طريـق       
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بنـابراين   ).63همـان منبـع،   (احساس تعلق ارزش ايجاد مي كند     
  :مي توان گفت

تاثير مثبتي بر هيجان   تجربه بازاريابي تعاملي:فرضيه پنجم
 .دارد

رضايت را نمي توان بدون بررسي هيجان : هيجان و رضايت
ي هيجانات به عنوان پديده ا. تجربه شده، بطور كامل درك كرد

ي ها ي رفتاري، عكس العملها چند وجهي شامل واكنش
 1مارتين و پالمور(فيزيولوژيكي و احساسات ذهني مي باشند 

،2008، 226.(  

پايش و مديريت كردن رضايت مشتري براي بقاء، توسعه و 
مطالعات نشان داده . موفقيت كسب و كارها امري حياتي است

وان رضايت را به كه با تحريك تجربه احساسي مشتريان، مي ت
رضايت مشتريان چون بر انتخاب و خريد مجدد . حداكثر رساند

آنها تاثير مي گذارد، مي تواند باعث موفقيت مسير بازاريابي 
مطالعاتي در زمينه نقش ). 51، 2007تسور و همكاران،(شود 

. فرآيندهاي عاطفي بر رفتار مصرف كننده صورت گرفته است
هيجانات ايجاد شده از طريق برخي از محققان به بررسي 

استفاده از محصولاتي خاص پرداختند و برخي ديگر، رابطه بين 
 نشان مي ها يافته. هيجان مصرف و رضايت را بررسي نمودند

( ي مصرف كننده است ها دهد كه هيجان جز مهمي در واكنش
تاثير ) 1980(نيز در سال 3اوليور ).172 ، 2،1997ريچينس

). 51 ،2006 ،4برنز ونايسنر(نشان داد هيجان بر رضايت را 
تحقيقي در زمينه تاثير هيجان در ) 2010 (5همچنين مينگ

رضايت مشتري بر پايه كيفيت ارتباطات انجام داد كه نتايج 
بنابراين مي . مويد تاثير مثبت هيجان بر رضايت مشتري بود

  :توان گفت

  .د هيجانات مثبت تاثيرمثبتي بررضايتمندي دارن:ششم فرضيه

                                                 
1 Martin & Palmer 
2 Richins  
3 oliver 
4 Burns& neisner 
5 Ming 

ي ها تمايلات به عنوان قضاوت: رضايت وتمايلات رفتاري
( ذهني در مورد چگونگي رفتار افراد درآينده تعريف مي شود 

 6اولين بار سودرلند و اوهمان). 51، 2007و همكاران، تسور
يي كه ارتباط ها تمايلات را به عنوان انتظارات وخواسته )2005(

، 7،2007كنگ(كردند مثبت با رضايت مشتريان دارند، تعريف 
رضايت يا عدم رضايت مصرف كنندگان از محصول بر  ). 353

اگرمصرف كننده ازمحصول . رفتار بعدي او تاثير مي گذارد
از . رضايت داشته باشد، احتمال خريد مجدد افزايش مي يابد

طرفي عكس العمل مشتريان ناراضي نيز متفاوت است و ممكن 
 984كاتلر،(خارجي گردد است سبب بروز واكنشهاي داخلي و

  :بنابراين مي توان گفت). 233،

رضايت تاثيرمثبتي برتمايلات رفتاري مطلوب : فرضيه هفتم
 .دارد

تحقيقات نشان مي دهد كه : هيجانات وتمايلات رفتاري
رفتار مشتريان . هيجانات، رفتارخريد را تحت تاثير قرارمي دهند
 از لحاظ ميزان با قرار گرفتن در محيط و شرايط ايجاد شده،

هزينه، مدت زمان صرف شده براي خريد و تمايل به بازديد 
 52، 2007تسور و همكاران، (دوباره، تحت تاثير قرار مي گيرد 

هيجانات به عنوان يك منبع اطلاعاتي عمل مي كنند كه در ). 
ارزيابي يك محرك استفاده شده و منجر به شكل گيري نگرش 

 8ونگ همچنين  ).2008،224، مارتين و پالمور(مي گردند 
در تحقيقاتش دريافت كه احساس مشتري از لذت يا ) 2004(

در تحقيق . نااميدي، عامل مهمي در وفاداري مشتري مي باشد
( بيان نمودند كه هيجانات مثبت ) 2005 (9ديگري وايت و يو

با تبليغات شفاهي ) نظير اميدواري، شادي وتعجب خوشايند 
يشتر همراه بودند در حاليكه اين عوامل وتمايل به پرداخت ب

 ). 315، 2009، 10لادهري(ارتباط منفي با تغيير رفتار داشتند 
  :بنابراين مي توان گفت

                                                 
6 SÖderlund and Öhman 
7 Keng 
8 Wong 
9 White & Yu 
10 Ladhari 
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 تجربه حسي

 تجربه تعاملي

 احساسيتجربه

 تجربه فكري

 تجربه عملي

 ت رفتاريتمايلا

 هيجانات رضايت مندي

 هيجانات مثبت تاثير مثبتي بر تمايلات رفتاري :فرضيه هشتم
  .مطلوب دارند 

  

  مدل مفهومي پژوهش

  .محقق مدل زير را براي انجام تحقيق استفاده نموده است

  

  

  

  

 

   )2007تسور و همكاران، : منبع(مدل تحقيق ): 1(شكل 

  

 روش تحقيق

با توجه به موضوع تحقيق كه به بررسي تاثير بازاريابي تجربي بر 
 رفتار پس از خريد مصرف كننده پرداخته است، تحقيق حاضر

 يحسب روش گردآورو بر  است ي كاربرد، هدفبه لحاظ
ه به اينكه اين تحقيق يك بار توصيفي مي باشد و با توجها،  داده

و در يك مقطع زماني محدود انجام شده است از نوع پيمايشي 
  .مقطعي مي باشد

جامعه آماري در اين تحقيق، مصرف كنندگاني هستند كه 
 تهران در معرض 6 و2ي مناطق ها در كنار سوپرماركت
 . قرار دارندنوداليت شركت آماده لذيذسمپلينگ محصول 

 384با استفاده از جدول مورگان به تعداد ونه انتخاب حجم نم
 ها روش نمونه گيري براي تعيين فروشگاه .نفر در نظر گرفته شد

به صورت خوشه اي و براي انتخاب مصرف كنندگان به طريق 
در دسترس انجام شد كه با توجه به تمام شدن زمان اجراي 

 پرسشنامه تكميل 302سمپلينگ توسط شركت مربوطه، تعداد 
 .رديدگ

  شناختيتيجمعخصوصبات ): 1(جدول

  ميزان هزينه ماهيانه  سطح تحصيلات  سن  تجنسي

>  زن  مرد
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46  54  4.5  41.5 41  13  19  60.5  20.5  16.5  47.5 25.5  10.5  

* All in percent  
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ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه بوده و سوالات در چهار بخش 
تجارب حاصل از بازاريابي بخش اول . تنظيم گرديده است

تجربي مورد پرسش قرار گرفت كه شامل پنج قسمت تجربه 
حسي، تجربه احساسي، تجربه فكري، تجربه عملي و تجربه 

 هيجانات  در بخش دوم).1999اشميت ، (تعاملي بوده است 
ايجاد شده در تجربه مصرف اندازه گيري شدند كه اين هيجانات 

, آرامش، شگفت زدگي، هيجان زدگي، جذابيت, شامل شادي 
تسور و (لذت و برآورده شدن انتظارات مي باشد 

در بخش سوم تمايلات رفتاري مورد پرسش ). 2008همكاران،
خت بيشتر قرار گرفت كه شامل وفاداري، تعويض، تمايل به پردا

لازم به ). 1،1996زايدمل(و واكنشهاي دروني و بيروني مي باشد 
ذكر است كه تمايلات رفتاري نامطلوب در اين تحقيق، معكوس 

در بخش چهارم نيز رضايت مصرف كننده مورد بررسي . شده اند
براي اندازه گيري اين متغير از سه آيتم كيفيت . قرار گرفت

وي خدمات استفاده شده است محصول، كيفيت كاركنان و محت
  ).2،2000لاي رونگ زونگ( 

براي تعيين روايي ابزار سنجش از روش اعتبار محتوا و براي 
 بررسي و براي. پايائي نيز از ابزار آلفاي كرونباخ استفاده شد

تحليل فرضيات تحقيق، روش معادلات ساختاري با بكارگيري 
ت تعيين برازندگي همچنين جه. نرم افزار ليزرل، استفاده گرديد

. مدل تحقيق، از تحليل عاملي تاييدي استفاده شده است
ي برازندگي مورد استفاده در ها مقادبر آلفاي كرونباخ و شاخص
  .جداول ذيل بيان گرديده است

                                                 
1 Zeithaml 
2 Lai Rong-Zong 

  مقادبر آلفاي كرونباخ): 2(جدول

  تعداد  سازه
  پاسخگويان

  تعداد
  گويه

  مقدار
  آلفا

  73/0  2  60  تجربه حسي

  74/0  3 60  اسيتجربه احس

  76/0  3 60  تجربه فكري

  72/0  2 60  تجربه عملي

  72/0  2 60  تجربه تعاملي

  78/0  7 60  هيجان

  71/0  4 60  وفاداري

  82/0  2 60  تعويض

هزينه  پرداخت
  بيشتر

60  2  78/0  

  84/0  2  60  ي درونيها واكنش

  75/0  2  60  ي بيرونيها واكنش

  71/0  3  60  رضايت

  ج

  برازش مدلي ها شاخص: 3جدول

ص
شاخ

مجذور خي بر  
درجه آزادي

 
C

F
I

  N
F

I
  N

N
F

I
  R

M
SE

A
  

S
R

M
R

  

مقدار
  

73/1  96/0  92/0  95/0  060/0  063/0  

مقدار استاندارد
  

3<  0,90>  0,90>  0,90>  0,08<  0,08<  
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  تحقيق مدل ضرايب استاندارد: 2شكل

  

 

  آماره ي مدل تحقيق: 3شكل
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 نتيجه آزمون  معناداري آماره تي ضريب مسير  مسير فرضيه

  قبول P >01/0  96/2  29/0   هيجانات– تجربه حسي  1

  قبول P >01/0  13/3  27/0   هيجانات–تجربه احساسي   2

 رد P <05/0  28/1  10/0   هيجانات–تجربه فكري   3

 رد P <05/0  72/1  19/0   هيجانات–جربه عملي ت  4

  قبول P >01/0  73/2  27/0   هيجانات–تجربه تعاملي   5

  قبول P >01/0  65/5  65/0  مندي رضايت–هيجانات   6

  قبول P >01/0  68/4  62/0   تمايلات رفتاري– هيجانات  7

  قبول P >01/0  03/2  22/0  تمايلات رفتاري-مندي رضايت  8

 

   ضرايب مسير مدل تحقيق:4جدول

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ت مسير تعريف شده در مدل، و آماره تي براي هش ضرايب مسير
طور كه در جدول ديده  همان. در جدول فوق آورده شده است

شود ضرايب مسير براي شش رابطه معنادار و براي دو رابطه مي
 از مسيربراي مثال ضريب . دست آمده است غير معنادار به

دست   به29/0متغير تجربه حسي به متغير هيجانات برابر با 
با توجه به .  محاسبه شده است96/2ين مسير آمده و آماره تي ا

 به دست آمده، اين رابطه معنادار 96/1آن كه آماره تي بالاتر از 
در صورتي كه ضريب مسير براي مسير مربوط به متغير . است

دست آمده و   به19/0تجربه عملي به سمت متغير هيجانات 
 شده است كه بر 72/1ر برابر با آماره تي مربوط به اين مسي

تواند ي معناداري نمياساس شرط معناداري اين رابطه، رابطه
ي بين متغير تجربه فكري و متغير به همين ترتيب رابطه. باشد

ي تواند رابطههيجانات نيز بر اساس شرط معناداري نمي
  برايR2مقدار واريانس تبيين شده يا . معناداري باشد
  .ني مدل نيز در جدول زير آمده استمتغيرهاي درو

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  R2ضرايب : 5جدول

  R2  متغير
 54/0  هيجانات
 43/0  منديرضايت
  61/0  رفتاري تمايلات

  
 درصد از 54طور كه در جدول مشخص است،  همان

واريانس متغير هيجانات توسط متغيرهاي تجربه حسي، تجربه 
ه تعاملي تبيين احساسي، تجربه فكري، تجربه عملي و تجرب

مندي نيز توسط هيجانات   درصد از متغير رضايت43. شود مي
 61مندي نيز  متغيرهاي هيجانات و رضايت. شود تبيين مي

  . كنند درصد متغير تمايلات رفتاري را تبيين مي
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  ها آزمون فرضيه

 مقدار دهد مي نشان شده در مورد فرضيه اول برازش مدل
 آنجا از. است 29/0ا هيجانات ب تجربه حسي ميان مسير ضريب

 گرفت نتيجه توان مي است، 96/2 ضريب اين براي تي مقدار كه
 فرضيه پس .است معنادار 01/0 سطح در آمده بدست ضريب كه
 گفت توانمي ديگر به عبارت. شودمي تاييد تحقيق اين اول

دارد و نتيجه بدست آمده با نتايج  هيجانات تأثير بر تجربه حسي
ور و همكارانش همسو بوده است يعني در تحقيق تحقيق تس

نيز ملاحظه شد كه تجربه حسي باعث ايجاد هيجان در  آنها
شود كه  مشاهده مي در فرضيه دوم .مصرف كننده مي گردد

 27/0هيجانات عدد  ضريب مسير براي تجربه احساسي بر
با توجه به اينكه آماره تي براي اين ضريب . بدست آمده است

 در توان نتيجه گرفت ضريب مسير بدست آمده مي است،13/3
بنابراين فرضيه دوم اين تحقيق تأييد . معنا دار است 01/0 سطح
ي مدل تسور و همكارانش برابر ها و نتيجه نيز با يافته شودمي

 يعني در آن تحقيق نيز ملاحظه شد كه تجربه احساسي.است 
ن در همچني. باعث ايجاد هيجان در مصرف كننده مي گردد

 10/0هيجانات  ضريب مسير ميان تجربه فكري با فرضيه سوم ،
تر از   و پايين28/1آماره تي براي اين رابطه . بدست آمده است

توان نتيجه با توجه به موارد بالا مي. آستانه معناداري مي باشد
گرفت كه نتايج بدست آمده، فرضيه سوم تحقيق را تاييد 

ي مدل تسور و همكارانش ها يافته كند يعني نتيجه با نمي
همسونبوده و تجربه فكري باعث ايجاد هيجان در رفتارمصرف 

در فرضيه چهارم ضريب مسير ميان تجربه . كننده نمي گردد
آماره تي براي اين .  بدست آمده است19/0هيجانات  عملي و

توان بنابراين مي. تر از آستانه معناداري است و پايين 72/1رابطه 
شود يعني نتيجه با  كه فرضيه چهارم نيز تاييد نمينتيجه گرفت 

ي مدل تسور و همكارانش همسو نبوده و تجربه عملي ها يافته
مدل برازش . باعث ايجاد هيجان در مصرف كننده نمي گردد

شده در فرضيه پنجم نشان مي دهد كه مقدار ضريب مسير 
 تي از آنجا كه مقدار.  است27/0هيجانات  ميان تجربه تعاملي با

توان نتيجه گرفت كه ضريب   است، مي73/2براي اين ضريب 
فرضيه پنجم اين  لذا  معنادار است؛01/0بدست آمده در سطح 

ي مدل تسور و همكارانش مي ها مويد يافته تحقيق تاييد شده و
باعث ايجاد هيجان در مصرف كننده  باشد يعني تجربه تعاملي

 هيجانات و ميان رمسي ضريب مقدار در فرضيه ششم،. مي گردد
 ضريب اين براي تي مقدار كه آنجا از. است 65/0مندي رضايت

 در آمده بدست ضريب كه گرفت نتيجه توان مي است، 65/5
 تاييد تحقيق اين ششم فرضيه لذا است؛ معنادار 01/0 سطح
 توان گفت هيجانات مثبت بربه عبارت ديگر مي. شودمي

 نتايج تحقيق تسور و مندي تأثير دارد و نتيجه بارضايت
مطابق مدل بالا، ضريب مسير . همكارانش همسو بوده است

 62/0 تمايلات رفتاري در فرضيه هفتم، رابطه ميان هيجانات با
با توجه به .  مي باشد68/4آماره تي براي اين ضريب نيز . است

، معناداري ضريب مسير 96/1بالاتر بودن آماره تي از آستانه 
فرضيه هفتم  لذا شود؛ تأييد مي01/0 بدست آمده در سطح

ي مدل تسور و همكارانش برابر ها يافته شود و نتيجه باتأييد مي
 است يعني در آن تحقيق نيز ملاحظه شد كه هيجانات مثبت

برتمايلات رفتاري مشتريان تاثير گذار است ودر نهايت در 
تمايلات  مندي بافرضيه هشتم، ضريب مسير ميان رضايت

 03/2آماره تي براي اين رابطه .  بدست آمده است22/0رفتاري 
 آمده بدست ضريب كه گرفت نتيجه توان بنابراين مي. باشد مي
در . شودمي تاييد هشتم فرضيه لذا است؛ معنادار 01/0 سطح در

حاليكه در مدل تسور و همكارانش اين فرضيه تائيد نشده بود 
ات باعث ولي در اين تحقيق ، ملاحظه مي شود كه هيجان
  . تمايلات رفتاري مطلوب درمصرف كنندگان مي گردد

 نتيجه گيري و پيشنهادات كاربردي 

در اين مطالعه، كليه روابط موجود بين ابعاد بازاريابي تجربي و 
نتايج . رفتار پس از خريد مصرف كننده مورد بررسي قرار گرفت

نشان مي دهد كه تجارب حسي، احساسي و تعاملي رابطه 
ي عملي و فكري تاثير ها با هيجان داشته ولي تجربهمثبتي 

با توجه به ساختار . مستقيم و معناداري بر هيجان ندارند
ضرايب، تجربه حسي بيشترين تاثير را در ايجاد هيجان در 

پوسترهاي  (ها تنوع در رنگ پخش موسيقي،. مشتريان دارد
كيفيت محصول درهنگام  و يا) رنگي، رنگ لباس فرم كاركنان
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. كننده اين نوع تجربه باشد ارائه نمونه محصول مي تواند ايجاد
 احساسي و تعاملي، تجارب از نظراهميت تاثير گذاري،

از آنجايي . فاكتورهاي تاثير گذار بعدي در ايجاد هيجان هستند
هيجان در مصرف  كه تجربه احساسي تاثير مثبتي درايجاد

وق العاده و منحصر تجربه اي ف مي توان با ايجاد كنندگان دارد،
 ايجاد نمود ها احساسات و هيجان ناشي از لذت در آن به فرد،

كه اين امر از طريق برخورد مناسب كاركنان، توجه به نظرات 
 مشتريان، توجه به زمان، مكان و محل اجراي اين نوع بازاريابي

بطور مثال احساس خوشايند ناشي ازتجربه (ميسر مي شود 
همچنين اگر ). ه در يك روز برفينوشيدن يك فنجان قهو

مصرف كننده، خود را متعلق به گروهي احساس كند كه با 
علائق مشترك دارد، اين امر سبب بروز هيجان ناشي  اعضاي آن

ي توليد ها از اين رو، شركت. از تجربه تعاملي در او مي گردد
كننده مواد غذايي با ايجاد باشگاه مشتريان طرفدار تغذيه سالم 

ق مصرف كنندگان براي عضويت درآن، همچنين ارائه وتشوي
ي انجام شده در اين زمينه، ها اطلاعات لازم در مورد فعاليت

احساس تعلق خاطر و ارتباط نزديك تري را در آنان القا مي 
  .نمايند

بر مبناي نتايج حاصله، تجارب فكري و عملي در اولويت 
دست آمده،  بر طبق نتايج باز طرفي. بندي فوق لحاظ نشدند

تاثير مثبتي بر رضايتمندي و تمايلات رفتاري مطلوب و  هيجان
رضايت نيز تاثير مثبتي بر تمايلات رفتاري مطلوب دارد ولي 
حالات هيجاني ايجاد شده در مشتريان نظير لذت بخشي، 

باعث ايجاد ميزان بيشتري ازرضايت و ... جذابيت، شادي و
يت ايجاد شده سطح تمايلات رفتاري مثبت گرديده ولي رضا

به بياني . پايين تري از تمايلات رفتاري را سبب گرديده است
ديگر به آن اندازه اي كه هيجان بر رضايت و تمايلات رفتاري 
افراد تاثير گذاشته، فاكتور رضايت نتوانسته بر تمايلات رفتاري 

با توجه به اين كه بعضي از افراد نسبت به . مطلوب اثر بگذارد
لات هيجاني بيشتري داشته ورفتار هيجاني بيشتري ديگران حا

از خود بروز مي دهند، اين موضوع نشان دهنده آن است كه 
بنابراين با . افراد نمونه اين تحقيق نيز، افرادي هيجاني هستند

ايجاد هيجان بيشتركه منجر به لذت بردن مصرف كننده از 
  .ثير قرار دادتجربه گردد، مي توان نگرش و رفتار افراد را تحت تا

اكثرمديران، توجه چنداني به :پيشنهادات مديريتي
ي بازاريابي تجربي ندارند زيرا آنان مشتريان خود را ها استراتژي

يشان بر ها موجوداتي منطقي فرض مي كنندكه تصميم گيري
ي محصول نظير كيفيت و قيمت مي باشد در ها اساس ويژگي

زم برخوردار نيست و از اعتبار لا اين نظريه صورتيكه امروزه
تمركز از عملكرد محصول و سود به سمت تجارب سرگرم كننده 
تغيير پيدا كرده و تقاضاي مصرف كننده به تدريج فانتزي تر، 

نتايج حاصل از اين . احساسي تر و سرگرم كننده تر شده است
مديران داده و آنان را قادر  تحقيق، مي تواند ديدگاه جديدي به

ي تبليغاتي و بازاريابي متناسب با كالا و ها تژيبه طراحي استرا
خدمات خود، جهت متمايز سازي موقعيت نام تجاري شان از 

نكته حائز اهميت در اين زمينه تعيين مطلوب  .ديگر رقبا سازد
بطور مثال اجراي اين نوع بازاريابي . مشتريان هدف مي باشد

كنين آن براي محصولات غذايي با قيمت بالا در مناطقي كه سا
از سطح در آمد پاييني برخوردارند مناسب نمي باشد زيرا 
محصول مورد نظر كالايي لوكس و غير ضروري به حساب آمده 

پايين بودن  و اگر هيجان ناشي از مصرف نيز رخ دهد، به دليل
قدرت خريد، نتيجه دلخواه حاصل نمي گردد به عبارتي 

ند كه تمايل و مشتريان هدف، بايد مشتريان با لقوه اي باش
 .توانايي بالقوه براي انجام مبادله داشته باشند

نكته ديگر آن كه اجراي اين نوع بازاريابي، تنها از طريق 
تست رايگان محصول نمي تواند نتايج دلخواه و مطلوب را ايجاد 
نمايد بلكه ايجاد محيطي مناسب و تحريك احساسات و عواطف 

دستيابي به نتايج مورد مشتري مي توانند نقش به سزايي در 
از طرفي آموزش كاركنان براي درك صحيح . نظر داشته باشند

بازاريابي تجربي و ابعاد آن جهت پياده سازي و اجراي كامل آن، 
  .مي تواند نتايج بسيار خوبي به همراه داشته باشد

همچنين بكار گيري اين نوع بازاريابي در بخش خدمات نيز 
 جهت ها  نمونه در برخي از كشورامكان پذير است به عنوان

ي توريستي و جذب توريست، بخصوص در صنعت ها ايجاد جاذبه

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 بازاريابي تجربي بر رفتار پس از خريد مصرف كنندگان محصولات غذايي بررسي تاثير: عنوان - سعيد نيا، گودرزي

 
 

89

ي به ياد ماندني و فوق العاده ها هتلداري، بدنبال ايجاد تجربه
 .براي مشتريان مي باشند

در اين تحقيق جهت بررسي تاثير بازاريابي : ها محدوديت
ز يك نوع تجربي بر رفتار پس از خريد مصرف كنندگان، ا

محصول با نام تجاري خاص استفاده شده است كه ممكن است 
ي تجاري متفاوت، ها با مطالعه بر روي محصولات بيشتر با نام

  .نتايج بهتر و جامع تري حاصل گردد

ي ديگر، ها انجام اين تحقيق در مناطق مختلف و يا كشور
ممكن است نتايج متفاوتي به همراه داشته باشد زيرا مصرف 

دگان در كشورهاي مختلف نسبت به تحريكات حاصل از كنن
 .ي متفاوتي از خود نشان مي دهندها بازاريابي تجربي، واكنش
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