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است. مفهومگشتهتبدیلهاشرکتازبسیاريبقايبرايحیاتیيهااستراتژيازیکیبهتجربیبازاریابیامروزه
مصرفهیجان،ایجادتواند بامیکهدارداشارهماندنییادبهوفردبهمنحصرايتجربهارائهبهتجربیبازاریابی

دهد. هدف تحقیق حاضر قرارتاثیرتحتخدمات مرتبط ساخته و رفتار او راوکالابهعاطفیلحاظازراکننده
رفتار پس از خرید مصرف کنندگان محصولات غذایی بوده است. براي این تعیین میزان تاثیر بازاریابی تجربی بر 

شهر تهران در معرض سمپلینگ 6و2ي مناطقهامصرف کنندگانی که در کنار سوپرمارکتمنظور ازجامعه آماري
نفر به روش نمونه گیري خوشه اي براي تعیین 302نمونه اي به حجم نودل فوري (نودالیت) قرار داشتند،

از هاو براي انتخاب مصرف کنندگان به طریق در دسترس انجام شد. همچنین براي جمع آوري دادههاشگاهفرو
از تحلیل عاملی تائیدي و مدل معادلات ساختاري استفاده شد. هاپرسشنامه و جهت تجزیه وتحلیل دادهابزار

ت. نتایج نشان داد که عوامل بازاریابی پیمایشی اس_تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر ماهیت توصیفی 
تجربی به جز تجربه فکري و تجربه عملی، تاثیر مثبتی بر هیجان دارند، علاوه بر این هیجان بر رضایت و تمایلات 

رفتاري مطلوب نیز تاثیر مثبت داشته و رضایت هم تاثیر مثبتی بر تمایلات رفتاري مطلوب دارد.

بی، هیجان، رضایت و تمایلات رفتاري: بازاریابی تجري کلیديهاواژه

فته از پایان نامه کارشناسی ارشدرگرب1
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مقدمه 

مفهوم و عملکرد بازاریابی نیازمند در دنیاي رقابتی فعلی،
ي سنتی نیاز به تجدید نظر دارند. هابازنگري است و تکنیک

گذاشتن آنها نیست زیرا البته منظور از تجدید نظر مفاهیم، کنار
وت و جدیدي در ي متفاهابازاریابان قبل از اینکه بتوانند راه

خصوص ارائه و یا اجراي یک برنامه بازاریابی جدید را بپذیرند، 
ي سنتی بازاریابی را بدانند (مک هاباید روش

امروزه مدیریت بازاریابی از مفاهیم تولید،).1،2004،537کول
بازاریابی اجتماعی و بازاریابی رابطه به مفهوم بازاریابی،فروش،

است. عنصر کلیدي مفهوم بازاریابی و بازاریابی تجربی رسیده 
بازاریابی اجتماعی، رضایت مشتري است اما در برخی موارد 
رضایت مشتري به تنهایی کافی نبوده و باید در ایجاد نوعی 

، 2004دلبستگی عاطفی در مشتریان تلاش کرد (مک کول،
همچنین گاهی مشتریان، به راحتی تکنولوژي پیشرفته و ).537

محصول را نمی پذیرند، بنابراین مهمترین نیاز کیفیت بالاي 
طراحی رویدادي نا مشهود است که ایجاد براي چنین کالاهایی،

کننده رابطه اي شفاف بین محصول محسوس و کاربر باشد
).313، 2008، 2(ناگاساوا

از این رو بازاریابی تجربی به مشتریان کمک می کنـد تـا از   
دمات ارتباط برقـرار نماینـد   طریق حسی با برند، محصولات و خ

که این امر می توانـد منجـر بـه تصـمیم گیـري هوشـمندانه و       
هابا تشدید رقابت،شرکتخرید آگاهانه گردد. از طرفیتصمیم به

پی برده اند که ارائه تجربه بیاد ماندنی به مشتریان براي بقـاء و  
بدست آوردن مزیت رقابتی بسیار مهم است. مزیت رقابتی یـک  

ممکن است از نـوآوري در محصـول، اسـتراتژي قیمـت     شرکت 
ي بازاریابی قـوي و... نشـات بگیـرد امـا مزیـت      هاگذاري، کانال

رقابتی ناشی از ایجاد تجارب به یاد ماندنی به راحتی قابل تقلید 
). 48، 3،2007و جایگزین شدن نمی باشد(تسور و همکاران

1 Mc Cole
2 Nagasawa
3 Tsaur

طراحی تا بازاریابان باید در تمامی مراحل محصول، اعم از 
بازاریابی، به درك تجربی مشتري توجه نمایند زیرا مشتریان 
مانند گذشته، تنها با کیفیت خوب محصول راضی نمی شوند 
بلکه آنان به میزان انطباق بین تجربیات بدست آمده در طول 

ي احساسی و ترجیحات مورد علاقه شان، هافرآیند مصرف با نیاز
و خدمات مختلف یکسان باشد، توجه دارند. اگر عملکرد کالاها

فاکتور کلیدي براي تعیین ارزش محصول و تجربه مصرف،
4،2010مبنایی براي تصمیم گیري مشتري می شود (لی و یانگ

،1.(

یی هابا روشهاهر چند درچند سال اخیر برخی از شرکت
سعی در اجراي این نوع بازاریابی دارند اما سوال این است که تا 

آنها توانسته مفاهیم بازاریابی تجربی را پیاده چه حد عملکرد
سازي نموده و بر رفتار مشتریان تاثیر بگذارد. لذا دراین پژوهش 
محقق به بررسی تاثیر بازاریابی تجربی بر رفتار پس از خرید 
مصرف کنندگان محصول غذایی نودالیت (نودل فوري) می 

پردازد. 

مبانی نظري اجزاي مدل مفهومی تحقیق و 
ي پژوهشهارضیهف

یک شرکت یا یک محصول با جربه ازتعامل بین یک مشتري ت
مشتري درسطوح درگیر شدنمستلزم که ناشی می شود
(لاسال و باشدی، مادي و معنوي مهیجانی، مختلف عقلایی

درونی هستند واز ،آنکه تجاربدلیله ب).8، 2003، 5بیتون
د می شوند،ایجا، فعل وانفعالات ذهن شخص وحوادث درآن

تجارب افراد شبیه به ویکسانی وجود نداردهیچ دو تجربه
).248، 2009، 6نمی باشد (یانگیکدیگر 

ي هولبروك هااز طریق مقالهتجربه مفهوماولین بار 
به و بازاریابی شدوارد حوزه مصرف و) 1982(7وهیرچمن

4 Li &Yang
5 LaSalle &Britton
6 Yang
7 Holbrook & Hirschman
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گردید (کرو درك رفتار مصرف کننده تبدیل عنصري کلیدي در
2پین وگیلمور) 1999(درسال ). سپس 267، 1،2003واو کو

داده و بیان ارائهتجربه راخدمات و،ازکالا، جنسالگویی 
داشتند که سیر پیشرفت از حالت طبیعی و محسوس (کالا) به 
محسوس و استاندارد (جنس) سپس به حالت نامحسوس و 
سفارشی (خدمات) و در نهایت به حالت به یاد ماندنی و شخصی 

). 48، 2007تجربه) تکامل یافته است (تسور و همکاران،(

) با مطرح کردن 1999(درسال3اشمیتدر نهایت 
ي از رویداد بازخورد"به عنوان جربه رابازاریابی تجربی، ت

(تحریکات رخ می دهدبرخی ازکه درکندتعریف می 
او با ارائه مفهوم"بعد ازخرید).ي بازاریابی قبل وهانظیرتلاش

بازاریابی تجربی و مقایسه آن با بازاریابی سنتی بیان داشت که 
صورت عقلایی تصمیم گیري ه مشتریان ب، بازاریابی سنتیدر 

وسنجیدهي عملکردي محصولات را هاویژگیمی کنند و 
ولی مطلوبیت انتخاب می نمایندبالاترین سطحبامحصولی را

ي هاق محرکهدر بازاریابی تجربی، مشتریان بیشتر از طری
احساسی هدایت می شوند. به بیان دیگر، درحالیکه مشتریان 
درگیرانتخابی عقلایی هستند، غالبا بصورت احساسی تحریک 

ارائه داد که راSEMs4یش ، مدل هامی شوند. او بر طبق یافته
فرآیندهاي مجزایی است که شامل که این مدل داراي ساختار و

فیزیکی و تعاملی می باشند فکري، بازاریابی حسی، احساسی،
).60، 1999(اشمیت،

: بازاریابی حسی به دنبال ایجاد تجربه حسی تجربه حسی
از طریق حس پنج گانه بینایی, شنوایی، لامسه، چشایی و 
بویایی است. این نوع بازاریابی در مشتریان انگیزه ایجاد 
می کند و به ارزش محصولات می افزاید . یکی از اصول 

به حسی، سازگاري شناختی/ تنوع حسی می کلیدي تجر
). بنابراین می توان گفت:61باشد (همان منبع،

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

تجربه بازایابی حسی تاثیر مثبتی برهیجانات دارد.فرضیه اول:

: به طور کلی داشتن احساس خوب و دوري از تجربه احساسی
احساسات بد یکی از اصول اصلی زندگی است. بازاریابی 

نظر در احساسات و عواطف مشتري می احساسی باعث تجدید
شود که موجب ایجاد تجربه احساسی از حالت مثبت ضعیف تا 

، 1999احساسات قوي مانند غرور و شادي می گردد (اشمیت،
). احساسات وقتی پر رنگ تر می شوند که مشتري در فرایند 60

مصرف کالا به یک رضایت کلی رسیده باشد و به همراه این 
دچار عواطف مثبتی نیز گردد (تسور و احساسات مثبت،

). بنابراین می توان گفت:50، 2007همکاران،

تجربه بازاریابی احساسی تاثیر مثبتی بر هیجانات فرضیه دوم:
دارد. 

بازاریابی فکري، ذهن مشتریان را با ایجاد تجربه فکري: 
شناخت، تفکري خلاقانه و تجربه حل مسائل، درگیر می کند و 

و خرد افراد اشاره دارد که از طریق تحریک و به قوه درك
تمهید، تفکر همگرا و واگراي مشتریان را مورد هدف قرار می 

بنابراین می توان گفت:).62، 1999دهد (اشمیت،

تجربه بازاریابی فکري تاثیر مثبتی بر هیجانات فرضیه سوم:
دارد.

ی، : بازاریابی عملی با هدف ایجاد تجربیات فیزیکتجربه عملی
ي جایگزین جهت انجام هاتغییر در سبک زندگی و ارائه راه

کارها، زندگی مشتریان را بهبود می بخشد. تغییر در شیوه 
زندگی و رفتارها، اغلب انگیزشی و الهام بخش است (همان 

بنابراین می توان گفت:).61منبع،

تجربه بازاریابی عملی تاثیر مثبتی بر هیجانات فرضیه چهارم:
دارد.

: برن اشمیت بیان می دارد که بازاریابی تعـاملی،  تجربه تعاملی
یی از بازاریابی حسی، احساسی، فکري و عملی را شـامل  هاجنبه

می شود. این نوع بازاریابی فراتر از احساسات شخصی است و به 
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تجربیات اجتماعی افراد و ارتباط فرد با یک سیسـتم اجتمـاعی   
افـزایش شـناخت اجتمـاعی و    وسیع تر اشاره دارد که از طریـق 

بنـابراین  ).63(همان منبـع، احساس تعلق ارزش ایجاد می کنـد 
می توان گفت:

تاثیر مثبتی بر هیجان تجربه بازاریابی تعاملیفرضیه پنجم:
دارد.

: رضایت را نمی توان بدون بررسی هیجان هیجان و رضایت
ي تجربه شده، بطور کامل درك کرد. هیجانات به عنوان پدیده ا

ي هاي رفتاري، عکس العملهاچند وجهی شامل واکنش
1فیزیولوژیکی و احساسات ذهنی می باشند (مارتین و پالمور

،2008،226.(

پایش و مدیریت کردن رضایت مشتري براي بقاء، توسعه و 
موفقیت کسب و کارها امري حیاتی است. مطالعات نشان داده 

وان رضایت را به که با تحریک تجربه احساسی مشتریان، می ت
حداکثر رساند. رضایت مشتریان چون بر انتخاب و خرید مجدد 
آنها تاثیر می گذارد، می تواند باعث موفقیت مسیر بازاریابی 

). مطالعاتی در زمینه نقش 51، 2007شود (تسور و همکاران،
فرآیندهاي عاطفی بر رفتار مصرف کننده صورت گرفته است. 

هیجانات ایجاد شده از طریق برخی از محققان به بررسی 
استفاده از محصولاتی خاص پرداختند و برخی دیگر، رابطه بین 

نشان می هاهیجان مصرف و رضایت را بررسی نمودند. یافته
ي مصرف کننده است ( هادهد که هیجان جز مهمی در واکنش

) تاثیر 1980نیز در سال(3اولیور).172، 2،1997ریچینس
). 4،2006،51نشان داد (برنز ونایسنرهیجان بر رضایت را 

) تحقیقی در زمینه تاثیر هیجان در 2010(5همچنین مینگ
رضایت مشتري بر پایه کیفیت ارتباطات انجام داد که نتایج 

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

موید تاثیر مثبت هیجان بر رضایت مشتري بود. بنابراین می 
توان گفت:

د.هیجانات مثبت تاثیرمثبتی بررضایتمندي دارنششم:فرضیه

ي ها: تمایلات به عنوان قضاوترضایت وتمایلات رفتاري
ذهنی در مورد چگونگی رفتار افراد درآینده تعریف می شود ( 

6). اولین بار سودرلند و اوهمان51، 2007و همکاران،تسور

یی که ارتباط هاتمایلات را به عنوان انتظارات وخواسته)2005(
، 7،2007کردند (کنگمثبت با رضایت مشتریان دارند، تعریف 

). رضایت یا عدم رضایت مصرف کنندگان از محصول بر 353
رفتار بعدي او تاثیر می گذارد. اگرمصرف کننده ازمحصول 
رضایت داشته باشد، احتمال خرید مجدد افزایش می یابد. از 
طرفی عکس العمل مشتریان ناراضی نیز متفاوت است و ممکن 

984خارجی گردد (کاتلر،است سبب بروز واکنشهاي داخلی و
). بنابراین می توان گفت:233،

رضایت تاثیرمثبتی برتمایلات رفتاري مطلوب فرضیه هفتم: 
دارد.

: تحقیقات نشان می دهد که هیجانات وتمایلات رفتاري
هیجانات، رفتارخرید را تحت تاثیر قرارمی دهند. رفتار مشتریان 

از لحاظ میزان با قرار گرفتن در محیط و شرایط ایجاد شده،
هزینه، مدت زمان صرف شده براي خرید و تمایل به بازدید 

52، 2007دوباره، تحت تاثیر قرار می گیرد (تسور و همکاران، 
). هیجانات به عنوان یک منبع اطلاعاتی عمل می کنند که در 
ارزیابی یک محرك استفاده شده و منجر به شکل گیري نگرش 

8ونگهمچنین ).2008،224، می گردند (مارتین و پالمور

) در تحقیقاتش دریافت که احساس مشتري از لذت یا 2004(
ناامیدي، عامل مهمی در وفاداري مشتري می باشد. در تحقیق 

) بیان نمودند که هیجانات مثبت ( 2005(9دیگري وایت و یو

6 SÖderlund and Öhman
7 Keng
8 Wong
9 White & Yu
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تجربه حسی

تجربه تعاملی

احساسیتجربه

تجربه فکري

تجربه عملی
ت رفتاريتمایلا

هیجاناترضایت مندي

نظیر امیدواري، شادي وتعجب خوشایند ) با تبلیغات شفاهی 
یشتر همراه بودند در حالیکه این عوامل وتمایل به پرداخت ب

). 315، 2009، 1ارتباط منفی با تغییر رفتار داشتند (لادهري
بنابراین می توان گفت:

هیجانات مثبت تاثیر مثبتی بر تمایلات رفتاري فرضیه هشتم:
مطلوب دارند .

مدل مفهومی پژوهش

محقق مدل زیر را براي انجام تحقیق استفاده نموده است.

)2007): مدل تحقیق (منبع: تسور و همکاران، 1شکل (

1 Ladhari

روش تحقیق

با توجه به موضوع تحقیق که به بررسی تاثیر بازاریابی تجربی بر 
رفتار پس از خرید مصرف کننده پرداخته است، تحقیق حاضر

يحسب روش گردآورو بر است يکاربرد،هدفبه لحاظ
ه به اینکه این تحقیق یک بار توصیفی می باشد و با توجها، داده

و در یک مقطع زمانی محدود انجام شده است از نوع پیمایشی 
مقطعی می باشد.

جامعه آماري در این تحقیق، مصرف کنندگانی هستند که 
تهران در معرض 6و2ي مناطق هادر کنار سوپرمارکت
قرار دارند.نودالیت شرکت آماده لذیذسمپلینگ محصول 

384با استفاده از جدول مورگان به تعداد ونه انتخاب حجم نم
هاروش نمونه گیري براي تعیین فروشگاهنفر در نظر گرفته شد.

به صورت خوشه اي و براي انتخاب مصرف کنندگان به طریق 
در دسترس انجام شد که با توجه به تمام شدن زمان اجراي 

پرسشنامه تکمیل 302سمپلینگ توسط شرکت مربوطه، تعداد 
ردید.گ

شناختیتیجمع): خصوصبات 1جدول(

تجنسی سن سطح تحصیلات میزان هزینه ماهیانه
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ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه بوده و سوالات در چهار بخش 
تجارب حاصل از بازاریابی بخش اول تنظیم گردیده است. 

تجربی مورد پرسش قرار گرفت که شامل پنج قسمت تجربه 
حسی، تجربه احساسی، تجربه فکري، تجربه عملی و تجربه 

هیجانات در بخش دوم).1999(اشمیت ، تعاملی بوده است 
ایجاد شده در تجربه مصرف اندازه گیري شدند که این هیجانات 
شامل شادي , آرامش، شگفت زدگی، هیجان زدگی، جذابیت, 
لذت و برآورده شدن انتظارات می باشد (تسور و 

). در بخش سوم تمایلات رفتاري مورد پرسش 2008همکاران،
خت بیشتر قرار گرفت که شامل وفاداري، تعویض، تمایل به پردا

). لازم به 1،1996و واکنشهاي درونی و بیرونی می باشد (زایدمل
ذکر است که تمایلات رفتاري نامطلوب در این تحقیق، معکوس 
شده اند. در بخش چهارم نیز رضایت مصرف کننده مورد بررسی 
قرار گرفت. براي اندازه گیري این متغیر از سه آیتم کیفیت 

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

براي تعیین روایی ابزار سنجش از روش اعتبار محتوا و براي 
بررسی و پایائی نیز از ابزار آلفاي کرونباخ استفاده شد. براي

تحلیل فرضیات تحقیق، روش معادلات ساختاري با بکارگیري 
ت تعیین برازندگی نرم افزار لیزرل، استفاده گردید. همچنین جه

مدل تحقیق، از تحلیل عاملی تاییدي استفاده شده است. 
ي برازندگی مورد استفاده در هامقادبر آلفاي کرونباخ و شاخص
جداول ذیل بیان گردیده است.

1 Zeithaml
2 Lai Rong-Zong

): مقادبر آلفاي کرونباخ2جدول(

تعدادسازه
پاسخگویان
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تحقیقمدل: ضرایب استاندارد2شکل

: آماره ي مدل تحقیق3شکل
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نتیجه آزمونمعناداريآماره تیضریب مسیرمسیرفرضیه

قبولP>29/096/201/0هیجانات–تجربه حسی1

قبولP>27/013/301/0هیجانات–تجربه احساسی 2

ردP<10/028/105/0هیجانات–تجربه فکري 3

ردP<19/072/105/0هیجانات–تجربه عملی 4

قبولP>27/073/201/0هیجانات–تجربه تعاملی 5

قبولP>65/065/501/0منديرضایت–هیجانات 6

قبولP>62/068/401/0تمایلات رفتاري–هیجانات7

قبولP>22/003/201/0تمایلات رفتاري-مندي رضایت8

: ضرایب مسیر مدل تحقیق4جدول

ت مسیر تعریف شده در مدل، و آماره تی براي هشضرایب مسیر
طور که در جدول دیده در جدول فوق آورده شده است. همان

شود ضرایب مسیر براي شش رابطه معنادار و براي دو رابطه می
از مسیردست آمده است. براي مثال ضریب غیر معنادار به

دست به29/0متغیر تجربه حسی به متغیر هیجانات برابر با 
محاسبه شده است. با توجه به 96/2ین مسیر آمده و آماره تی ا

به دست آمده، این رابطه معنادار 96/1آن که آماره تی بالاتر از 
است. در صورتی که ضریب مسیر براي مسیر مربوط به متغیر 

دست آمده و به19/0تجربه عملی به سمت متغیر هیجانات 
شده است که بر 72/1ر برابر با آماره تی مربوط به این مسی

تواند ي معناداري نمیاساس شرط معناداري این رابطه، رابطه
ي بین متغیر تجربه فکري و متغیر باشد. به همین ترتیب رابطه

ي تواند رابطههیجانات نیز بر اساس شرط معناداري نمی
برايR2معناداري باشد. مقدار واریانس تبیین شده یا 

نی مدل نیز در جدول زیر آمده است.متغیرهاي درو

R2: ضرایب 5جدول

R2متغیر
54/0هیجانات
43/0منديرضایت

61/0رفتاريتمایلات

درصد از 54طور که در جدول مشخص است، همان
واریانس متغیر هیجانات توسط متغیرهاي تجربه حسی، تجربه 

ه تعاملی تبیین احساسی، تجربه فکري، تجربه عملی و تجرب
مندي نیز توسط هیجانات درصد از متغیر رضایت43شود. می

61مندي نیز شود. متغیرهاي هیجانات و رضایتتبیین می
کنند. درصد متغیر تمایلات رفتاري را تبیین می
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هاآزمون فرضیه

مقداردهدمینشانشده در مورد فرضیه اولبرازشمدل
آنجااز. است29/0ا هیجانات بتجربه حسیمیانمسیرضریب

گرفتنتیجهتوانمیاست،96/2ضریباینبرايتیمقدارکه
فرضیهپساست.معنادار01/0سطحدرآمدهبدستضریبکه
گفتتوانمیدیگرشود. به عبارتمیتاییدتحقیقایناول

دارد و نتیجه بدست آمده با نتایج هیجانات تأثیربرتجربه حسی
ور و همکارانش همسو بوده است یعنی در تحقیق تحقیق تس

نیز ملاحظه شد که تجربه حسی باعث ایجاد هیجان در آنها
شود که مشاهده میدر فرضیه دوممصرف کننده می گردد.

27/0هیجانات عدد ضریب مسیر براي تجربه احساسی بر
بدست آمده است. با توجه به اینکه آماره تی براي این ضریب 

درتوان نتیجه گرفت ضریب مسیر بدست آمدهمیاست،13/3
معنا دار است. بنابراین فرضیه دوم این تحقیق تأیید 01/0سطح

ي مدل تسور و همکارانش برابر هاو نتیجه نیز با یافتهشودمی
است .یعنی در آن تحقیق نیز ملاحظه شد که تجربه احساسی

ن در باعث ایجاد هیجان در مصرف کننده می گردد. همچنی
10/0هیجانات ضریب مسیر میان تجربه فکري بافرضیه سوم ،

تر از و پایین28/1بدست آمده است. آماره تی براي این رابطه 
توان نتیجه آستانه معناداري می باشد. با توجه به موارد بالا می

گرفت که نتایج بدست آمده، فرضیه سوم تحقیق را تایید 
ي مدل تسور و همکارانش هایافتهکند یعنی نتیجه بانمی

همسونبوده و تجربه فکري باعث ایجاد هیجان در رفتارمصرف 
کننده نمی گردد. در فرضیه چهارم ضریب مسیر میان تجربه 

بدست آمده است. آماره تی براي این 19/0هیجانات عملی و
توان تر از آستانه معناداري است. بنابراین میو پایین72/1رابطه 

شود یعنی نتیجه با که فرضیه چهارم نیز تایید نمینتیجه گرفت 
ي مدل تسور و همکارانش همسو نبوده و تجربه عملی هایافته

باعث ایجاد هیجان در مصرف کننده نمی گردد. مدل برازش 
شده در فرضیه پنجم نشان می دهد که مقدار ضریب مسیر 

تی است. از آنجا که مقدار27/0هیجانات میان تجربه تعاملی با
توان نتیجه گرفت که ضریب است، می73/2براي این ضریب 

فرضیه پنجم این لذامعنادار است؛01/0بدست آمده در سطح 

ي مدل تسور و همکارانش می هاموید یافتهتحقیق تایید شده و
باعث ایجاد هیجان در مصرف کننده باشد یعنی تجربه تعاملی

هیجانات ومیانرمسیضریبمقدارمی گردد. در فرضیه ششم،
ضریباینبرايتیمقدارکهآنجااز. است65/0مندي رضایت

درآمدهبدستضریبکهگرفتنتیجهتوانمیاست،65/5
تاییدتحقیقاینششمفرضیهلذااست؛معنادار01/0سطح

توان گفت هیجانات مثبت بربه عبارت دیگر می. شودمی
نتایج تحقیق تسور و مندي تأثیر دارد و نتیجه بارضایت

همکارانش همسو بوده است. مطابق مدل بالا، ضریب مسیر 
62/0تمایلات رفتاري در فرضیه هفتم،رابطه میان هیجانات با

می باشد. با توجه به 68/4است. آماره تی براي این ضریب نیز 
، معناداري ضریب مسیر 96/1بالاتر بودن آماره تی از آستانه 

فرضیه هفتم لذاشود؛تأیید می01/0بدست آمده در سطح
ي مدل تسور و همکارانش برابر هایافتهشود و نتیجه باتأیید می

است یعنی در آن تحقیق نیز ملاحظه شد که هیجانات مثبت
برتمایلات رفتاري مشتریان تاثیر گذار است ودر نهایت در 

تمایلات مندي بافرضیه هشتم، ضریب مسیر میان رضایت
03/2بدست آمده است. آماره تی براي این رابطه 22/0رفتاري 

آمدهبدستضریبکهگرفتنتیجهتوانباشد. بنابراین میمی
در . شودمیتاییدهشتمفرضیهلذااست؛معنادار01/0سطحدر

حالیکه در مدل تسور و همکارانش این فرضیه تائید نشده بود 
ات باعث ولی در این تحقیق ، ملاحظه می شود که هیجان
تمایلات رفتاري مطلوب درمصرف کنندگان می گردد. 

نتیجه گیري و پیشنهادات کاربردي 

در این مطالعه، کلیه روابط موجود بین ابعاد بازاریابی تجربی و 
رفتار پس از خرید مصرف کننده مورد بررسی قرار گرفت. نتایج 
نشان می دهد که تجارب حسی، احساسی و تعاملی رابطه 

ي عملی و فکري تاثیر هابا هیجان داشته ولی تجربهمثبتی 
مستقیم و معناداري بر هیجان ندارند. با توجه به ساختار 
ضرایب، تجربه حسی بیشترین تاثیر را در ایجاد هیجان در 

(پوسترهاي هاتنوع در رنگمشتریان دارد. پخش موسیقی،
کیفیت محصول درهنگام رنگی، رنگ لباس فرم کارکنان) و یا
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. کننده این نوع تجربه باشدارائه نمونه محصول می تواند ایجاد
احساسی و تعاملی،تجارباز نظراهمیت تاثیر گذاري،

فاکتورهاي تاثیر گذار بعدي در ایجاد هیجان هستند. از آنجایی 
هیجان در مصرف که تجربه احساسی تاثیر مثبتی درایجاد

وق العاده و منحصر تجربه اي فمی توان با ایجادکنندگان دارد،
ایجاد نمود هااحساسات و هیجان ناشی از لذت در آنبه فرد،

که این امر از طریق برخورد مناسب کارکنان، توجه به نظرات 
مشتریان، توجه به زمان، مکان و محل اجراي این نوع بازاریابی
میسر می شود (بطور مثال احساس خوشایند ناشی ازتجربه 

ه در یک روز برفی). همچنین اگر نوشیدن یک فنجان قهو
مصرف کننده، خود را متعلق به گروهی احساس کند که با 

علائق مشترك دارد، این امر سبب بروز هیجان ناشی اعضاي آن
ي تولید هااز تجربه تعاملی در او می گردد. از این رو، شرکت

کننده مواد غذایی با ایجاد باشگاه مشتریان طرفدار تغذیه سالم 
ق مصرف کنندگان براي عضویت درآن، همچنین ارائه وتشوی

ي انجام شده در این زمینه، هااطلاعات لازم در مورد فعالیت
احساس تعلق خاطر و ارتباط نزدیک تري را در آنان القا می 

نمایند.

بر مبناي نتایج حاصله، تجارب فکري و عملی در اولویت 
دست آمده، بر طبق نتایج ببندي فوق لحاظ نشدند. از طرفی

تاثیر مثبتی بر رضایتمندي و تمایلات رفتاري مطلوب و هیجان
رضایت نیز تاثیر مثبتی بر تمایلات رفتاري مطلوب دارد ولی 
حالات هیجانی ایجاد شده در مشتریان نظیر لذت بخشی، 
جذابیت، شادي و... باعث ایجاد میزان بیشتري ازرضایت و 

یت ایجاد شده سطح تمایلات رفتاري مثبت گردیده ولی رضا
پایین تري از تمایلات رفتاري را سبب گردیده است. به بیانی 
دیگر به آن اندازه اي که هیجان بر رضایت و تمایلات رفتاري 
افراد تاثیر گذاشته، فاکتور رضایت نتوانسته بر تمایلات رفتاري 
مطلوب اثر بگذارد. با توجه به این که بعضی از افراد نسبت به 

لات هیجانی بیشتري داشته ورفتار هیجانی بیشتري دیگران حا
از خود بروز می دهند، این موضوع نشان دهنده آن است که 
افراد نمونه این تحقیق نیز، افرادي هیجانی هستند. بنابراین با 

ایجاد هیجان بیشترکه منجر به لذت بردن مصرف کننده از 
ثیر قرار داد.تجربه گردد، می توان نگرش و رفتار افراد را تحت تا

اکثرمدیران، توجه چندانی به پیشنهادات مدیریتی:
ي بازاریابی تجربی ندارند زیرا آنان مشتریان خود را هااستراتژي

یشان بر هاموجوداتی منطقی فرض می کنندکه تصمیم گیري
ي محصول نظیر کیفیت و قیمت می باشد در هااساس ویژگی

زم برخوردار نیست و از اعتبار لااین نظریهصورتیکه امروزه
تمرکز از عملکرد محصول و سود به سمت تجارب سرگرم کننده 
تغییر پیدا کرده و تقاضاي مصرف کننده به تدریج فانتزي تر، 
احساسی تر و سرگرم کننده تر شده است. نتایج حاصل از این 

مدیران داده و آنان را قادر تحقیق، می تواند دیدگاه جدیدي به
ي تبلیغاتی و بازاریابی متناسب با کالا و هاتژيبه طراحی استرا

خدمات خود، جهت متمایز سازي موقعیت نام تجاري شان از 
نکته حائز اهمیت در این زمینه تعیین مطلوب دیگر رقبا سازد.

مشتریان هدف می باشد. بطور مثال اجراي این نوع بازاریابی 
کنین آن براي محصولات غذایی با قیمت بالا در مناطقی که سا

از سطح در آمد پایینی برخوردارند مناسب نمی باشد زیرا 
محصول مورد نظر کالایی لوکس و غیر ضروري به حساب آمده 

پایین بودن و اگر هیجان ناشی از مصرف نیز رخ دهد، به دلیل
قدرت خرید، نتیجه دلخواه حاصل نمی گردد به عبارتی 

ند که تمایل و مشتریان هدف، باید مشتریان با لقوه اي باش
توانایی بالقوه براي انجام مبادله داشته باشند.

نکته دیگر آن که اجراي این نوع بازاریابی، تنها از طریق 
تست رایگان محصول نمی تواند نتایج دلخواه و مطلوب را ایجاد 
نماید بلکه ایجاد محیطی مناسب و تحریک احساسات و عواطف 

دستیابی به نتایج مورد مشتري می توانند نقش به سزایی در 
نظر داشته باشند. از طرفی آموزش کارکنان براي درك صحیح 
بازاریابی تجربی و ابعاد آن جهت پیاده سازي و اجراي کامل آن، 

می تواند نتایج بسیار خوبی به همراه داشته باشد.

همچنین بکار گیري این نوع بازاریابی در بخش خدمات نیز 
جهت هانمونه در برخی از کشورامکان پذیر است به عنوان

ي توریستی و جذب توریست، بخصوص در صنعت هاایجاد جاذبه
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ي به یاد ماندنی و فوق العاده هاهتلداري، بدنبال ایجاد تجربه
براي مشتریان می باشند.

: در این تحقیق جهت بررسی تاثیر بازاریابی هامحدودیت
ز یک نوع تجربی بر رفتار پس از خرید مصرف کنندگان، ا

محصول با نام تجاري خاص استفاده شده است که ممکن است 
ي تجاري متفاوت، هابا مطالعه بر روي محصولات بیشتر با نام

نتایج بهتر و جامع تري حاصل گردد.

ي دیگر، هاانجام این تحقیق در مناطق مختلف و یا کشور
ممکن است نتایج متفاوتی به همراه داشته باشد زیرا مصرف 

دگان در کشورهاي مختلف نسبت به تحریکات حاصل از کنن
ي متفاوتی از خود نشان می دهند.هابازاریابی تجربی، واکنش
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