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  چكيده
صولات و خدمات و اينكه اين تجارب چه تـاثيري  از مح درك مصرف كنندگان و تجارب مصرفي آنها

 انگذارد ، يكي از وظايف اصلي بازارياب        در مرحله پس از مصرف بر احساسات مصرف كنندگان مي         
هـدف از تحقيـق حاضـر بررسـي جنبـه هـاي مختلـف تجربـه مـصرف بـر متغيرهـاي پـس از                          .است

 داده هاي آوري جمع منظور هب. است)  ،ارتباطالت شفاهي،نيات رفتاريدلتنگيرضايت،شدت (مصرف

نمونـه گيـري    روش به مشهد، واحد اسلامي آزاد دانشگاه دانشجويان از  نفر385ميان  در پرسشنامه،
توزيع گرديد و جهت تجزيه تحليل داده ها از روش تحليـل تاييـدي    حجم با متناسب تصادفي طبقه اي

 هدف، نظر از پژوهش اين. تفاده گرديد اسAMOSعاملي و معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار 

تحقيـق،   يافته هـاي  اساس  بر.ميشود محسوب پيمايشي  داده هاآوري شيوه جمع جهت از و كاربردي
 ،نيـت انجـام تبليغـات شـفاهي و          دلتنگـي لذت جويي در تجربه مصرف تاثير مثبتي بر رضايت،شدت          

ر از واقعيات در تجربه مصرف تاثير       هم چنين بعد فرا   .قصد تكرار مجدد تجربه مصرف كنندگان دارد      
) تجربه مـشترك (از طرف ديگر ابعاد يادگيري و ارتباط . مصرف كنندگان دارد  دلتنگي  مثبتي بر شدت    

در تجربه مصرف تاثير مثبتي بر انجام تبليغات شفاهي دارند،و بعد يادگيري در تجربه مصرف تاثير                
خص شد بعد جريان در تجربه مصرف  تاثيري مثبت بر نيت انجام تبليغات شفاهي دارد هم چنين مش

  . ندارددلتنگيبر شدت 
  

   ،ارتباطات دهان به دهان،نيات رفتاريشدت دلتنگيتجربه مصرف،رضايت، :ها كليدواژه
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  مقدمه
امروزه رقابت در يك بازار جهاني به طـور فزاينـده اي            

در حال دشوار شدن است و به نظر مـي رسـد تنهـا خلـق                 
امـا يـك    . تي بلند مدت راهـي بـراي بقـا باشـد          مزيت رقاب 

شركت از كجا بايد شروع به جستجوي مزيت رقابتي كند؟          
بسياري از دانشگاهيان از اين بحث دفاع مي كنند كه يكـي            
از راه هاي اصلي براي رسيدن به مزيت رقـابتي بـه وسـيله              

در سال هـاي اخيـر، و   .تمركز زيادتر بر روي مشتري است     
ند طراحي يك استراتژي شركتي، اين توجـه        به ويژه در فراي   

روزافزون به  مشتري منجر به تمركز بيشتر بر روي فلـسفه            
اخيرا،  همزمان بـا افـزايش       .  شد 1مديريت ارتباط با مشتري   

نقاط تماس بين شركت و مـشتريانش، چنـين تـوجهي بـه             
مشتريان اهميت زيربنايي پايش بسياري از تجربه ها را كـه           

از .  ها ناشي مي شود، نـشان داده اسـت         از اين نقطه تماس   
اين نقطه نظر، ايده اصلي توسعه مفهوم مبتنـي بـر تـراكنش             

در . رابطه مشتري با  مفهـوم مـداوم تجربـه مـشتري اسـت             
نتيجه، توجه به  ابعادي كه  بـه جنبـه احـساسي و منطقـي                

 تـشديد  بـا ] 1 .[.رفتار مشتري مي پردازد ضـروري اسـت  

 بـه  ماندني بياد تجربه ارائه كه دان برده ها پي رقابت،شركت

 مهم بسيار رقابتي مزيت آوردن و بدست بقاء براي مشتريان

 در نوآوري از است ممكن يك شركت رقابتي مزيت . است

 قوي بازاريابي هاي كانال قيمت گذاري، استراتژي محصول،

 به تجارب ايجاد از ناشي مزيت رقابتي اما بگيرد نشات ... و

 نمـي  شـدن  جـايگزين  تقليـد و  قابـل  احتير به ماندني ياد

تجربه مصرف در ذهن مصرف كنندگان ايجاد مي        ] 2.[باشد
شود، كه بـه نوبـه خـود مـورد ارزيـابي قـرار گرفتـه و در                  
اقدامات مقاصد آينده در مورد فعاليت هاي مصرف شركت         

طبيعت ذهني تجربه مصرف و نگاشت پيامدهايي       . مي كنند 
مهــم بــراي محققــان و از چنــين تجربــه هــايي يــك كــار 

بازارياباني است كه مشتريان را از طريق ارائـه يـك تجربـه             
لذا ، اين   ] . 3.[فوق العاده و به ياد ماندني  خشنود مي سازد         

مطالعه به رشد دانش پيرامون تجربه مصرف كنندگان كمك         
  : اين مطالعه داراي يك رويكرد سه گانه مي باشد.مي كند

 است به بررسي همزمـان      نخست، اين اولين مطالعه اي    
، شـدت   2اثرات تجربه مصرف در متغيرهايي مانند رضـايت       

                                                 
1 . Customer Relationship Management 
2 . satisfaction 

  و   5، انجام تبليغات شـفاهي    4، قصد تجربه مجدد   3نوستالژي
دوم، اين مطالعه بـه     .  مي پردازد  6نيت انجام تبليغات شفاهي   

اهميت نسبي هر يك از ابعـاد تجربـه مـصرف در ارزيـابي              
دازد، مقولـه اي كـه   مصرف كنندگان و نيات رفتاري مي پـر    

به عنوان  . حد زيادي در پژوهش ها ناديده گرفته شده است        
يك نتيجه، روش هاي مختلفي كه در آن تجربه مصرف مي           
تواند مصرف كنندگان را تحت تاثير قرار دهد، ممكن است          

درك اثرات نسبي ابعاد تجربـه كمـك مـي          . بهتر درك شود  
حقيقـات قبلـي    كند تا نتيجه گيري هاي كلي كه در نتـايج ت          

بنـابراين، رويكـرد سـوم ايـن        . ارائه شده است شفاف شود    
مطالعه، به بازاريابان نشان مي دهـد كـه چگونـه آنهـا مـي               
توانند به شيوه اي پيچيده، اجزاي مختلـف تجـاربي را كـه             
آنها براي به دست آوردن مزيت رقابتي نياز دارند هماهنگ          

  . كنند
ف هـستند،   جنبه هاي مختلفي كه شـامل تجربـه مـصر         

ممكن است داراي درجـات مختلفـي از نفـوذ در مـصرف             
با اين حال، اهميت نسبي جنبه هاي مختلف  .كنندگان باشد

تجربه در مرحله پس از مصرف كمتر مورد توجه جدي در           
بنـابراين، تحقيقـات بيـشتري بـراي        . مطالعات بـوده اسـت    

توســعه درك عميــق از نتــايج حاصــل از ايــن جنبــه هــاي 
بـه ايـن منظـور، هـدف از      .ه مورد نياز اسـت مختلف تجرب

پژوهش حاضر، تجزيه اثرات تجربه مـصرف بـا تـشخيص           
تاثير هر يك از جنبه هاي تجربـه در مـصرف كننـدگان در              

با توجـه بـه اهميـت تـاثير         .مرحله پس از مصرف مي باشد     
ابعاد تجربه مصرف بر متغيرهاي پـس از مـصرف، تحقيـق            

آيـا ابعـاد تجربـه      "ت  حاضر درصدد پاسخ به اين سوال اس      
  مصرف بر متغيرهاي پس از مصرف تاثير دارند؟ 

   تحقيق نظريچارچوب
تجربه مشتري از يك سري از تعاملات بين يك مشتري   
و يك محصول، يك شركت يا  يك بخش از سازمان ناشي            

ايـن تجربـه كـاملا      .شود  شود كه باعث ايجاد واكنش مي       مي
 در سـطوح    شخصي بوده و نشان دهنده مـشاركت مـشتري        

. اســت) عقلاني،احــساسي، فيزيكــي و روحــاني( مختلــف 
ارزيابي تجربه مشتري بـستگي بـه مقايـسه بـين انتظـارات             
                                                 
3 . Nostalgia intensity 
4 . re-experience intentions 
5 . word-of-mouth behaviour 
6 . word-of-mouth intentions 
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دهـد و لحظـات       مشتري و محرك هايي كه شركت ارائه مي       
متفاوت تعامل را با نكات قابـل لمـس  مطابقـت و تلفيـق               

  ]4.[دهد مي
در يك تعريف ،تجربه فرآيند حصول دانش يا مهـارت          

ر يك مقطع زماني خاص اسـت كـه از طريـق مـشاهده و      د
براساس تعريـف ديگـر،     . انجام دادن كاري حاصل مي شود     

تجربه عبارتست از بيان مشاهدات ، تجزيه و تحليل، اندازه          
گيري سطح،مقايسه، تمثيل، طبقه بنـدي و تعريـف فعـل و            

  ]5.[انفعلات پديده هاست
مل بـين يـك      تجربه از تعا   1در تعريفي از لاسال وبيتون    

شـود كـه      مشتري با يك محصول يا يك شركت ناشـي مـي          
مـــستلزم درگيـــر شـــدن مـــشتري در ســـطوح مختلـــف 

كنـد     بيان مـي  2يانگ. باشد  عقلايي،هيجاني،مادي،معنوي مي 
كــه بــه دليــل اينكــه تجــارب درونــي هــستند و از فعــل و 

. شـوند   انفعالات ذهن شخص و حـوادث در آن،ايجـاد مـي          
وجود ندارد و تجارب افـراد شـبيه        هيچ دو تجربه يكساني     

  ]6[.باشند به هم نمي

  جنبه هاي مختلف تجربه مصرف كننده-1
بيشتر تجاربي كه سبب افزايش احساس لـذت مـصرف         

. شـود  شود، باعث افزايش دانـش آنهـا نيـز مـي            كنندگان مي 
باشد،   علاوه بر اين، تجربه ها يك امر دروني و شخصي مي          

امش، فرار از مشكلات    چرا كه مصرف كنندگان احساس آر     
. كننـد   روزانه خود، تجديد حيات و تحول خود دروني مـي         

كننـد كـه      در طول تجارب، مصرف كننـدگان احـساس مـي         
اعضاي يك تيم هستند، يعني يك پيونـد قـوي را بـا سـاير               

. كننـد   شركت كنندگان ايجاد كرده و شروع به معاشرت مـي         
ل از  با اين حال، اگر چه حواس و احـساسات در درجـه او            

باشند، وليكن بايـد توجـه داشـت كـه            جنبه هاي تجربه مي   
ارزيابي هاي افكار و شناختي مـصرف كننـده نيـز از جنبـه              

 يك بررسـي پژوهـشي از تجربـه         .هاي مهم تجربي هستند   
دهد كه تجربيات در مجموعـه مـصرف مختلـف،            نشان مي 

   :اين ابعاد عبارتند از. گذارد عناصر خاصي را به اشتراك مي

   : 3لذت جويي )1-1
اين عنصر رويدادي است كه در تعدادي از زمينه هـاي           

                                                 
1 . LaSalle  &  Britton 
2 . Yang 
3 . Hedonism 

مصرف موجود است ،لذت جويي به احـساسات مثبـت از           
  ]3[.لذت و هيجان مرتبط است

كنند كه محصولات لـذت       هالبروك و هيرشمن  بيان مي     
 و اسـت  محـسوس  غيـر  و هاي ذهني ويژگي داراي جويانه

 كند مي ايجاد دهكنن مصرف را براي بخش لذت واكنش يك

 و خيـال  سـرگرمي،  تفـريح،  به دنبال جويانه لذت مصرف .
 نوع اين.باشد مي لذت و حسي ,انگيزش انگيختگي، توهم،

 بـه طـور   شـود  مـي  ناميده نيز گرا لذت مصرف كه مصرف

 وتفـريح  خيـالي  نفساني، لذت براي خواسته وسيله به عمده

 مـي  مشخص جويانه لذت مصرف  مفهوم.شود مي تحريك

 و احـساسات  بـراي  را محصولات از افراد، بسياري كه كند
 مـصرف  باشد داشته است ممكن كه محصول ذهني تصوير

 افـراد  كـه  ميگيـرد  نـشأت  بـاور  يك از اين اصل . كنند مي

 توانند مي آنها كه اين براي فقط را انواع محصول از بسياري

 ممفهو آنها براي بلكه كنند، نمي خريداري انجام دهند را كار
 بـر  كلـي  طـور  بـه  جويانه لذت محصولات و خاصي دارد؛

 از ذهنـي  مفـاهيم  و 4خـودافزايي  بـراي  حـسب احتمـالات  

شـوند   مي گرفته نظر در محصول محسوس هاي غير ويژگي
 ،5احـساسات  بخش سه وسيله به جويانه لذت محصولات ،

: انـد  شـده  مـشخص  تحقيقـات   در7سـرگرمي  و 6خيـالات 
گراسـت،   تجربـه  شـناختهاي  هـاي  جنبه همه شامل خيالات

 عاطفي مي هاي واكنش از مختلف انواع با مرتبط احساسات

 مي رفتاري تفريحي تمايل يك كلي طور به سرگرمي و باشد

 جويانه محصولات لذت مصرف از شده منتج لذت و باشد؛

 تجربـه  رفتاري يا و احساسي شناختي، طور به است ممكن

  ]7.[شود

   :8جريان) 1-2
معرفـي   9يـان توسـط سـيكزنميهالايي     مفهوم اصـلي جر   

شد،او جريان را به عنوان فرآيندي از تجربه مطلـوب و بـه             
عنوان توازن بين مهارت هاي فرد وچالش هاي ارائه شـده،           
ــاي     ــديد،انگيزه هـ ــردن شـ ــذت بـ ــز، لـ ــه متمركـ توجـ
دروني،دستكاري در زمـان و از دسـت دادن آگـاهي خـود             

  .توصيف كرد
                                                 
4 . Self-Enhancement 
5 . Feeling 
6 . Fantasy 
7 . Fun 
8 . Flow 
9 . Csikszentmihalyi 
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فـرد بـه طـور كامـل        جريان تجربه اي است كـه در آن         
شود كه هيچ چيز ديگر مهـم         جذب و درگير در فعاليت مي     

  ]8[ .رسد به نظر نمي
يك عنصر مهم در تجربه مصرف احساس جريان است         
كه نشان دهنده احـساسات غوطـه ور و جـذب در تجربـه              

جريان در روانشناسي مثبـت بـه حالـت ذهنـي اي            .باشد  مي
يتي ،به طـور كامـل      شود كه فرد در حين انجام فعال        گفته مي 

در روند آن فعاليت ،يك احساس تمركـز قـوي داشـته ودر        
درگير بودن و لـذت بـردن از رونـد آن فعاليـت غوطـه ور                

در اصل جريان با جذب شدن كامل فرد در كـاري           . شود  مي
تمركز بر كـاري    .شود  كه در حين انجامش است شناخته مي      
  توانـد يـك جنبـه از        كه در حين انجامش هـستيد هـم مـي         

  ]9[. احساس جريان باشد

   :1فرار از واقعيات) 1-3
تواند حامل    كند كه تجربه مصرف مي       هيرشمن بيان مي  

كـه در   . معاني وهم وخيالبافانه براي مصرف كنندگان باشـد       
كننـد كـه در يـك جهـان           آن مصرف كنندگان خيالبافي مـي     

كننــد و داراي نقــش هــاي مختلفــي  متفــاوت زنــدگي مــي
  ]3[. باشند مي

دهد كه افرد به دنبال تغييرات وتجربيـات     نشان مي  2گتز
جديد به منظور فرار از واقعيات و محيط روزمـره ي خـود             
هستند،مردم اغلب درگير زمينه هـاي تجربـي مختلفـي بـه            

بـه عنـوان يـك راه فـرار از          )پارك و رستوران  (عنوان مثال   
  .زندگي روزمره خود و تجديد حيات زندگيشان هستند

اهبرد برجسته  فـرار ار واقعيـات باعـث          به عنوان يك ر   
شود افراد از رويدادهاي ناراحت كننده فعلي دور شـوند             مي

. و يا از افسردگي و استرس در زندگي روزانـه رهـا شـوند             
 شـده  غـرق  حالـت  يـك  لذت جويي گريزي واقعيت جنبه

 طور به كنندگان مصرف اجازه ميدهد و كند مي ايجاد رواني

 ازنظـر  وقتـي  كننـدگان،  مصرف.نندفرار ك واقعيت از موقت

 بـه  را خـود  توجه كانون ميشوند تجربه خريد جذب رواني

 رنگها و صداها و نورها مانند حاضر از محيط عنصر يك تنها

  ]10[.كنند محدودمي خريد مركز در افراد حاضر يا بافتها و
  

                                                 
1 . Escapism 
2 . Getz 

  :3يادگيري) 1-4
 اگر چه حـواس و احـساسات در درجـه اول از جنبـه              

باشند، وليكن بايد توجه داشت كـه ارزيـابي           يهاي تجربه م  
هاي افكار و شناختي مصرف كننده نيز از جنبه هـاي مهـم             

 در اين حـوزه از گـستره موجـود در دسـته             .تجربي هستند 
تجارب،مصرف كننده علاوه بر جـذب شـدن ،نقـش فعـال            

كند و تجارب براي آنها نقـش آموزشـي           تري را نيز ايفا مي    
و قطب هاي آموزشي هدفمند سـعي       عموم مراكز   . نيز دارد 

در توليد چنـين تجـاربي بـراي مـصرف كننـدگان  دارنـد،               
فضايي كه در آن يادگيري به صورت پويا و گاهي مشاركتي   

  ]11[.جريان دارد
دهـد    اين بعد زماني به نتايج آموزشي تجارب پاسخ مي        

كه مصرف كنندگان دانش جديدي را از طريق فعاليت هاي          
  ]3[.مصرف كسب كنند

   :4)تجربه مشترك (ارتباط ) 1-5
اشــاره بــه احــساس رفاقــت و تعلــق دارد كــه توســط 

تجربـه مـشترك حـس    .شـود  تجربيات مصرف تحريك مـي  
است كه بوسيله شـركت كننـده هـايي كـه           ) همدلي(رفاقت

و بـه نظـر     .شـود   تجربه مصرف را با هم دارند احساس مـي        
رسد تجربه مثل يك زنجير بين مـصرف كننـدگاني كـه              مي
بنـابراين در   . گذارند است   اربشان را با هم به اشتراك مي      تج

طول تجربه، مصرف كنندگان داراي اثر متقابل بـر يكـديگر           
آن ها از طريق معاشرت بيشتر با دوست ها و فاميل            .هستند

هايشان و ديگر مصرف كننـدگان ارزش اجتمـاعي بدسـت           
  .آورند مي

 نتـايج   ترايانتافلدو و سايمكاس چهار متغير را به عنوان       
  .پس از مصرف پيشنهاد كردند

  :نتايج پس از مصرف  -2
   : 5رضايت) 2-1

رضايت مصرف كننـده عبارتـست از ارزيـابي مطلـوب           
ذهني مصرف كننده از تجربه ي مصرف محصول يا خدمت          
به طور كلي رضايت نتيجه ي خريـدي اسـت كـه مـصرف              
كننده يا مشتري پاداش و ارزش هاي حاصل از مصرف كالا 

                                                 
3 . Learning 
4 . Communitas 
5 . satisfaction 
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)،ارتباطات دهان به دهان، نيات رفتاريدلتنگيرضايت،شدت (بررسي تاثير جنبه هاي مختلف تجربه مصرف بر متغيرهاي پس از مصرف 

از نظـر گـيس و      . كنـد    نتيجه مورد انتظارش مقايسه مي     را با 
گت رضايت پاسخ مناسب نسبت به يك موقعيـت خـاص           

بنابراين رضايت مشتري يك نوع . در يك زمان خاص است
پاسخ شناختي يا انفعالي است كه به يـك موقعيـت خـاص             

مربوط است و در ) مانند تجربه ي خريد يا كالاهاي مرتبط      (
اتفاق ) بل از خريد يا قبلا از مصرف      مثلا ق (يك زمان خاص  

  ]12[.افتد مي
مـشتري   منـدي   رضـايت 1براساس ديـدگاه مارتنـسون  

 تعريف ميكرده، بيني پيش كه قبلا هدفي است به يابي دست

 از كـه  خـدمات  و محصولات به رسيدن مشتري يعني .كرد

  ]11[.داشته است ذهن در قبل
در ]13[. يك نتيجه مهم تجربـه، حـس رضـايت اسـت          

رضايت يك مفهـوم كلـي اسـت كـه تجربـه جـامع              , نجااي
رضـايت يـك   , عـلاوه بـر ايـن   . كند مصرفي را توصيف مي   

شواهد تجربـي نـشان     . ارزيابي كلي از تجربه مصرف است     
داده اند كه خروجي احساسي تجربه مصرف ، پيش درآمـد           

 2ورهاگن و همكاران  . مثبتي از رضايت مصرف كننده است     
,  هـاي مـصرفي رضـايت محـور        نشان دادند كه در فعاليت    

ارزش و مقدار خوشي درك شده در مقايسه با سـاير انـواع             
. ، اثر قوي تري بر رضايت  دارد       )يعني كاركردي (ارزش ها   

دهد كه    بررسي كاربران دنياي مجازي زندگي دوم، نشان مي       
بـه طـور مثـال فـرار از         (آنها در مقايسه با سـاير جنبـه هـا           

 كننده تجارب خـود بيـشتر       ،با جنبه هاي سرگرم   ) واقعيت  
 3نتايج مشابهي توسـط هوسـاني و ويتـام        . شوند  خشنود مي 

گزارش شده است، كساني كه اثر ابعاد تجربي ماننـد لـذت            
فـرار از واقعيـت و يـادگيري را بـر رضـايت افـراد             , جويي

آنها هيچ نوع ارتبـاط قـوي مـابين         , اگر چه . آزمايش كردند 
آنها . اقعيت پيدا نكردند  رضايت و ابعاد يادگيري و فرار از و       

ارتباط معناداري را مابين لـذت جـويي و رضـايت ترسـيم             
  ]3[.كردند

ترايانتافلدو و سايمكاس  در مطالعه اي نشان دادند كـه           
بعد لذت باورانـه يـك عامـل مثبـت پـيش بينـي كننـده از                 

تـوان بيـان كـرد كـه          با توجـه بـه آن، مـي       .باشد  رضايت مي 
 اول توسط كيفيت لذت     رضايت مصرف كنندگان در مرحله    

 فوق مطالب از. گيرد تجربه مصرف آنها تحت تاثير قرار مي

                                                 
1 . Martenson 
2 . Verhagen et al 
3 . Hosany and Witham. 

  .را مطرح كرد زير فرضيه ميتوان
1H :           تجربه لذت جويي  فعاليت مـصرف بـر رضـايت

  . تاثير داردمصرف كنندگان

   : 4شدت دلتنگي) 2-2
ي به خاطر سپرده شده در رجـوع بـه خـاطرات              تجربه

ربـه شـان را بـه اشـياء متـصل           آنجا كه مصرف كنندگان تج    
 رويـدادها   )دلتنگـي (اين نوستالژي . شود  كنند، آشكار مي    مي

تجـارب  . كنـد   يا تجربيات گذشته را بـه افـراد مـرتبط مـي           
 بـا   " رويدادهاي يكبـاره در طـول عمـر        "مصرف به عنوان    

شوند درنتيجـه، تجـارب       ظرفيت احساسي قوي شناخته مي    
از آنجـا كـه    .د كننـد    قادرند تا خاطرات نوستالژي قوي تولي     

شـود كـه      نوستالژي پيامد تجربه شخصي است، پيشنهاد مي      
  .تجربيات مصرف حامل معاني نوستالژيك باشند

تجربه نوستالژيك يادگاري مثبـت از گذشـته و اشـتياق      
ــي  ــدادي در گذشــته م ــراي روي ــي ب ــابراين . باشــد درون بن

  ]13.[نوستالژي ذاتاً تجربه اي جهت دار است
قوي حوادث منحصر بفـردي هـستند       تجربيات مصرف   

كه معاني نوستالژيكي را براي مصرف كننـدگان بـه همـراه            
 نوسـتالژي يـك     ،5بـر طبـق گفتـه هـولاك و هاولنـا          . دارند

احساس ارزشي مثبت است كه توسط تجـارب مربـوط بـه            
تجـارب قـادر هـستند      , بنـابراين . آيـد   گذشته به وجود مـي    

اط مـابين ابعـاد     ارتب ـ. خاطرات نوستالژيك قوي ايجاد كنند    
ــات      ــدادي از مطالع ــتالژي در تع ــصرف و نوس ــه م تجرب

در خـصوص   . گردشگري و اوقات فراغـت مـشهود اسـت        
 دريافتنـد كـه ابعـاد       6مانتيوت و ديگران  , تجربيات فستيوال 

فرار از واقعيت و يـادگيري تجربـه بـه صـورت            , سرگرمي
مثبتي با زنـده بـودن خـاطرات ذهـن شـركت كننـدگان در           

با اين وجـود، بايـد خـاطر نـشان          . ارتباط است فستيوال در   
كرد كه بعد لذت در مقايسه با دو بعد ديگر قوي ترين اثـر              

  .گذارد را بر خاطرات مي
 تـابعي   دلتنگيتوان اين مطلب را بيان كرد كه شدت           مي

بـه گونـه اي كـه جريـان تجـارب           , مستقيم از جريان است   
 ـ          مي ه يـك   تواند تمركز و توجه مصرف كنندگان را نسبت ب

بـا بررسـي      , 7كـازاكوات و ديگـران    . فعاليت افزايش دهد  

                                                 
4 . Nostalgia intensity 
5 . Holak and Havlena 
6 . Manthiou et al 
7 . Kazakova et al 
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بيان كردند كه زماني كه شركت كنندگان       , بازي هاي آنلاين  
خاطرات قوي در   , احساس سرعت و جريان را تجربه كنند      

 ترايانتافلدو و سـايمكاس   . دهند  خصوص تجربه تشكيل مي   
 بـه طـور قابـل       دلتنگيدر مطالعه اي نشان دادند كه شدت        

وجهي توسط احساسات فرار از واقعيات، جريـان ، لـذت           ت
 ميتـوان  فـوق  مطالـب  از. . گيرند جويي تحت تاثير قرار مي

  .را مطرح كرد زير فرضيه هاي
2H:              تجربه لـذت جـويي فعاليـت مـصرف بـر شـدت
  . تاثير داردمصرف كنندگان دلتنگي
3H :         دلتنگـي تجربه جريان فعاليت مصرف بـر شـدت 

  . دارد تاثيرمصرف كنندگان
4H :          تجربه فرار از واقعيات فعاليت مصرف بـر شـدت
  . تاثير داردمصرف كنندگان دلتنگي

   : 1ارتباطات دهان به دهان ) 2-3
 يكي از گسترده ترين مفاهيم مـورد پـذيرش در رفتـار            

را  مصرف كننده، ارتباط دهان به دهان است كه نقش مهمـي          
ــازي    ــده ب ــصرف كنن ــار و نگــرش م ــي رفت ــكل ده در ش

ارتبـاط دهـان بـه دهـان در بازاريـابي اغلـب بـراي           .كند  مي
توصيف توصيه ها و پيشنهاد مصرف كنندگان به يك ديگـر   

سرعت و فقدان تعصبات تجاري به مـارك        .شود  استفاده مي 
محصول يا خدمت خاص آن را به منبع اثربخش اطلاعـاتي           
براي انتخاب هاي تجاري مـصرف كننـدگان تبـديل كـرده            

ــت ــه خــصوص در . اس ــدود  ب ــه مح ــه  تجرب ــواردي ك م
  ]14.[باشد

 ارتباطات "3همهمه" ارتباط دهان به دهان يا 2از نظر ليو
بـين مـشتريان دربـاره محـصولات، خـدمات و             غير رسمي 

ارتباط دهان به دهان در معنايي عميق تـر         . شركت ها است  
بـه عنـوان    (شامل هر گونه اطلاعاتي درباره يك موجوديت        

شـود  دو      بين دو نفر مبادله مي    است كه   ) مثال شركت، برند  
كه ارتباط دهـان بـه دهـان را از ديگـر منـابع                ويژگي مهمي 

ارتبـاط  : كند اين است كه     اطلاعاتي مانند تبليغات متمايز مي    
دهان به دهان معمولا به عنوان يك پيام قابل اعتماد و معتبر            

شود و از طريق شبكه هاي اجتمـاعي بـه راحتـي              ادراك مي 
  ]15[.ت قابل دسترسي اس

                                                 
1 . WOM communication 
2 . Liu 
3 . buzz 

چندين نفر از محققان به اثر تجربه مـشتري بـر ارتبـاط             
WOM      اين به طـور    .  مابين مصرف كنندگان اشاره كرده اند

دهد كه مصرف كنندگان دوست دارند داستان         كلي نشان مي  
هاي خود را درباره تجربيات مـصرف بـا سـاير دوسـتان و              

   .اقوام خود به اشتراك بگذارند
دهـد كـه      نـشان مـي    و سايمكاس مطالعات ترايانتافلدو   

انجام تبليغات شفاهي پاسخ دهندگان به طور مثبت و قابـل           
توجهي تحـت تـاثير احـساس ارتبـاط و بعـد يـادگيري از               

  .گيرند فعاليت مصرف قرار مي
  .را مطرح كرد زير فرضيه هاي ميتوان فوق مطالب از
5H:             تجربه يـادگيري فعاليـت مـصرف بـر نيـت انجـام

  . تاثير داردف كنندگانمصرتبليغات شفاهي 
6H فعاليـت مـصرف بـر      ) تجربه مشترك (تجربه ارتباط

  . تاثير دارد مصرف كنندگانانجام تبليغات شفاهي

  :4نيات رفتاري) 3-4
 فرد، عبارتست يك  قصد5آجزن و فيشبين تعريف طبق

 .دارد رفتار خاص يك بروز از فرد كه ادراكي و دريافت :از

مـي   و احتمالي ذهني عيتموق يك فرد قصد ديگر عبارت به
 واقع در .كند برقرار مي ارتباط وي عمل با فرد بين كه باشد

 اثـر  رفتـار  بـر  نيات رفتـاري  به تبديل طريق از فرد، نگرش

  ]11[ . گذارند مي
  نيات رفتاري عبارت اسـت از ادراك        6طبق تعريف كلر  

مشتريان نـسبت بـه عملكـرد خـدمت دهنـدگان از لحـاظ              
 آيا مشتريان حاضر به خريد بيشتر از        خدمت رساني و اينكه   

يك سازمان خاص هستند و يا اينكه خريد خود را كـاهش            
  ]16[.دهند مي

مجـدد   بازديـد  شـامل  را رفتـاري  نيات  7ديگران و هان
كننـده ي   بينـي  پـيش  ميتوانـد  كه شفاهي تبليغات و مشتري
 .ميگيرنـد  نظر در باشد، كننده مصرف آيندهي مصرفي رفتار

مثبـت   اگـر  رفتاري، مقاصد كه كنند مي اشاره ديگر محققان
و  شـود  مـشتري  وفـاداري  عملكـرد  باعـث  ميتوانـد  باشـند 

و  مـشتري  مجـدد  مراجعـه  احتمـال  مثبـت  طور به همچنين
نيـات   كـه  زمـاني  و دهـد  افـزايش  را مثبت شفاهي تبليغات
 توجه با. بود خواهد عكس نتيجه باشد منفي مشتري رفتاري

                                                 
4 . Behavioural intentions 
5 . Fishbein & Ajzen 
6 . Keller 
7 . Han et al 
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 كننـده  اسـت مـصرف   ممكـن  راينبناب شده، ذكر مطالب به

 باره در خود گفتن تجربه اطلاعات، كردن جستجو به نسبت

 بعد گرايشات يا يا خدمات كالا خريد ديگر، فرد با محصول

  ]11[ .دهد شكل خاص را شيوه به محصول مصرف از
  :ابعاد نيت رفتاري 

دو نوع نيت مصرف كننده در اين مطالعه مورد بررسـي           
  .گيرد قرار مي

 توسط خدمت / محصول مجدد خريد قصد 3-4-1

  : مشتري
 و كالاهـا  تكـراري  خريـد  فرآينـد  مجـدد،  خريـد  قصد
 آن، دليل ترين وعمده  است فروشگاه يك از خاص خدمات

 جـاي  بـه  توانند مي ها شركت.است خريد از پس تجربيات

 حفـظ  بـه  كمتـري  ارزيابي هزينه با جديد، مشتريان  جذب

  ]17[.بپردازند قبلي مشتريان
در تعريفي ديگر قصد خريد مجدد به عنـوان قـضاوت           
فرد در مـورد خريـد دوبـاره كـالا و خـدمات را از همـان                 

امـروز  . شركت با توجه به شرايط و موقعيت خـود هـست          
سازمان ها بدين باور رسيده اند كه فقـط بـا تكـرار خريـد               

كه قادرند به سود بلند مدت دست يابند،لـذا         .مشتريان است 
ش اند تـا در تـسهيل فرآينـد خريـد مجـدد             همواره در تلا  

منظور از قصد خريد مجـدد      .مشتريان گامي به پيش بردارند    
تكرار مشتري از برندي خاص بعد از استفاده از همان برند           

يا اعتقاد مشتري به ادامه خريد از شـركتي خـاص در            .است
قصد خريد مجدد نوعي رفتار مبتني بر شناخت        . آينده است 

  ]18.[و احساسات است

 ، اطرافيـان  بـه  خـدمت  / محـصول  توصيه 3-4-2
  : مشتري ي وسيله به خويشاوندان و دوستان
 : اسـت  كـرده  تعريف اينگونه را شفاهي  تبليغات1آرنتز

 اي دهنـده  پيام و كننده دريافت بين يك روي در رو ارتباط

 يـا  و محـصول  ونشان نام درباره كننده دريافت شخص ، كه

 اي دهنـده  پيـام  و كننده دريافت از يك را اطلاعاتي خدمت

 يـا  و محـصول  ونشان نام درباره كننده دريافت شخص ، كه

 دريافـت  تجـاري  غيـر  هـاي  از كانـال  را اطلاعاتي خدمت

 ادراكـات  وقتـي  كه دريافتند همكاران و پاراسورامان.كند مي

 را شـركت  باشد آنها بالا خدمات كيفيت از كنندگان مصرف

                                                 
1 . Arentez 

 كـه  شد معلوم ديگر تحقيقي در.دهند مي پيشنهاد سايرين به

 تبليغات طريق از مشتريان جديد جذب سبب مشتريان حفظ

 توسعه را مفهوم اين زيتهامل علاوه به.شود مي مثبت شفاهي

 خـوب  شـهرت  كـه مـشتريان   است داشته اعلام و بخشيده

   ]11[.كنند مي تاييد جديد مشتريان براي شركت را
هد كه نيات انجـام     د    نشان مي   2مطالعه ويليامز و سوتار   

تبليغات شفاهي توريست هاي ماجراجو به وسـيله كيفيـت          
گيرد،بـه ويـژه ،       يادگيري و لذت تجربه تحت تاثير قرار مي       

ــه مــاجراجويي بــراي گردشــگران ارزش   زمــاني كــه تجرب
ايجاد كند و حس كنجكاوي آنهـا بـراي يـادگيري             سرگرمي

آنهـا   مثبـت  در      3پيشنهادات, چيزهاي جديد را تقويت كند    
ارتبـاط معنـادار مـابين بعـد لـذت          . افزايش خواهـد يافـت    

تجارب گردش و تمايلات پيشنهاد شده توسط هوسـاني و          
عـلاوه بـر ايـن مطالعـات        . نيز خاطر نشان شده است     4ويتام

انجـام   دهد كـه نيـت   نيز نشان مي ترايانتافلدو و سايمكاس
 تبلبغات شفاهي از پاسخ دهندگان به گونه اي مثبت به ابعاد          

  . يادگيري و لذت جويي مرتبط هستند
  .را مطرح كرد زير فرضيه هاي ميتوان فوق مطالب از
7H :          تجربه لذت جويي فعاليت مصرف بر نيـت انجـام

  .تبليغات شفاهي مصرف كنندگان تاثير دارد
8H :            تجربه يادگيري فعاليـت مـصرف بـر نيـت انجـام

  . تاثير داردمصرف كنندگانتبليغات شفاهي 
اند كه نيـات رفتـاري       عات قبلي نشان داده   الچنين مط  هم
هـاي جريـان و      طور معناداري بـا كيفيـت      كنندگان به  مصرف

 طور مثـال، در  به. هاي مصرف در ارتباط است    لذت فعاليت 
 تمايلات به تجربه مجـدد      ،هاي آنلاين  حوزه تجربيات بازي  

يك فعاليت ارتباط مثبت دارد با احساس كاربران از جريان           
، ثابت شده اسـت  5 در مطالعه لي ،مهمتر از آن  . نو لذت برد  

تـري بـراي     عامل قـوي   كه لذت بردن در مقايسه با جريان،      
مطالعـات ديگـر هـم بيـان        . باشد  تمايلات تجربه مجدد مي   

توانـد تمايـل      نيـز مـي   ) گرايـي  لذت( كنند كه رفاه طلبي     مي
هـاي   رار تجربيات مـرتبط بـا گـردش، بـازي         كاربر براي تك  
تواند  نين فستيوال را تحريك كند، بنابراين مي   آنلاين و همچ  
هـاي مـصرف       كاربران تمايل دارند تا فعاليت      گفته شود كه  

خــود را مجــددا تجربــه كننــد در صــورتيكه ايــن فعاليتهــا 
                                                 
2 . Williams and Soutar’s 
3 . Recommendation 
4 . Hosany and Witham 
5 . Lee’s 
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احساسات مثبت قوي از لذت ايجاد كرده و آنهـا را جـذب         
ثابـت   هم چنين در مطالعه ي ترايانتافلدو و سـايمكاس  .كند

مثبـت و   قصد تجربه ي مجدد فعاليت به طور        شده است كه    
  .  قابل توجهي به بعد لذت باورانه تجربه مرتبط است

9H :        تجربه لذت جويي فعاليت مصرف بر قصد تجربه
  . تاثير داردمصرف كنندگانمجدد 

          
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
    

  تحقيق با اقتباس از مدل  مدل مفهومي: 1شكل
  )2014ترايانتافلدو و سايمكاس،(

  تحقيق  شناسيروش
  روش تحقيق-1

تحقيق حاضر به لحاظ هدف كاربردي است، و از نظـر           
پيمايشي است كـه بـه      -نحوه ي گردآوري داده ها توصيفي     

بررسي رابطه بين ابعـاد تجربـه مـصرف بـر نتـايج پـس از                
  .مصرف مي پردازد

  جامعه آماري و حجم نمونه-2
آزاد  دانشكده هـاي  دانـشگاه   دانشجويان  آماريجامعه

ايـن   به توان مي انتخاب اين دلايل جمله  ازمي باشند مشهد
 در دانـشجويان  آمـاري  جامعـه  از  استفاده:كرد اشاره موارد

بـسيار   بازاريـابي  تحقيقـات  و كننـده  مصرف مطالعات رفتار
بـا   كنندگان مصرف ساير به نسبت  دانشجويان.است معمول

 پرسـش  بيـشتري  دقت  با.دارند بهتري همكاري پژوهشگر

 و كارهـا  كـسب و  از بـسياري .كننـد  مـي  تكميـل  را امـه ن
 و دانند مي خود اصلي هدف را بازار دانشجويان ها، شركت
 نـه   آنهـا .گيرند مي نظر در خود بازاريابي محصولات براي

 كنندگان راهنماي مصرف بلكه بازار، از مهم بخش يك تنها

 هـم  و تعـداد دانـشكده هـا    هـم  چـون  و.هستند  نيز ديگر

پرسشنامه  مي باشد توزيع مشخص دانشكده هر دانشجويان
 هـر  در تعـداد دانـشجويان   بـه  توجـه  بـا  گيري نمونه و ها

 پـژوهش  در .صـورت ميگيـرد   حجـم  نسبت به و دانشكده

 نفـر  25099جامعه آماري مشخص و به تعـداد  حجم حاضر
 374بر پايه پيشنهاد استيونس، بنتلـر حجـم نمونـه           . ميباشد

 حاضـر  تحقيق هاي داده آوري جمع هتج. انتخاب گرديد

جامعـه   افـراد  بـين  سـاده  تـصادفي  روش بـه  پرسشنامه هـا  
بينـي عـدم    باتوجه به پيش .شد توزيع) دانشگاه دانشجويان(

نامـه     پرسـش  400ها تعـداد      نامه  بازگشت تعدادي از پرسش   
نامـه تكميـل و    پرسـش 385توزيع گرديد كـه از ايـن بـين      

  .بازگردانده شد

  زار گرداوري داده هاروش و اب-3
پيشينه و مباني تحقيق با استفاده از مـستندات كتابخانـه           
ــي و خــارجي و   ــالات داخل ــب،مجلات، مق اي  شــامل كت

  .جستجو در سايت هاي علمي تكميل شده است
 سـنجش  اصـلي  ابـزار  مثابـه  بـه  تحقيـق  پرسـشنامه 

باشـد كـه      پرسشنامه تحقيق  شامل چهـار بخـش مـي         .است
 تـايي از فعاليـت هـاي        12ليـست   بخش اول ، شامل يـك       

 بـه  مربـوط  سـوالات  شـامل  مـصرف اسـت، بخـش دوم   

اسـت،بخش سـوم شـامل     دهندگان فردي پاسخ مشخصات
جنبــه هــاي مختلــف تجربــه ي مــصرف و بخــش چهــارم 

كند كه از     سوالات متغيرهاي پس از مصرف را مشخص مي       
تحقيقات شـركت در رويـدادهاي ورزشـي،گوش دادن بـه           

بود،از هر پاسخ دهنده خواسته     ) تعطيلاتموسيقي، رفتن به    
شد كه تنها يك فعاليت را كه اخيرا و مشتاقانه تجربه كردند          

،بخـش  . را انتخاب و با توجه به آن به سوالات پاسخ دهند          
دوم سوالاتي بـود كـه جنـسيت، سـن،ميزان تحـصيلات را             

 پرسـشنامه  اصـلي  بخـش سـوم بخـش   . كـرد  مشخص مـي 

 اي گزينـه  ف پـنج طي ـ اسـاس  بـر  است كـه  سوال 34شامل

ترايانتافلـدو و سـايمكاس     .اسـت  شـده  طراحـي  ليكـرت 
فهرسـت   شـامل يـك      بخش نخـست   .استخراج شده است  

تماشاي قـيلم در    ( هاي مصرف شامل   تايي از فعاليت   دوازده
رفـتن بـه كـافي       تماشاي تلويزيون،  سينما،رفتن به كنسرت،  

 ،صرف غذا در رستوران    خواندن رمان،  شاپ،رفتن به تئاتر،  
  .كردنعكاسي 
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 ـ روش از تحقيـق  ايـن  در  تـصادفي طبقـه  ري ي ـگ هنمون
كه ساختار جمعيت از طبقاتي با  هنگامي .است  شده ستفادها

نسبت ها با درصدهاي معيني بوجود آمده باشـد و در ايـن             
ساختار،جمعيت نه تنها از طبقـات متفـاوتي تـشكيل شـده            
 است بلكه نسبت يا درصد هر طبقه نسبت بـه طبقـه ديگـر             

  .باشد مشخص مي
  روايي و پايايي پرسشنامه-4

روايي پرسشنامه از طريق روايي اعتيـار محتـوا تاييـد و       
هـا    هـا بيـان كننـده عامـل       براي اينكـه بتـوان فهميـد گويـه        

توسط  ي مورد نظر هستند از تحليل عاملي تأييدي    )ها  سازه(
  آزمـون پايـايي  هـم چنـين   . استفاده شـد  AMOSافزار  نرم

. و روش آلفاي كرونباخ تاييد شـد  SPSS18ر افزا  توسط نرم 

 آمده بـراي متغيرهـاي تحقيـق          ضرايب بدست  1در جدول   
  .ارائه شده است

پيش از ارزيابي مدل ساختاري ارائـه شـده، لازم اسـت            
هـاي مختلـف      سـازه ) بار عاملي (معناداري وزن رگرسيوني    

هاي مربوطه، بررسي شـده تـا         بيني گويه   نامه در پيش    پرسش
 گيـري و قابـل قبـول بـودن          هـاي انـدازه     ندگي مـدل  از براز 
هـا اطمينـان حاصـل        گيري سازه   ها در اندازه    گرهاي آن   نشان
تأييـدي   اين مهم، با استفاده از تكنيك تحليل عـاملي        . شود

)CFA ( افزار    و نرمAMOS   سپس هريك از   .  به انجام رسيد
بررسي شدند و سپس     طور جداگانه   گيري به   هاي اندازه   مدل

  .گيري كلي نيز مورد بررسي قرار گرفت دازهمدل ان

        
  ضريب آلفاي كرونباخ متغيرهاي اصلي تحقيق .1جدول 

  آلفاي كرونباخ متغيرها  آلفاي كرونباخ ابعاد  بعد  نام متغير
  772/0 لذت جويي

  807/0 جريان
  831/0 فرار از واقعيات

  812/0 يادگيري
  تجربه مصرف

  724/0 ارتباط

701/0  

  743/0 رضايت
  758/0 شدت دلتنگي

  868/0 انجام تبليغات شفاهي
  770/0  نيت انجام تبليغات شفاهي

 تايج تجربه مصرفن

  854/0 قصد تكرار مجدد

776/0  

          
  معناداري وزن رگرسيوني سازه هاي مختلف پرسشنامه. 2جدول 

  نتيجه معناداري  وزن رگرسيوني  بعد  نام متغير
  معنادار  001/0  785/0 ت جوييلذ

  معنادار  001/0  727/0 جريان
  معنادار  001/0  566/0 فرار از واقعيات

  معنادار  001/0  598/0 يادگيري
  تجربه مصرف

  معنادار  001/0  508/0 ارتباط
  معنادار  001/0  773/0 رضايت

  معنادار  001/0  401/0 شدت دلتنگي
  معنادار  001/0  551/0  انجام تبليغات شفاهي

  معنادار  001/0  543/0  نيت انجام تبليغات شفاهي
 نتايج تجربه مصرف

  معنادار  001/0  434/0 قصد تكرار مجدد
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  روش شناسي تحقيق-5

در تحقيق حاضرجهت آزمـودن فرضـيه هـايي كـه بـه             
اثرات مستقيم بين متغيرها مربـوط مـي شـوند از معـادلات             

اختاري مدل سازي معادلات س   .ساختاري استفاده شده است   
ارتياط ميان چندين متغير را در يك مدل فراهم مي سازد و            
در واقع نسبت به ساير تكنيك هاي تحليل دادخ اين امكان           
را فراهم مي آورد كه محقق بتواند الگوي نظري خود را بـه            

بـه  . صورت كلي و به گونه ي جزيي مورد تحليل قرار دهد      
 ـ           ين دو  عبارتي ديگر در مدل سـازي معـادلات سـاختاري ب

. گروه متغير مشاهده شده و متغير پنهان تمـايز وجـود دارد           
متغير پنهان مستقيم قابل مشاهده و اندازه گيري نيست بلكه          
به طور غير مستقيم مورد مشاهده و اندازه گيري قـرار مـي             
گيرند، بر اين اساس اين متغيرها سازه هايي اسـتنباط شـده            

 كه براي انـدازه     بر مبناي متغيرهاي مشاهده شده اي هستند      
متغيرهـاي مـشاهده شـده معـرف        . گيري گزينش شده انـد    

متغيرهايي هستند كه مستقيما مورد مشاهده و اندازه گيـري          
 .قرار مي گيرند

  تحقيق  شناختي جمعيت ويژگيهاي توصيفي آمار 5-1
اطلاعات مربـوط بـه جنـسيت پاسـخ دهنـدگان نـشان             

سـينما را بـه      درصد افراد تماشاي فيلم در       2/13دهد كه    مي
 درصـد  3/8. عنوان فعاليت مصرف خود انتخـاب كـرد انـد       

 درصد  2/6 درصد تماشاي تلويزيون،     9/3رفتن به كنسرت،    
 درصد رفتن به پـارك هـاي آبـي،          1/3رفتن به كافي شاپ،     

 درصـد   13 خوانـدن رمـان،      1/3 درصد رفتن به تئـاتر،       1/2
 3/7درصـد عكاسـي كـردن،       3/ 9صرف غذا در رسـتوران،      

 درصد گـوش    8/13 شركت در رويدادهاي ورزشي،      درصد
 درصد  نيز رفتن به تعطيلات را به         1/22دادن به موسيقي و     

  . عنوان فعاليت هاي مصرف خود انتخاب كرده اند
اطلاعات مربـوط بـه جنـسيت پاسـخ دهنـدگان نـشان             

 درصد  7/51دهد كه از بين پاسخ دهندگان به اين سوال            مي
نتايج مربوط به سـن پاسـخ       .  درصد زن هستند   3/48مرد و   

 درصد افراد داراي سن بين      3/15دهد كه     دهندگان نشان مي  
 سال،  27 تا   23 درصد داراي سن بين      7/32 سال،   22 تا   18
 درصـد   9/30 سـال  و      32 تـا    28 درصد داراي سن بين      21

بـه لحـاظ تحـصيلات، از بـين     .  سال سن داشـتند   32بالاي  
د داراي مدرك فوق  درص8/20پاسخ دهندگان به اين سوال      

 درصـد  7/25 درصد داراي مـدرك ليـسانس و     9/50ديپلم،  

 درصــد داراي مــدرك 7/2داراي مــدرك فــوق ليــسانس و 
 .باشند دكتري مي

  مدل معادلات ساختاري  5-2
اين مدل به بررسي اثرات ابعـاد تجربـه مـصرف يعنـي             
لذت جويي، جريان، فرار از واقعيات، يادگيري و ارتباط بر          

، دلتنگـي ايج پس از مصرف يعني رضـايت، شـدت          ابعاد نت 
انجام تبليغات شـفاهي و قـصد    انجام تبليغات شفاهي، نيت

بر اين اسـاس بـر اسـاس تجريـه و       . پردازد  خريد مجدد مي  
  .گردد ارائه مي 2تحليل انجام گرفته مدل دوم به صورت شكل 

در اين مدل نيز قبـل از تحليـل فرضـيه هـا ابتـدا بايـد                 
 مــدل مــورد بررســي قــرار گيــرد و هــاي بــرازششــاخص

درصورت مطلوب بودن آنگاه ضرايب مسير مورد بحـث و          
گيرد، لذا شاخص هاي برازش ايـن   تجزيه و تحليل قرار مي  

  . ارائه گرديده است4مدل به همراه مقادير مطلوب در جدول 
  نتيجه گيري و پيشنهادات

نتايج تحقيق نشان مي دهد كه بعد لذت تجربه مصرف           
 بر رضـايت مـصرف كننـدگان  و بـا            71/0 مسير   با ضريب 

 بر شدت دلتنگي مصرف كننـدگان ، بـا          67/0ضريب مسير   
 بر نيـت انجـام تبليغـات شـفاهي و بـا             59/0ضريب مسير   
 بر قصد تجربه مجدد مـصرف كننـدگان     64/0ضريب مسير   

بنابراين مي توان گفت كـه لـذت باورانـه          . تاثير گذار است  
م از رضايت، شدت نوستالژي   يك عامل پيش بيني كننده مه     

 .باشـد  ، نيت انجام تبليغات شفاهي،قصد تجربه مجـدد مـي         
 نتايج تجزيه وتحليل واريانس نشان داد كه لذت         هم چنين   

جويي براي كساني كه فعاليتهاي مصرف رفتن به كنـسرت،          
گوش دادن به موسيقي، عكاسي كردن و رفتن به تعطـيلات           

.  افـراد بيـشتر اسـت      را انتخاب كرده انـد نـسبت بـه سـاير          
همچنين ميانگين لذت جويي براي كساني كه رفتن به تئاتر          

  .باشد كنند نسبت به ساير افراد كمتر مي را انتخاب مي
 بـر   -03/0بعد جريان تجربه مصرف با ضـريب مـسير          

هـم چنـين نتـايج تجزيـه        .شدت نوستالژي تاثيرگذار نيست   
نگين تحليل واريانس نشان مي دهد كه است بيـشترين ميـا          

براي تجربه جريان مربـوط بـه افـرادي اسـت كـه فعاليـت               
خواندن رمان و شركت در رويدادهاي ورزشـي را انتخـاب          

همچنـين كمتـرين ميـزان ميـانگين بـراي تجربـه            . كرده اند 
جريان مربوط به افرادي است كه رفـتن بـه كـافي شـاپ و             

  .تئاتر را انتخاب مي كنند
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  مدل ساختاري: 2شكل 

  شاخص هاي برازش مدل ساختاري .3جدول 
  مقدار به دست آمده مقدار مطلوب  نام شاخص

  df( -  547(درجه آزادي 
  χ2(  2df ≤ χ2≤ 3df 090/1141(كاي اسكوئر 

  45/0 05/0تر از  بيش )χ2(سطح معناداري براي 
  08/2 تر  كم3از  )χ2،df(كاي اسكوئر بهينه شده 

  802/0  به بالاGFI(  8/0( (رازش نيكوئي ب
  074/0 09/0زير  )(RMRريشه ميانگين مربعات باقي مانده

  CFI(  9/0 901/0(شاخص برازش تطبيقي 
  025/0 08/0زير  )RMSEA(ي ميانگين مربعات خطاي برآورد  ريشه

  706/0 1 تا 6/0بين   )PCFI(شاخص نيكويي برازش ايجازي 
  643/0  1 تا 6/0بين   )PNFI(شاخص برازش ايجازي هنجارشده 
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  فرضيه ها آزمون نتايج خلاصه) 5-3

  شده برآورد پارامترهاي داري معني و سازه ها اثرات مسير  ضرايب.4جدول

  نتيجه  عدد معناداري  p-value  ضريب مسير  به سازه  اثر سازه  فرضيه

1H  فرضيه پذيرش  108/8  000/0  71/0  رضايت  لذت جويي  
2H  فرضيه پذيرش  704/6  000/0  67/0  يدلتنگشدت   لذت جويي  
3H  فرضيهرد   -432/0  632/0  -03/0  دلتنگيشدت   جريان  
4H  پذيرش فرضيه  430/4  000/0  29/0  دلتنگيشدت   فرار از واقعيات  
5H  فرضيه پذيرش  416/6  000/0  39/0  انجام تبليغات شفاهي  يادگيري  
6H  رضيهف پذيرش  062/5  000/0  33/0  انجام تبليغات شفاهي  ارتباط  
7H  فرضيه پذيرش  408/7  000/0  59/0  نيت انجام تبليغات شفاهي  لذت جويي  
8H  فرضيه پذيرش  034/5  000/0  30/0  نيت انجام تبليغات شفاهي  يادگيري  
9H  فرضيه پذيرش  231/8  000/0  64/0  قصد تجربه مجدد  لذت جويي  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
    

  

  ها هيفرض آزمون از پس قيتحق يينها مدل: 3شكل 
      

 بر  29/0بعد فرار از واقعيات تجربه مصرف با ضريب           
نتـايج تجزيـه    هـم چنـين      .شدت دلتنگي تاثير گذار اسـت     

تجربـه فـرار از واقعيـات        وتحليل واريـانس نـشان داد كـه       
مربوط به افرادي است كه فعاليت رفتن به تئاتر و خوانـدن            

همچنين كمترين ميـزان ميـانگين      . رمان را انتخاب كرده اند    
راي تجربه فرار از واقعيات مربوط بـه افـرادي اسـت كـه              ب

تماشاي فيلم در سينما، رفـتن بـه كـافي شـاپ را انتخـاب               
  . كنند مي

 بـر انجـام تبليغـات       39/0بعد يادگيري با ضريب مـسير     
 بـر نيـت انجـام تبليغـات         59/0شفاهي و با ضـريب مـسير      

نتـايج تجزيـه وتحليـل      شفاهي تاثيرگذار است هـم چنـين        
تجارب يادگيري كـه سـبب افـزايش         شان داد كه  واريانس ن 
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شـود، ناشـي از رفـتن بـه تئـاتر،       دانش مصرف كنندگان مي 
خواندن رمان، تماشـاي فـيلم در سـينما و عكاسـي كـردن              

كمترين ميانگين براي تجربه يـادگيري مربـوط بـه    . باشد  مي
  .هاي آبي و صرف غذا در رستوران استرفتن به پارك

 بـر انجـام تبليغـات       33/0ر  بعد ارتباط با ضـريب مـسي      
نتـايج تجزيـه وتحليـل    هـم چنـين      .شفاهي تاثيرگذار است  

مربوط بـه   ) تجربه مشترك (تجربه ارتباط .واريانس نشان داد  
افرادي است كه شركت در رويدادهاي ورزشي، صرف غذا         
در رستوران و رفتن به كنسرت و رفتن به تعطـيلات را بـه              

تـوان    بنـابراين مـي   عنوان فعاليت مصرف انتخاب كرده انـد        
گفت شركت در رويدادهاي ورزشي و تعطيلات و صـرف          

شود، كه  غذا در رستوران سبب تشديد تجارب اجتماعي مي     
كند تا پيونـد خـود را         اين امر به مصرف كنندگان كمك مي      

از .با دوستان، خانواده و ديگر مصرف كنندگان تقويت كنند        
شـاپ بـه    سوي ديگر، تماشاي تلويزيون و رفتن بـه كـافي           

عنوان تجربه هاي معمـولي بـا ويژگـي هـاي تجربـي كـم               
  .مشخص شد

از نقطه نظر مديريتي، مطالعه حاضر  با ارائه چـارچوبي           
موثر و كارآمد براي مديريت تجارب مصرف كنندگان نقش         

از ديربـاز تـا     . بسزايي در بازاريابي تجربي ايفا كـرده اسـت        
يـن بـاور    كنون اكثر چارچوب هاي بازاريـابي تجربـي بـر ا          

هستند كه بازاريابان بايد براي موفقيت جهت كسب مزاياي         
رقابتي همه تلاش خود را براي تقويت كليه ابعـاد و جنبـه             

به عنوان مثال پين و گيلمور به       . هاي تجارب به كار بگيرند    
ضرورت ايجاد تجارب سرگرم كننده، دور كننده از تنش ها          

ط بازاريابـان   و روزمرگي ها، آموزشي و زيباشناسـانه توس ـ       
جهت جذب و جلب مشتريان و مـصرف كننـدگان اشـاره            

با اين حال، در مطالعه حاضر معلوم شد مهمترين         . كرده اند 
عامل جهت اِعمال اثر مثبت، ارزيابي هاي پسا مصرف بوده          
و تصميم مشتريان به ابعاد خاص اين تجارب وابـسته مـي            

ي بنـابراين يـك رويكـرد جـايگزين جهـت بازاريـاب           . باشد
تجربي با تاكيد بر برخي ابعاد تجربي خاص پيـشنهاد شـده            

از همـه مهمتـر اينكـه بـازار يابـان بايـد نـسبت بـه                 . است
پيامدهاي عوامل تجربي مختلف بر مشتريان آگاه بوده و بـا           
استناد به آنها تجارب را طوري طراحي نمايند كه از ابعادي           

  .يرندكه داراي تاثير مثبت هستند، به نحو احسن بهره بگ
در وهله اول بازاريابـاني كـه در صـدد كـسب مزايـاي              
رقــابتي هــستند، بايــد رونــد فعاليــت خــود را بــا ارزيــابي 

پيشنهادات تجربي آغاز كرده و سـپس بـا توجـه بـه نتـايج               
ارزيابي، اقدام به تقويت يـا تـضعيف ابعـاد تجـارب خـود              

 بنابراين سازمان ها بايد با توجه به برخي نشانه ها و          . نمايند
سرنخ هاي خاص كه بر هيجانات و تفريح مـشتريان داراي           
تاثير مثبت هستند، تاكيد بيشتري بر طراحي تجـارب لـذت           

هــم چنــين بــه ســه بخــش     . گرايانــه داشــته باشــند  
احساسات،سرگرمي، خيالات  توجه كننـد، بـه طـور كلـي            
بازاريابــان بايــد بــه فكــر فــراهم كــردن فــضايي جــذاب و 

 در هنگـام تجربـه مـصرف        احساسي براي مصرف كنندگان   
باشند افزون بر اين بازاريابان بايد توجه خود را بر طراحـي            
آن دسته از تجارب اجتماعي معطوف سازند كه به مشتريان          
كمك مي كنند پيوند خـود را بـا ديگـران تقويـت كـرده و                

بـدين  . احساس هم گروهي با ساير مشتريان داشـته باشـند         
زي هـا و فعاليـت هـاي        منظور سازمان ها بايد بر اساس بـا       

تقويت ابعـاد   . گروهي اقدام به ارائه خدمات تكميلي نمايند      
اجتماعي پيشنهادات اجتماعي مي تواند بر سازمان هايي كه         
در حوزه ورزش و تفريح فعال هستند، تاثير بسزايي داشـته           

 به خصوص شركت مربوط به رويدادهاي ورزشـي و          .باشد
 بـراي تعطـيلات   پارك هاي آبي و شركت هاي مـرتبط كـه         

  .كنند بايد به اين جنبه توجه كنند برنامه ريزي مي
تخيل و تصورات مصرف كننده يكي ديگر از مهمتـرين          

طراحي تجـارب تخيـل آميـز       . مباني بازاريابي تجربي است   
منجر به ايجاد فعاليت هايي مـي شـود كـه زمينـه دوري از               
روزمرگي را براي مشتريان و مصرف كننـدگان فـراهم مـي            

ــضمون بخــشي   . ردآو ــالي م ــاي احتم ــك ه يكــي از تاكتي
  به تجارب است ) موضوع سازي(

  مضمون بخشي بـه يـك تجربـه          1به گفته كارو و كووا    
براي مصرف كننـدگان داراي مفهـومي نمـادين بـوده و بـا              
فعاليت ها، فصول سال، مناطق جغرايفايي، جمعيت و غيـره   

تجربه هايي   بازاريابان بايد سعي در طراحي       ارتباط مي يابد  
كنند كـه مـصرف كننـدگان از نظـر روانـي جـذب تجربـه                

شوند  و از افسردگي و استرس در زندگي روزانـه رهـا               مي
مصرف كنندگان زماني از نظر روانـي جـذب تجربـه           .شوند
شوند كانون توجه خود را تنها به يك عنـصر از محـيط               مي

ــدود    ــا مح ــداها،بافت ه ــگ ها،نورها،ص ــد رن حاضــر مانن
ابراين  بازاريابان بايد در طراحي رنگ ها، صداها         بن.كنند  مي

                                                 
1 . Caru & Cova 
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،نورها و به طور كلي عـواملي كـه باعـث جـذب مـصرف               
 .شوند دقت كنند كنندگان مي

علاوه بر تقويت ابعاد تفريحي و سرگرم كننده تجارب،         
بايد بر نشانه ها و سرنخ هاي آموزشي حاصـل از خـدمات        

 تنها به دنبـال     مصرف كنندگان . قابل ارئه تاكيد داشته باشند    
رخدادهاي تفريحي و لذتبخش نيستند، بلكه آنها بـه دنبـال           
كسب دانش و اطلاعات جديـد از طريـق تجـارب جديـد             

ارائه حقايق و اطلاعات ارزشمند جديد به مشتريان        . هستند
و با محوريت فعاليت هاي مصرف گرايانه آنها و همچنـين           

ي ديگر از تركيب اين تجارب با برخي داستان ها و ماجراها
مهمترين اقداماتي هـستند كـه بـا هـدف افـزايش دانـش و               

 . اطلاعات مشتريان و مصرف كنندگان انجام مي شوند

افزون بر اين مديران همواره بايد به خاطر داشته باشـند           
كه انواع مختلف فعاليت هاي مصرف گرايـي داراي ميـزان           

ــي هــستند  ــابراين چــارچوب . مختلفــي از عوامــل تجرب بن
دي فوق بايد با آميزه تجربي فعاليت مـصرف گرايـي           پيشنها

  . خاص منطبق شود
هم چنين به مـديران بخـش كـافي شـاپ هـا پيـشنهاد               

شود كه محيطي جذاب و احساسي براي مشتريان خـود            مي
فراهم كنند به صورتيكه افراد را از خـستگي و تـنش هـاي              

آن هـا   .روزمره دور كند و احساس آرامـش بـه آنهـا دهـد              
د محيطي را ايجاد كنند كه افراد يك تجربه مشترك          توانن  مي

را باهم تجربه كننـد، مـثلا در هنگـام پخـش يـك رويـداد                
ورزشي فضايي ايجاد كنند كه افراد در كافي شاپ دور هـم            

  .جمع شوند و با هم به تماشاي رويداد ورزشي بپردازند
تماشاي برنامه هاي تلويزيوني يكي ديگر از مثال هـاي          

گرايي اسـت كـه مـستلزم ارتقـاي تجربـي           فعاليت مصرف   
است، زيرا فقدان برخي از ابعـاد مهـم در آن شـامل لـذت               
گرايي، فرار از روزمرگي، دانش و همبستگي اجتمـاعي بـه           

بنابراين بازاريابان تلويزيوني بايـد     . خوبي احساس مي شود   
 ــ ــا تــامين نيازهــاي شــناختي و هيجــاني مخاطب ان خــود، ب

براي نيل به اين هدف مهم،      . ندمحصولات خود را ارتقا ده    
بايد برنامه هايي براي مخاطبان تهيه و پخش شود كه علاوه           
بر سرگرم سـازي و جـذابيت، بـراي دوري از تـنش هـاي               
زندگي روزمره و گرد هم آيي در تعطـيلات آخـر هفتـه بـا      

افـزون  . دوستان و اعضاي خانواده نقش موثري ايفا نماينـد        
ي جديـد را مـي تـوان طـوري          بر اين، برنامه هاي تلويزيون    

طراحي و مديريت كـرد كـه مخاطبـان بـا كـسب دانـش و                

  .اطلاعات جديد آنها را با ديگران به اشتراك بگذارند
شكل زير نتايج حاصل از مطالعه حاضر را با ارائه ابعاد           
تجربي كه داراي تاثير مثبتي بر تصميم گيري مصرف كننده           

تجربه . دهد   مي پس از مصرف هستند را بطور خلاصه نشان       
رضايت بخش از فعاليت هاي مصرف، احساسات مثبتـي را          

تجربيات نوستالژي و به يـاد  . كند از شادي و لذت توليد مي     
ماندني از وقايع مثبتي هستند كه به مصرف كنندگان كمـك           

كنند تا از اقسردگي استرس وامور ناراحت كننده روزمره          مي
الات را در   شان دور شوند و احـساس لـذت،هيجان و خي ـ         

تجربيــات قابــل  . انگيزانــد مــصرف كننــدگان بــر مــي   
تعريف،تجربياتي هستند  كه مصرف كنندگان دوست دارند        
آنها را با ديگران به اشتراك بگذارند، ايـن تجـارب كـه بـه               

دهـد، هـم      مصرف كنندگان چيزي جديد براي گفتگـو مـي        
چنين دانش جديدي كه از فعاليت هاي لذت بخـش ايجـاد           

تجربه هاي طولاني   . دهد  ر گروهي را افزايش مي    شود كا   مي
مدت، تجربه هاي لذت بخشي هستند كه مصرف كننـدگان          

  .دهند آنها را در آينده نيز تكرار كنند ترجيح مي
در ارتباط با پيشنهادات بـراي تحقيقـات آينـده تحقيـق          

جنبه هاي ديگـري    حاضر به ساير محققين پيشنهاد مي كند        
: مورد بررسي قرار نگرفـت ماننـد      كه در اين جا      از تجارب 

ــي    ــدن را بررس ــرگرمي،اجتماعي ش ــه زيباشناختي،س تجرب
 تاثير متغيرهاي پس از مصرف بر هم بررسي         هم چنين .كنند
  .شود

             
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
    

  نتايج تجربيات مختلف:  5شكل
                        



 

 43

)،ارتباطات دهان به دهان، نيات رفتاريدلتنگيرضايت،شدت (بررسي تاثير جنبه هاي مختلف تجربه مصرف بر متغيرهاي پس از مصرف 

  منابع
1. Gentile, C., Spiller, N. and Noci, G. (2007), 

“How to sustainthe customer experience: an 
overview of experience components that co-
create value with the customer”, European 
Management Journal, Vol. 25 No. 5, pp. 395-
410. 

ــودرزي، آزاده    .2 ــا و گ ــا، حميدرض ــعيدي ني ، )1392(س
 مـصرف  خريد از پس رفتار بررسي بازاريابي تجربي بر

غذايي،فصلنامه مـديريت ،دانـشگاه    محصولات كنندگان
، 31شـماره  دهـم،  آزاد اسـلامي واحـد فيروزكوه،سـال   

  90-79صص
3. Triantafillidou, A. and Siomkos, G. (2014), 

“consumption experience outcome: 
satisfaction, nostalgia intensity, word-of-
mouth (WOM) communication and 
behavioural intentions”, Journal of consumer 
marketing , Vol. 31 Iss 6/7  pp. 526-540 

  
، )1383(الهي،شـعبان ؛ آذر،عــادل و رجـب زاده، علــي    .4

طراحي مدل تجربه سـازماني مـديران و تبيـين عناصـر            
ــشگاه   ــصلنامه راهبردهــاي بازرگاني،دان اصــلي آن،دو ف

 79-65، صص 8، شماره 1شاهد، دوره 

 تأثير ، بررسي)1389( نوروزي ،عبداالله حيدرزاده،كامبيز؛ .5

بـاور   فايده محصولات شناخت بر خريد ذهني پيچيدگي
 بر مبتني(جويانه لذت محصولات و )آني فايده بر مبتني(

 مـصرف  خريـد  گيـري  تـصميم  فراينـد  در) آنـي  لذت

ــشگاه آزاد   ــاي مديريت،دان ــژوهش ه ــه پ كنندگان،مجل
،صـص  87واحد علوم تحقيقات تهران، شـماره   اسلامي

39-55 

6. Kazakova, S., Cauberghe, V. and Thijs, D. 
(2012), “The effect of flow on implicit 
memory of in-game brand placements”, in 
Eisend, M., Langner, T. and Okazaki, S., 
Advances in Advertising Research, Gabler 
Verglag, Wiesbaden, Vol. III, pp. 249-259. 

7. McGinnis, L., Gentry, J. and Gao, T. (2008), 
“The impact of flow and communitas on 
enduring involvement in extended service 
encounters”, Journal of Service Research, Vol. 
11,No.1,pp.74-90. 

، شناسـايي و    )1392(طاهري كيـا،فريز ؛يادگـاري،منيژه       .8
 ) 1392(ر بر خريد افراطيارزيابي عوامل موث

فصلنامه مديريت، دانشگاه آزاد اسلامي واحد فيروزكوه        .9
  99-79،صص 32، سال دهم ،شماره 

10. EURIB., 2009. Brand- experience model of 
Pine and Gilmore. European Institute for 
Brand Management 

ــدري   .11 ــادق و صـ ــمي،محمد صـ ــم؛ هاشـ آقازاده،هاشـ
 و وفـاداري  الگـوي  ارزيـابي  و يـين تب) 1393(نيا،محمد
 مـديريت  كننـده، فـصلنامه مطالعـات    مـصرف  رضايت

،دانـشگاه  انجمـن مـديريت راهبـردي ايران     راهبـردي، 
 200-177،صص18شهيد بهشتي ،سال پنجم، شماره 

 ، بررسـي )1389(جوانمرد،حبيب االله ؛ مرداني ،عبـاس   .12

 رضـايت  و الكترونيكـي  خـدمات  كيفيـت  تـأثيرات 

 هـاي  خريـد  در مـشتريان  رفتـاري  نيات الكترونيكي بر

 پتروشـيمي  بازرگـاني  شـركت (مطالعه موردي اينترنتي،

، پژوهش هاي مديريت عمومي ،دانشگاه سيستان       )ايران
 148-121 ،صص 7و بلوچستان،سال سوم،شماره 

13. Oh, H., Fiore, A.M. and Jeoung, M. (2007), 
“Measuring experience economy concepts: 
tourism applications”,Journal of Travel 
Research, Vol. 46 No. 2, pp. 119-132. 

14. Triantafillidou, A. and Siomkos, G. (2013), 
“Summer camping: an extraordinary, 
nostalgic, and interpersonal experience”, 
Journal of Vacation Marketing, Vol. 19 No. 3, 
pp. 197-208. 

 و كنتـرل  ، كـانون )1390(علي، براري،مجتبـي شـائمي،  .15
ان،نـشريه  كنندگ مـصرف  ميـان  در دهـان  به دهان ارتباط

 مـديريت دانـشگاه تهـران        دانشكده مديريت بازرگاني، 
 114-101،صص 8،شماره 3،دوره 

16. Brown, T.J., Barry, T.E., Dacin, P.A. and 
Gunst, R.F. (2005), “Spreading the word: 
investigating antecedents of consumers’ 
positive word-of-mouth intentions and 
behaviours in a retailing context”, Journal of 
the Academy of Marketing Science, Vol.33 
No,2,pp.123.10 

صمدي،منـــصور ،حـــاجي پـــور،بهمن و دهقـــان،ميثم  .17
 مجـدد  خريـد  قـصد  بر برند ابعاد تأثير بررسي) 1388(

تهران،  شهر در رفاه اي زنجيره هاي فروشگاه ان ازمشتري
دو فــصلنامه انديــشه مــديريت راهبردي،دانــشگاه امــام 

 165-149،صص 2صادق، سال سوم، شماره 



 

 44

  9شماره / دوره جديد/ل بيست و چهارمسا/96بهار و تابستان/دانشگاه شاهد/ فصلنامه راهبردهاي بازرگانيدو
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 24rd Year/ No.09/ Spring & Summer 2017 

ــنايعي،علي و   .18 ــد و ص ــيد كابلي،مجي رنجبريان،بهرام؛رش
 ارزش بـين  رابطـه   تحليـل ")1391.(حداديان ،عليرضا

 قـصد و  مشتري رضايت شده، درك كيفيت شده، درك

نـشريه  ."تهران اي زنجيره هاي فروشگاه در مجدد خريد
مديريت بازرگاني، دانـشگاه مـديريت دانـشگاه تهـران          

 70-55،صص 11، شماره4،دوره 

آقازاده،هاشـــم؛ جعفري،عمـــاد و اسمعيلي،حـــسين    .19
بررسي رابطـه همخـواني شخـصيت مـصرف         ")1394(

كننده با برند، هويت پذيري مـصرف كننـده از برنـد و             
 دو فـصلنامه راهبردهـاي   "تاري پـس از خريـد    نيات رف 

-17،صـص   6، شـماره    2بازرگاني،دانشگاه شاهد، دوره  
40  

  


