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شکی )چ

دهان الکترونیکیی در رابهیه مییان اب یاد     بهمیانجی تبلیغات دهان نقشبررسی  تحقیق هدف از این 
 تحقیق . این استهای همراه کننده در بازار خرید اینترنتی تلفنخرید مصرف قصدبازاریابی تجربی و 

محسیو    همبسیتیی هیا تویییفی، از نیو     از لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ نحوه گیردووری داده 
شود کیه از سراسیر اییران در نمایهییاه     شامل تمامی افرادی می تحقیق گردد. جام ه هدف این می
و حداقل یکبار تجربه خریید اینترنتیی تلفین همیراه را      اندشرکت کرده 6931المللی کتا  سال بین
های غیراحتمالی بوده اسیت. ت یداد   از روش مبتنی بر هدف گیری، در دسترس. روش نمونهاندشتهدا

هیای  ووری داده از پرسهنامهنفر ت یین شده و جهت جمع 983حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران 
م اسیتفاده از نیر  با ها مدل سازی م ادلات ساختاری استاندارد استفاده شده است. روش تحلیل داده

( و همچنین هر کیدام  04/4نهان داد که بازاریابی تجربی ) تحقیق بوده است. نتایج  2پی ال اسافزار 
(، تجربیه عملیی   93/4(، تجربیه فکیری )  94/4(، تجربه عاطفی )26/4از اب اد ون شامل تجربه حسی )

کترونیکیی  دهیان ال بیه ( تاثیر مثبت و م ناداری بیر تبلیغیات دهیان   03/4( و تجربه ارتباطی )38/4)
خریید   قصید ( مثبیت و م نیاداری بیر    22/4دهان الکترونیکی نیز تاثیر )بهاند. تبلیغات دهانداشته
( و همچنین تاثیر غیر مستقیم ون از 22/4کننده داشته است. تاثیر مستقیم بازاریابی تجربی)مصرف

کننیده نییز تاییید     خرید مصرف قصد( بر 66/4دهان الکترونیکی )بهطریق میانجییری تبلیغات دهان
 است. شده

 
 کننده.خرید مصرف قصددهان الکترونیکی، بهبازاریابی تجربی، تبلیغات دهانکلید واژه ها : 
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ش م  ه 

با توجه به گسترش تفكر جهانی شدن و ایجااد راابات   
، ها، تاوا  باا کااهش رشاد اات ااد      کتشدید در بین شر

هاا  ها  بازاریابی و سناریوها  مورد استفاده شارکت برنامه
نیااز باه   ها  جدید در زمیناه بازاریاابی،   در راستا  چالش

   .[1]. تغییر داشتند
هاا   افاراد گییناه  باید به این نكتاه توجاه داشات کاه     

مختلفی برا  خرید مح ولات دارناد اماا ماوارد بسایار      
خادمت و ا اد    وجود دارد که بر موفقیت یک مح ول یا

.  بازاریابان همواره باه دنااال   [2]گذاردخرید افراد تاثیر می
ا شرکت ترغیب افراد به خرید مح ولات و خدمات برند ی

گااذار  باار رو  مقا ااد   خااود هسااتند. بنااابراین تاثیر  
گاذار  رو  ا اد خریاد انهاا     کنندگان بویژه تاثیرم رف

دارد. برا  مح ولات و خدمات ارایه شده، اهمیت باالایی  
ا د خرید به معناا  تمایام م ارف کنناده بارا  خریاد       

ا د خریاد   دروااعشود، مح ولات و خدمات تعریف می
یک احتمال است که ادرت تمایام مشاتریان بارا  خریاد     

کند. هر چه این احتمال بالاتر باشد، ا اد  کالا را تعیین می
در واااع ا اد خریاد یاک      .[3]تر خواهد باود  خرید او 

کننده رفتاار وااعای در خریاد مح اول     بینیمح ول، پیش
 ها  نوین بازاریاابی اینجا لیو  توجه به روشدر . [4] است
احساا   کننادگان  تاثیرگاذار  بار رو  م ارف    هادف با 
ها، تفكرات، در وااع بازاریابان باید، نیازها، خواسته شود.می

بهتار از  ها و نحوه بدست اوردن رضایت مشتریان را ارزش
از این رو اهمیت توجاه باه بازاریاابی مادرن     بشناسند.  اام

مشتر  را به همان مییانی که منطقای  که  کندخودنمایی می
. [1]پندارناد  گیرند، به همان اندازه احساسی مای در نظر می

بار   جا تجرباه مساتقیم ماورد توجاه اسات چارا کاه       در این
د کالاهاا و خادمات تااثیر    گیر  نگرش افراد در ماور شكم
  .  [5] اردگذمی

ها  بازاریابی مدرن، بازاریابی تجربای  یكی از استراتژ 
اساات کااه در ان نااه تنهااا در مااورد چگااونگی فااروش    

 تاثیرگااذار  باار مح ااولات، بلكااه در مااورد چگااونگی 
. [6]شاود بحا  مای   باه شایوه تجربای    احساسات مشتریان

کند تجربیااتی کاه یاک شارکت باه      عنوان می [7] 4اشمیت
دهد برا  موفقیت شرکت حیاتی اسات.  مشتریانش ارائه می

                                                           
1 Schmitt 

دیمی و ایجاد تجربیات به یادماندنی برا  حفظ مشتریان اا 
تواناد  . بازاریابی تجربی میجذب مشتریان جدید مهم است

به عنوان یک تاکتیک یا روش برا  فعالیت در تما  محای   
دها  عملیاتی باه منظاور ایجااد تجرباه     کسب وکار و فراین

تاوان  بناابراین مای  [. 8]برا  مشتریان درنظار گرفتاه شاود    
عنوان نمود که بازاریابی تجربی به معنی ایجااد درگیار  و   
ارتااط هر چه بیشتر مشتر  با مح ول و تفكراتی است که 
مشتریان در مورد ان مح ول دارند ، که این امر بنابر گفتاه  

ق پنج بعد تجربه یعنای حا ، احساا  یاا     اشمیت از طری
 .[1] گیردعاطفه، تفكر، عمم و ارتااط  ورت می

هاا  بازاریاابی   مفااهیم و روش  بهتار  کاراییبه منظور 
تاثیرگاذار  باررو     باا هادف   نوین نظیر بازاریابی تجربی

ها  موجاود در  ، استفاده از ابیارها و روشکنندگانم رف
ابیارهاا  ماوثر در    از ماورد توجاه اسات. یكای    این زمینه 
، تالیغااات تااوان رو  ان تمرکاای نمااودکااه ماای بازاریااابی

که به معنی ارتااط کلامای   باشدمیدهان الكترونیكی بهدهان
است که در ان اطلاعات در محی  اجتماعی به  ورت غیر 

افراد بارا    .[9] شوداشتراک گذاشته می رسمی بین افراد به
راحتی خود، اام از خرید کالاها و خدمات باه جساتجو    
اطلاعات ارسال شده توس  مشتریان االای یاک مح اول،    

اینترنت چنادین سیساتم عامام مناساب بارا        .پردازندمی
نظیار وبلاگهاا، تالارهاا     دهان الكترونیكی بهتالیغات دهان

 ها  خرید و درها  بررسی، وب سایتگفتگو، وب سایت
در  .[10] هاا  اجتمااعی، فاراهم کارده اسات     نهایت شاكه

هااا  هنگااا  جسااتجو باارا  خریااد از طریااق وب سااایت
شوند و نگارش عااطفی   اینترنتی افراد به خرید تحریک می

بنااابراین توجااه بااه تالیغااات  . [11] یاباادانهااا تغییاار ماای
به منظور تاثیرگذار  رو  مقا اد   دهان الكترونیكیبهدهان

در  کنندگان اهمیت اابم توجهی دارد.ها  م رفو نگرش
مقایسه با روش هاا  پرهییناه و زماانار بازاریاابی سانتی،      

دهان الكترونیكای باعا   ارفه جاویی در     بهتالیغات دهان
تار   شود و نتایج اابم توجاه و مطلاوب  یزمان و سرمایه م

 دارد. 
 راساتا   بازاریابی تجربی دربا توجه به تلاش  ،بنابراین

به منظاور تاثیرگاذار  بار     جاد تجارب مستقیم برا  افرادای
و همچناین باا توجاه باه اهمیات       مقا د و نگرشها  انها

دهان الكترونیكی در مكالمات بین م ارف  بهتالیغات دهان
کنناادگان و تاااادل نظاارات انهااا نسااات بااه مح ااولات و 
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، دهان الكترونیكای بهخدمات برندها در االب تالیغات دهان
دهاان  باه و تالیغات دهان بررسی تاثیر بازاریابی تجربیلیو  

باه ویاژه تااثیر بار رو  ا اد       بر مقا د افراد الكترونیكی
خرید انها وجود دارد. همچناین باا توجاه باه کاربردهاا       

دهان الكترونیكی در ایجااد ارتااطاات باین    بهتالیغات دهان
ریابی فرد  و تاادل نظرات بین افراد، لیو  بررسی تاثیر بازا

دهان الكترونیكی به منظاور  بهتجربی بر رو  تالیغات دهان
 تاادل نظار انلایان   در ،درگیر نمودن تعداد بیشتر  از افراد

هاا   هایی کاه افاراد از مواجهاه باا فعالیات     تجربهدر مورد 
شاود. مطالعاات   اناد، احساا  مای   داشاته  بازاریابی تجربی

  تالیغااات مختلفاای در زمینااه تاااثیر بازاریااابی تجرباای رو
دهاان  باه دهاان الكترونیكای و تااثیر تالیغاات دهاان     بهدهان

الكترونیكی رو  ا د خرید  ورت گرفته اسات، اماا تاا    
کنون این ساه متغیار در یاک مادل بررسای نشاده اسات.        

ایجاد یک مادل جدیاد در ایان زمیناه      تحقیق نواور  این 
باشد، کاه روابا  ان   است که ترکیای از مدل ها  دیگر می

ها  گذشته پشتیاانی شده است. در واااع  تحقیق بر اسا  
حاضر برا  اولاین باار روابا  باین متغیرهاا        تحقیق در 

عنوان شده، در االب یک مدل جدیاد ماورد بررسای اارار     
گرفته است. در ایران نیی تاثیر بازاریابی تجربای رو  ا اد   

یاای مطالعاه   خرید تا کنون بررسی نشده اسات و مادل ترک  
اارار گرفتاه    تحقیاق  حاضر، برا  اولین بار در ایران مورد 

 است.

تااثیر  حاضار، بررسای    تحقیاق  بر ایان اساا  هادف    
ان الكترونیكای،  دهبهبازاریابی تجربی بر رو  تالیغات دهان

کننادگان،  بازاریابی تجربی بر رو  ا د خرید م رفتاثیر 
ی بار رو  ا اد   دهاان الكترونیكا  باه و تاثیر تالیغات دهان

بناد  و توضایا ابعااد    باا تقسایم   تحقیق این خرید است. 
پنچگانه بازاریابی تجربی باه طاور مجایا، باه بررسای ایان       

پردازد که ایا هر یک از ابعاد پنجگانه بازاریاابی  موضوع می
تجربی شامم ح ، عاطفه، تفكر، عمم و ارتاااط، بار رو    

دارند؟ ایا بازاریابی دهان الكترونیكی تاثیر  بهتالیغات دهان
ایاا   تااثیر دارد؟  کننادگان م ارف خریاد  ا اد  تجربی بار  

دهاان الكترونیكای بار رو  ا اد خریاد      باه تالیغات دهان
تالیغااات و در نهایاات ایااا   کنناادگان تاااثیردارد؟ م اارف
دهان الكترونیكی میانجی مناساای بارا  رابطاه باین     بهدهان

 ؟ است کنندگان رفخرید م ا دو ازاریابی تجربی ب
امروزه شرکت ها در سراسر جهان در حاال اساتفاده از   

تجارت الكترونیكی به منظور بهاود و تسریع تجارت خاود  
 ییاز انجاا [. 12و اثربخشی بیشتر و حفظ مشتر  هساتند ] 

باا   که خریاد اینترنتای در ایااران موضااوعی نوپاساات و   
، جهان در سراسار ماادلاتحجام زیااد  از  توجه به اینكه

 کشاور ماا نیای گیرد،می  ورت اورت الكترونیكای  باه
باید بیش از پیش به ایان مقولاه توجاه    در ایناده نیدیاک، 

 گساترش دهاد. باه جهات     را نموده و فعالیت در این زمینه
در ایان مقالاه، باازار     تحقیاق  جامعه مورد  اهمیت این امر،

 خرید اینترنتی تلفن همراه درنظر گرفته شده است.

شتحمیقش ظریشش با ق

شبازاریابقشتجربق
تجربه مستقیم، تاثیر بیشاتر  بار یااداور ، نگرشاها و     

 . [5]مقا د نسات به تالیغات عاد  دارد 
 کندمی تعریف گونه این را تجربی بازاریابی [7]اشمیت

 ا ،وااعاه  در حضاور  باا  مساتقیم  مشااهده  از مشتر  پ :

 شودمی موجب انگییه که کندمی احسا  را ا ویژه محرک

 وجاود  باه  را کننادگی  م ارف  رفتار یا مشخص تفكرات و
دارد که مفهو  بازاریاابی  بیان می [7].  اشمیت [13]اوردمی

تجربی مشتریان را به عنوان انسان هایی معقول و منطقی که 
خواهند چییهاا  مختلاف را امتحاان کنناد و لاذت را      می

بازاریاابی  در واااع  . [17]،[5] گیارد تجربه کنند، در نظر می
تجربی یک استراتژ  بازاریابی است کاه باه طاور مساتقیم     

بار اساا     کنندگان را دربرگرفته و انها را به عمام م رف
 . [14] کندتشویق می احساسات نسات به برند
گیرد از رویكرد تعامم دوسویه بهره میبازاریابی تجربی 

 دهد باا برناد تعامام داشاته و    کننده اجازه میکه به م رف
بازاریاابی تجربای    .[15] را توسعه دهاد  دبا برن درواب  خو

بر این باوراست که افراد بایاد باه طاور فعاال در تولیاد و      
هماهنگ ساز  طرحها  بازاریابی و ایجاد رواب  باا برناد،   

 .[16] شرکت کنند
بازاریااابی ساانتی،  نااه تنهااا در   بازاریااابی تجرباای از  

هاا   یله ویژگای بند  مح ولات و راابت بلكه به وسدسته
 . [8] شودها  تحقیق نیی جدا میمشتریان و روش

یک طاقه بناد  ایجااد کارد و ان را مادل      [7]اشمیت 
نامید. شرکت هایی که تما  اجیا  مدل  4تجربی استراتژیک

                                                           
1 Strategic Experience Model 
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، هویات  کنناد یک را به طور مناسب اجرا میتجربی استراتژ 
براساا  مادل تجربای     [7] اشمیت .[17] اورندبدست می

تجرباه دساته بناد      1استراتژیک، بازاریابی تجربای را باه   
 .[1] کند: ح ، عاطفه، فكر، عمم و رابطهمی

: یک تجربه است که مشتریان از بیناایی،   4تجربه حسی
کنناد. باا   بویایی، چشایی، شنوایی و لامسه خود استفاده می
جربیاات  توجه به تجربیات حسی، مشتریان اادر به توسعه ت

. این یک نگارش توساعه یافتاه    [18] ماتنی بر منطق هستند
بوسیله مشتریان در مورد مح ولات و خدمات باا اساتفاده   

 .[8]از حوا  پنجگانه خود است 
تارین حالات   احساسات زمانی در او  :2تجربه عاطفی

هستند که در طول م رف رخ دهند. تجربه عااطفی شاامم   
تجربه موثر است که در  حالات و احساسات با هدف ایجاد

یک طیف از یک حالت مثات اندک نسات به برند تاا یاک   
شاود.  بناد  مای  احسا  او  از شاد  و رضاایت درجاه  

تجربه عاطفی در وااع ادرت یک حالت عااطفی در ایجااد   
. [18]ات نسات به یک وضاعیت یاا برناد اسات     نگرش مث

 فارد   و تجربه عاطفی باه احساساات و عواطاف درونای    
، احساسات درونای کاه انهاا از م ارف     . [14]  اشاره دارد

 .[19]کنند مح ولات یا خدمات تجربه می
: یاک تجرباه اسات کاه اادرت ابتكاار        3تجربه فكر 

مشتریان را در معرفی یک ایاده جدیاد یاا بهااود یاک راه      
مطلوب فكر کردن در مورد شرکت یا مح اول و خادمت،   

قم فرد  اشااره دارد  عتجربه فكر  به  .[7]کندتحریک می
. هدف [14] ایجاد پاسخ ها  روانشناختی استو هدف ان 
کنندگان به یک مسایر  این است که م رف فكر از تجربه 

نسات به برناد یاا   خلااانه جذب شوند تا ارزیابی مجدد  
این امر بار رو  داناش و ساطا     .[18]شرکت داشته باشند 

 کناد هوش مشتر  در بهااود تجرباه شاناختی، تمرکای مای     
[20]. 

است کاه بار هااهر فیییكای،      ا : تجربه 1تجربه عملی
ساااک زناادگی و رفتااار مشااتر  کااه از طریااق تعاااملات  

دیگر توساعه داده شاده اسات، تااثیر     اجتماعی انها با مرد  
. از طریق تجربه عملی انگییدگذاشته و فرد را به عمم برمی

مشتریان یک رابطه با شرکت و مح اولات و خادماتش را   
                                                           
1 Sense experience 
2 Feel experience 
3 Think experience 
4 Act experience 

.  هدف از تجربه عملای ایجااد تااثیر    [14] .دهندتوسعه می
رو  الگو  رفتار  و ساک زندگی وغنی ساز  الگوهاا   

 .[18] تعاملات اجتماعی است
ا  شاامم جاوانای از   : تجرباه رابطاه   1ا تجربه رابطاه 
عاطفی، فكار  و عملای اسات. تجاارب     تجربیات حسی، 
، به مشاتر   ن بازاریابی بر اسا  ارتااط انهاحا م از کمپی

با بهاود وضع خود برا  درک مثات از شارکت و براارار    
بار  . ایان امار   [7] کناد ارتااط با یک جامعه مدنی کمک می

از طریق فرایناد   ،با نهادها و جوامع مدنیاسا  ارتااط فرد 
شاكم   مشاخص  مح ولات و خادمات  خرید و استفاده از

 . [18] گیردمی

شدهانشالکترو یکقبهتبلیغا شدهان

دهان نقاش بسایار ماوثر  در تالیغاات     بهتالیغات دهان
برخای از تحقیقاات تالیغاات    . [21] بازاریابی شارکتها دارد 

دهاان را باه عناوان یاک متغیار توضایحی در نظار        بهدهان
دهان چگونه بار  بهدهان، برا  مثال: تالیغات  [22]گیرند می

. تحقیقات [23]گذارد کیفیت ادراک شده از مح ول اثر می
در این حوزه از دو منظر توسعه یافته اسات : اول در ماورد   
اهداف مختلف م ارف مثام مشاتریان باالقوه و بالفعام و      

ها  مرتا ، و دو  در زمیناه اناواع مختلاف تالیغاات     گروه
 .  [24]رکیایدهان مثم مثات، منفی و تبهدهان

دهان، ماادله نظرها، اندیشه ها یا عقایاد  بهتالیغات دهان
بین دو یا چند م رف کننده که هیچ یک از انان باه منیلاه   

در واااع   .[25]مناع بازاریابی نیستند، تعریاف شاده اسات    
دهان یک ارتاااط کلامای اسات  کاه در ان     بهتالیغات دهان

ساامی بااه اطلاعااات درمحاای  اجتماااعی بااه  ااورت غیرر
باه   دهاان باه تالیغاات دهاان   .[9] شاود اشتراک گذاشته مای 

هاا  ارزیابی فرد  از برندها، مح ولات، خدمات یا سازمان
 .[26] اشاره دارد

ها  اجتماعی چیی  که رایاج اسات، ارائاه و    در شاكه
هااا  غیررساامی در مااورد دریافاات اطلاعااات و مشاااوره
دهااان بااهدهااانتالیغااات مح ااولات و خاادمات اساات.  

الكترونیكی به معنا  هر اههار نظر یا بیانیه مثاات و منفای   
توس  مشتریان بالقوه، وااعی و سابق درمورد مح اول یاا   
شرکت است که اابلیت دسترسی به گروه فراوانی از مارد   

  .[27] و نهادها را از طریق اینترنت دارند

                                                           
5 Relate experience 
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 كای الكترونی دهاان بهدلایلی برا  اهمیت تالیغات دهان
دسترسی به اطلاعات مورد نیاز ازجمله سهولت  وجود دارد

یک کانال ارتااطی معتاار  از انها،  ترسریع و انتقال و استفاده
ناشاانا  بااودن، ارتااطااات بااین فاارد   و ماارتا  بااودن، 

 .[28] هااا  زمااان وفضاااتاار، کاااهش محاادودیتگسااترده
تواناد یاه درخواسات    دهان الكترونیكی میبهتالیغات دهان

برا  اطلاعات و مسائم تجربی استفاده از مح ول، مساائم  
ها  بازاریابی و نظرات مارتا  باا بهااود مح اول     فعالیت
 .  [29]باشد 
دهان الكترونیكی نسات به روش سانتی  بهیغات دهانلتا

انتشاار  ان اابیلت اندازه گیر ، مقیاا  پاذیر  و سارعت    
 .[30] بسیار بالاتر  دارد و ماندگار و اابم دستر  است

شقص شخری 

مقا د به عنوان شاخ ی برا  نشان دادن اینكاه افاراد   
چه مییان مایم به رفتار خا ی هستند و چقدر برا  انجاا   

. [31] شااوندکننااد، درنظرگرفتااه ماایان رفتااار تاالاش ماای
شاخص   محققان ا د خرید را به عنوان گرایشاات عملای  

معناا    ا د خرید باه  یعنی اند.نسات به برند تعریف کرده
. [2] فرد برا  رفتاار عملای اسات   برانگیخته شدن احسا  

کند که چیی  در وااع ا د خرید این است که فرد فكر می
. ا ااد خریااد بااه عنااوان یااک    [32] را خواهااد خریااد 

 شاود تعریف مای  کننده از رفتار وااعی برا  خریدبینیپیش
به معنا  خود عمام   ا د خرید باید توجه داشت که .[31]

ا د خرید به عنوان یک اادا  اام بلكه . [33]خرید نیست 
درتعریفای دیگار ا اد    . [34] از خرید مورد توجاه اسات  

ایجاد یک تالاش   در جهتخرید، به عنوان اگاهی شخص 
همچنین ا د خرید  گردد.برا  خرید یک برند تعریف می

احسا  یا احتمال درک خرید مح اولاتی کاه تالیای مای     
مقیاا  ا اد خریاد اغلاب      .[2] دهاد شوند را توضیا می

معاین   برا  شناسایی احتمالات خریاد در طاول یاک دوره   
 .[35]مورد استفاده ارار می گیرد 

شپیشینهشتجربق

هاا  اخیار، ثابات    با توجه به مطالعات گسترده در دهه
شده است که توجاه باه نیااز مشاتریان و درک درسات از      

تاارین عواماام موفقیاات   مقا ااد خریااد انهااا از مهاام   
هاا   گیار  از ابیارهاا و روش  هاست که لیو  بهرهسازمان

بازاریااابی نااوین ازجملااه بازاریااابی تجرباای و تالیغااات    
یابی بهتر به این مهم باید مورد توجه دهان، برا  دستبهدهان

ارار گیرد. محققان بسیار  در طول سالیان اخیر به بررسای  
خریااد مشااتریان و   ا ااداهمیاات انهااا و تاثیرشااان باار   

 اند.ها  گوناگون پرداختهکنندگان به روشم رف

ششبازاریابقشتجربقشوشقص شخری 

 [36] 4ی توس  تورلی و میلیماان تحقیق  2000در سال 
اناد کاه بازاریاابی     ورت گرفت که به ایان نتیجاه رسایده   

 [7] خرید مشتریان دارد. اشمیت ا دتجربی تاثیر مثاتی بر 
ها  خود در زمینه بازاریابی تجربی به ایان مهام   تحقیق با 

دست یافت که تجربه مشتر  به طور مثات با نگرش برناد  
 خرید مشتر  ارتااط دارد. ا د و 

در مطالعات خود که در مورد تااثیر   [1] 2خان و رحمان
خرید مشتریان بازار خودرو باود،   ا دبازاریابی تجربی بر 

خرید مشتریان به وسیله پانج ناوع    ا داند که نتیجه گرفته
، باا   تجربه عنوان شده در مدل تجربی استراتژیک اشامیت 

توجه به تجربیاات فكار  و احساسای براماده از تجرباه،      
 در  [37] 3براین چین و چنعلاوهرند. گیتحت تاثیر ارار می

المللای  خود که به بررسی مراجعان به نمایشگاه باین  تحقیق
دوچرخه در تایپه پرداختند، ارتااط مثات بازاریاابی تجربای   

  رو  ا د خرید را تایید نمودند. 

شدهانبهبازاریابقشتجربقشوشتبلیغا شدهان

در مطالعه خود به این نتیجه رساید   [38] 1اسمیلانسكی
مییات بارا  شارکت     که بازاریابی تجربای باعا  چنادین   

دهاان  باه نها برانگیختن تالیغاات دهاان  ااز  شود که یكیمی
خاود دریافات کاه بازاریاابی      تحقیاق  در  [39] 1لیناست. 

دهاان دارد.  باه تجربی تاثیر مثاتای بار رو  تالیغاات دهاان    
ی تاااثیر تحقیقاا در  [40] 1کیوبوتااارهمچنااین کااایلانی و  

دهاان را تاییاد   باه بازاریابی تجربی بر رو  تالیغاات دهاان  
خود به این نتیجاه رساید    تحقیق در  [41] 1نمودند. ارتانی

که بازاریابی تجربی هم باه طاور مساتقیم و هام باه طاور       
دهان بهگر  رضایت، بر تالیغات دهانغیرمستقیم با میانجی
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7 Artanti 
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 تاثیر دارد. 

شدهانشوشقص شخری بهتبلیغا شدهان

دهاان الكترونیكای بار     باه در زمینه تاثیر تالیغاات دهاان  
 ها  زیر  ورت گرفته است:  تحقیق خرید نیی  ا د

اند که اطلاعات بدسات  بیان داشته [42] 4ارکان و ایوانی
خریاد   ا اد ر دهان الكترونیكای با  بهتالیغات دهانامده از 
 2است. همچنین ژانگ و همكارانگذار تاثیرکنندگان م رف

اناد کاه   طی تحقیقاات خاود باه ایان نتیجاه رسایده       [43]
تالیغاات   ها  انلاین راجاع باه مح اول در االاب    تو یه
 ا ااد خریااد و انتخاااب بر دهااان الكترونیكاای بااهدهااان
 کنندگان موثر است.  م رف

تالیغااات  نیاای دریافتنااد کااه     [44] 3والناای و مااولر 
خرید باه طاور طایعای بار ا اد      دهان الكترونیكای بهدهان

در  [45] 1زنگناه و همكااران   .کنندگان ماوثر اسات  م رف
 کننادگان مح اولات دیجیتاال   مقاله ا  با بررسی م ارف 
دهان الكترونیكی بر ا د خرید بهدریافتند که تالیغات دهان

 نیای در   [46] 1رییکیا و هودراسیا کنندگان تاثیر دارد.م رف
خود باا محوریات بررسای مراجعاات باه حسااب        تحقیق

دهان الكترونیكی بار ا اد   بهاینستاگرا ، تاثیر تالیغات دهان
تااثیر تالیغاات    [9] 1سلیم و الاهای  خرید را تایید نمودند. 

دهااان الكترونیكاای باار ا ااد خریااد را در مااورد بااهدهااان
هاا  شااكه اجتمااعی تاییاد     تیساا مح ولات مد در وب

خااود  تحقیااق نیاای در  [47]کردنااد. جلیلیااان و همكاااران 
دهان الكترونیكی بار ا اد خریاد    بهدریافتند تالیغات دهان

در مقالاه   [48]همچنین جلیلوند و سامیعی  گذارد. تاثیر می
دهاان الكترونیكای بار    بهتاثیر تالیغات دهان"با عنوان  خود

تالیغاات  نتیجاه گرفتناد کاه     "خریاد  ا اد ت ویر برند و 
ها  بسیار مهم و تاثیرگذار از متغیردهان الكترونیكی بهدهان
 کنندگان از برندها  مختلف است.خرید م رف ا دبر 

شتحمیقشوش  لش فهم قشهشهایشفرضی

بازاریابی تجربی تاثیر مثاات و معناادار  بار    رش1فرضیه
 دهان الكترونیكی دارد.بهتالیغات دهان

                                                           
1 Erkan & Evans 
2 Zhang et al 
3 Wolny, J. & Mueller 
4 Zangeneh et al 
5 Rizqia & Hudrasyah 
6 Saleem & Ellahi 

تجربه حسی تاثیر مثات و معناادار  بار    الفر-1فرضیه
 دهان الكترونیكی دارد.بهتالیغات دهان

تجربه عاطفی تاثیر مثات و معناادار  بار    بر-1فرضیه
 دهان الكترونیكی دارد.بهتالیغات دهان

تجربه فكر  تاثیر مثاات و معناادار  بار     جر-1فرضیه
 دهان الكترونیكی دارد.بهتالیغات دهان

تجربه عملی تااثیر مثاات و معناادار  بار      در-1ضیهفر
 دهان الكترونیكی دارد.بهتالیغات دهان

تجربه ارتااطی تاثیر مثات و معنادار  بار   هير-1فرضیه
 دهان الكترونیكی دارد.بهتالیغات دهان

 دهاان الكترونیكای تااثیر    بهتالیغات دهان ر2فرضیه
 کننده دارد.خرید م رف ا دمثات و معنادار  بر 

 بازاریابی تجربی تااثیر مساتقیم مثاات و     ر3فرضیه
 کننده دارد.خرید م رف ا دمعنادار  بر 

شتحمیقششناسقشروش

حاضر از لحاا  هادف، کااربرد  و از لحاا       تحقیق 
ها تو یفی، از نوع هماستگی محسوب نحوه گرداور  داده

شاامم تماامی افاراد      تحقیاق  گردد. جامعه هدف این می
المللای کتااب   شود که از سراسر ایران در نمایشگاه باین می
اند که حداام یكاار تجرباه خریاد   شرکت کرده 4311سال 

اناد. حجام نموناه بار اساا       اینترنتی تلفن همراه را داشته
نفر در نظر گرفتاه شاده اساتی زیارا      311فرمول کوکران، 

 ارش باوده اسات.  تعداد اعضا  جامعه محدود غیراابم شم
به دلیم نامشخص بودن و دشوار  تفكیک افراد   همچنین

اند از افراد  که تجرباه  که خرید اینترنتی تلفن همراه داشته
گیار   اناد، روش نموناه  خرید اینترنتی تلفن همراه نداشاته 

روش در دساتر  ماتنای بار     تحقیق مورد استفاده در این 
ها  غیراحتمالی بوده است. به منظاور  هدف از دسته روش
هایی با مقیا  پانج  از پرسشنامه تحقیق سنجش متغیرها  

 -.کااملا ماوافقم  1.کاملا مخاالفم تاا   4از -ا  لیكرت گیینه
گیار  بازاریاابی تجربای و    استفاده شده است. برا  انادازه 

(، 2044ا  یانااگ و هاای  هگویاا 41ابعاااد ان از پرسشاانامه 
گیر  تالیغاات دهاان باه دهاان الكترونیكای از      برا  اندازه
( و 2001ا  از هنینگ توراو و همكاران  گویه 1پرسشنامه 

کنناده از  گیار  ا اد خریاد م ارف    همچنین برا  اندازه
ا  توسااعه داده شااده توساا  کویاام و گویااه 3پرسشاانامه 
ها در فضاا   امه( استفاده شده است. پرسشن2004تورسن  
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المللی کتاب واااع در شاهر   داخلی و خارجی نمایشگاه بین
ها اور  دادهافتاب به  ورت فیییكی توزیع گشت و جمع

ابایار   محتوا و  ور   ورت پذیرفت. برا  بررسی روایی
ها در اختیار سه تن از ها، در ابتدا پرسشنامهجمع اور  داده

روش تحقیاق اارار    نخاگان و متخ  ان حوزه بازاریابی و
گرفت و پ  از انجا  برخی ا الاحات، باه تاییاد ایشاان     

ها از معیار پایا  باا ازماون   جهت تعیین پایایی سازهرسید. 
هاا  الفا  کرونااخ و پایایی مرکب و جهت تعیین روایای ان 

گوناه کاه در   اسات. هماان  نیی از روایی همگرا استفاده شده

روناااخ و ضاریب   شاود، میایان الفاا  ک   دیده می 4جدول 
اسات   1/0هاا باالا    برا  تمامی سازه  (CR) پایایی مرکب

باشاد. باه عالاوه،    دهنده سازگار  درونی مدل میکه نشان
 1/0ها بالا  برا  تمامی سازه (AVE)مقادیر روایی همگرا 

است، که نشان دهنده اعتاار روایی همگارا در مادل اسات.    
اناد.  ل پرسشنامه بودهاراا  نشان دهنده پایایی و روایی مقاو

هااا، ماادل ساااز  معااادلات  روش تجییااه و تحلیاام داده
ساختار  با رویكرد حداام مربعات جیئی و باا اساتفاده از   

 بوده است. 2نر  افیار اسمارت پی ال ا 
 

 
 تحقیق . مدل مفهومی 1شکل

 
 
 

 آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و روایی همگرا. اطلاعات پرسشنامه و مقادیر 1جدول

ش امش تغیر
تع ادش

شهاگمیه
آلفایش

شکرو باخ
CRشAVEش

 0813 0811 0812 41 . بازاریابی تجربی1

 0811 0811 0813 1 حسی . تجربه2

 0811 0811 0811 1 . تجربه عاطفی3

 0811 0811 0814 2 . تجربه فکری4

 0813 0814 0810 2 . تجربه عملی5

 0811 0811 0812 2 تجربه ارتباطی. 6

 0811 0813 0814 1 دهان الکترونیکیبه. تبلیغات دهان7

 0814 0810 0811 3 کننده. قصد خرید مصرف8

 
ش
ش
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ش

شتحمیقشهایشهاشوشیافتهتحلیلشداد)

شاود  شامم تمامی افراد  مای  تحقیق جامعه هدف این 
 4311المللی کتاب سال که از سراسر ایران در نمایشگاه بین

اند و حداام یكاار تجربه خرید اینترنتی تلفان  شرکت کرده
 311متشكم از  تحقیق اند. نمونه امار  این همراه را داشته

هاا زن و  ان 1/10نفر از جامعه امار  مطرح شده است که 
اعضاا    1/11اناد. همچناین   مارد باوده   هادر د ان 1/11

نمونه را دانشجویان و مابقی را غیر دانشجویان تشكیم داده 
 بودند.
مدل سااز    روش از تحقیق  مفهومی لمد نمواز ا بر

معادلات ساختار  با رویكرد حداام مربعاات جیئای و باا    
 . داش دهتفااسا 2استفاده از نر  افیار اسمارت پی ال ا 

 میانگین و  تحقیق گیارش تو یفی متغیرها   ادامه در
هاا   ، تحلیم مدلتحقیق انحراف معیار(، برازش کلی مدل 

 ئهبیرونی تحلیم عاملی( و مدل درونی مدل سااختار ( ارا 

 ده است.ش

شتحمیقشگزارششتمصیفقش تغیرهایش

میانگین و انحراف معیار هر کدا  از سوالات پرسشنامه 
 گیارش شده است. 2در جدول 

ش(GOFوششPLSشز منش  لشکلقآ

این شاخص سازش بین کیفیت مدل ساختار  و مادل  
 دهد و برابر است با:گیر  شده را نشان میاندازه

2
GOF AVE R  

و  AVEکاااااه در ان
2R  میاااااانگینAVE  2وR 

بارازش   ،1/0مقدار نیكویی بارازش از   بیشتر بودنباشد. می
 AWEمقدار مجذور میانگین  دهد.مدل را نشان میمناسب 
شده است و مقدار مجذور میانگین ضریب تعیاین   1101/0
 به دست امده است. 13/0

 

 . میانگین و انحراف معیار سوالات پرسشنامه2جدول

شا حرا ش عیارش یا گینشگمیهش تغیر

 تجربه حسی

EM1 
 

EM2 
 

EM3 
 

EM4 

114/3 
111/3 
411/1 
121/3 

021/4 
014/4 
011/4 
114/0 

 تجربه عاطفی

EM5 
 

EM6 
 

EM7 
 

EM8 

111/3 
111/3 
111/3 
113/3 

411/4 
111/0 
042/4 
012/4 

 تجربه فكر 
EM9 

 

EM10 
411/1 
011/1 

114/0 
110/0 

 تجربه عملی
EM11 

 

EM12 
000/3 
113/3 

413/4 
410/4 

 EM13 تجربه ارتااطی
 

EM14 

111/3 
111/3 

401/4 
142/0 

تالیغاااااااااااات 
دهاااان باااهدهاااان

 الكترونیكی

eWOM1 
 

eWOM2 
 

eWOM3 
 

eWOM4 

332/3 
312/3 
201/3 
212/3 

331/4 
412/4 
214/4 
211/4 

ا ااااد خریااااد  
 کنندهم رف

Pi1 
 

Pi2 
 

Pi3 

141/3 
141/3 
332/3 

011/4 
011/4 
231/4 
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شده است  121/0مقدار شاخص برازش برابر در نتیجه 
تار شاده اسات و نشاان از بارازش      بایر   1/0و از مقدار 

باا   تحقیاق  ها  ایان  تر دادهمناسب مدل دارد. به بیان ساده
ساختار عاملی و زیربنا  نظر  تحقیق برازش مناسای دارد 

 ها  نظر  اسات. و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه
باشد کاه بار   می 121/0محاساه شده  (GOF  بنابراین مقدار

 ها دلالت دارد.خوبی برازش مدل برا  داده

شتحلیلشعا لقش رتبهشاولشوشدومش

عااملی هریاک از متغیرهاا     در تحلیم عاملی، بارها  
پذیر متناهر با متغیار پنهاان ان بایاد دارا  حاداام     مشاهده
در اد،  11باشد و همچناین در ساطا اطمیناان     1/0مقدار 

بایاد از اادر   ها مای عدد معنادار  مربوط به هر کدا  از ان
شارای  بارا     تحقیاق  بیشتر باشد، که در ایان   11/4مطلق 

کاه باه دلیام عاد       EM2ها  به غیار از گویاه   تمامی گویه
گوناه باوده اسات. بارا      هماین  تناسب از مدل حذف شد(
دهاان الكترونیكای، ا اد خریاد     بهمتغیرها  تالیغات دهان

کننده و پنج بُعد بازاریابی تجربی از تحلیام عااملی   م رف
یام عااملی   مرتاه اول و برا  متغیر بازاریابی تجربای از تحل 

بارهاا  عااملی    3مرتاه دو  استفاده شده است. در جادول  
 هریک از متغیرها  مشاهده پذیر متناهر با متغیرها  پنهاان  

ها اورده شده است که و عدد معنادار  مربوط به ان تحقیق
ل از لحاا  تحلیام   تما  گیارش مذکور نشان از تناسب مد

 عاملی داشته است.
 

 . بارهای عاملی و اعداد معناداری مربوطه3جدول
شع دش عناداریشبارشعا لقشپذیرش تناظر تغیرش شاه )ش تغیرشپنهان

 تجربه حسی

EM1 
 

EM2 
 

EM3 
 

EM4 

11/0 
 حذف
11/0 
14/0 

14/2 
 حذف
11/3 
11/1 

 تجربه عاطفی

EM5 
 

EM6 
 

EM7 
 

EM8 

11/0 
11/0 
11/0 
14/0 

11/1 
21/1 
11/44 
11/1 

 EM9 تجربه فكر 
 

EM10 
13/0 
11/0 

11/41 
33/42 

 EM11 تجربه عملی
 

EM12 
11/0 
14/0 

11/1 
31/42 

 EM13 تجربه ارتااطی
 

EM14 

13/0 
11/0 

11/1 
11/20 

 بازاریاااااابی تجربااااای 
  تحلیم عاملی مرتاه دو (

 تجربه حسی
 تجربه عاطفی
 تجربه فكر 
 تجربه عملی

 ارتااطیتجربه 

11/0 
13/0 
11/0 
11/0 
11/0 

11/1 
11/40 
01/41 
13/40 
21/1 

دهااان بااهتالیغااات دهااان
 الكترونیكی

eWOM1 
 

eWOM2 
 

eWOM3 
 

eWOM4 

11/0 
11/0 
11/0 
13/0 

10/41 
21/41 
14/21 
02/41 

 کنندها د خرید م رف
Pi1 

 

Pi2 
 

Pi3 

11/0 
11/0 
11/0 

22/21 
12/40 
11/1 
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 اصلی در حالت معناداری فرضیه های . مدل عمومی )تحلیل عاملی و مدل ساختاری( 2 شکل

 
 
 
 

 
 

 اصلی در حالت تخمین استاندارد فرضیه های . مدل عمومی )تحلیل عاملی و مدل ساختاری( 3شکل
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 تحقیق  فرضیه های . بررسی 4جدول 
ش تیجهشtآ ار)ششضرایبش سیرشرابيطيهشفرضیه

 پذیرش فرضیه 21/1 10/0 دهان الكترونیكیبهتالیغات دهان ←بازاریابی تجربی 4
 پذیرش فرضیه 11/2 24/0 دهان الكترونیكیبهتالیغات دهان ←تجربه حسی  الف4
 پذیرش فرضیه 44/3 30/0 دهان الكترونیكیبهتالیغات دهان ←تجربه عاطفی  ب4
 پذیرش فرضیه 01/1 31/0 دهان الكترونیكیبهتالیغات دهان ←تجربه  فكر   جا4
 پذیرش فرضیه 13/1 11/0 دهان الكترونیكیبهتالیغات دهان ←تجربه عملی  د4
 پذیرش فرضیه 31/3 11/0 دهان الكترونیكیبهتالیغات دهان ←تجربه ارتااطی  ها4
 پذیرش فرضیه 11/2 21/0 ا د خرید ←دهان الكترونیكی بهتالیغات دهان 2

 
 

شریشدرشحالتش عناداریساختا  لش

معناادار  یاا   در حالت معنادار ، لاز  است تاا میایان   
ضاارایب مساایر در سااطا اطمینااان مربااوط بااه   tشاااخص

بیشتر باشد. اعداد مرباوط باه    11/4در د، از ادر مطلق 11
در  تحقیاق  ا الی   فرضایه هاا    ضرایب مسایر  معنادار  

بیشاتر   11/4امده است که همگی انها از ادر مطلق  2شكم
اند. همچنین ضارایب مسایر و   بوده و در نتیجه معنادار بوده

در  تحقیاق  ا الی و فرعای    فرضیه هاا   مییان معنادار  
 .گیارش شده است 1جدول 

شریشدرشحالتشتخمینشاستا  اردساختا  لش

در مدل ساختار ، ضریب مسیر بیانگر میایان و ااوت   
ارتااط میان متغیرها  پنهاان موجاود در مادل مفهاومی را     

پردازد که می تحقیق  فرضیه ها  دهد و به ازمون نشان می
هام در   تحقیاق  ا الی   فرضایه هاا    گیارش مرباوط باه   

 مرباوط باه    1اابم مشااهده باوده و هام در جادول     3شكم
با جیئیات اورده شده است. همچناین   تحقیق  فرضیه ها 

 فرضایه هاا    گیارش مربوط به ضارایب مسایر و ازماون    
 اورده شده است. 1فرعی در جدول 

 اابم استنااط اسات، تماامی    3همانطور  که از جدول 
 اند.معنادار بوده و پذیرفته شده تحقیق این  فرضیه ها 

شگیریشوشپیشنهادا  تیجه

هایی تاثیر بازاریابی تجربای  تحقیق در ادبیات بازاریابی 
ها را مورد ها  مشتریان و تمایم انتخاب انبر رو  انتخاب
دهاان  باه اند. همچنین ارتااط تالیغات دهانبررسی ارار داده

 کنناده نیای باه کاردات در     الكترونیكی و ا د خرید م رف

ها  مختلف مورد بررسی ارار گرفتاه اسات. اماا در    تحقیق
دهان الكترونیكای  بهگر  تالیغات دهاننجیاین بین تاثیر میا

در رابطه میان بازاریابی تجربی و ا د خرید م رف کننده 
مدلی را در این  تحقیق مورد بررسی ارار نگرفته است. این 

ارتااط در بازار خرده فروشی اینترنتای تلفان هماراه ماورد     
گاران و  تحقیق بررسی ارار داده است. این مقاله هام بارا    

  مدیران اجرایی حاو  مطالاب و مفااهیم مفیاد     هم برا
است. از منظر نظر ، مطالعه حاضر دانش نحوه تاثیرگذار  

چه به طاور  –بازاریابی تجربی بر ا د خرید م رف کننده 
دهاان  باه گر  تالیغات دهاان مستقیم و چه از طریق میانجی

ها  هماراه ارائاه   در بازار خرید اینترنتی تلفن -الكترونیكی
است. از بعد کاربرد  نیی به مدیران بازاریاابی بیانش    کرده

 دهد. بهتر  در حوزه مدیریت تجربه مشتر  می
، بازاریابی تجربی تاثیر تحقیق طاق نتایج حا م از این 

دهاان الكترونیكای داشاته    باه بر تالیغات دهاان  1/0معنادار 
، کاایلانی و   [39]، لاین [31]تار اسمیلانساكی   است. پایش 
اناد کاه   به ایان نتیجاه رسایده   [41] و ارتانی [40] کیوبوتار 

دهاان تاثیرگاذار   باه بازاریابی تجربی بر رو  تالیغات دهاان 
مشاخص شاد کاه ایان      تحقیاق  استی حال انكه در ایان  

دهاان  بهتاثیرگذار  در مورد نوع الكترونیكیِ تالیغات دهان
نیاای  ااادت اساات. بااا توجااه بااه نتیجااه دریافاات شااده و  

از بازاریاابی تجربای، باه مادیران      [7]یت ها  اشمدریافت
شود برا  ها  اینترنتی تلفن همراه تو یه میخرده فروشی

دهان الكترونیكی مخاطاان، با بهبردار  از تالیغات دهانبهره
شاان، تماا  اجایا  مادل     توجه به منابع و اهداف سازمانی

تجربی استراتژیک را به طور مناسب و بهینه اجارا کنناد تاا    
واسطه هویت مشخ ی در این بااب بدسات اورناد.     بدین
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تار در اداماه و در اسامت بررسای ابعااد      ها  دایاق تو یه 
 شود.بازاریابی تجربی بیان می

، ابعااد بازاریاابی   تحقیق فرعی  فرضیه ها  در بررسی 
دهاان الكترونیكای تااثیر    بهتجربی، همگی بر تالیغات دهان

ی تااثیر  باه میایان    اند. تجربه حسمثات و معنادار  داشته
، تجرباه فكار    30/0، تجربه عاطفی تاثیر  به مییان 24/0

و 11/0، تجربه عملی تاثیر  به میایان  31/0تاثیر  به مییان 
اناد. در ایان   داشاته 11/0تجربه ارتااطی نیی تاثیر  به مییان 

هاا را تجرباه عملای و تجرباه     تارین تاثیرگاذار   میان او 
هاا  اینترنتای   ان خارده فروشای  اند. به مدیرارتااطی داشته
شود در زمینه تقویت تجربه حسی، با توجاه باه   پیشنهاد می

نااوع کااالا  تلفاان همااراه( از درگیاار  مثااات حااوا       
توان از لوگو خرده کننده استفاده کنندی برا  مثال میم رف

فروشی بر رو  بسته بند ، رنگ و  دیگر امكانات دیدار  
  خاص و متماایی در حاد   برا  ح  بینایی و از بسته بند

امكان برا  تحریک ح  لامسه استفاده کنند. برا  تقویات  
شود ایجااد احساا  رضاایت و    تجربه عاطفی، پیشنهاد می

کننده، تنها به زمان فروش مختو  نشاود  شادمانی در م رف
و بااا اتخاااا تاادابیر ارتااااطی مناسااب بعااد از فااروش بااا   

عاااطفی کننااده، دوره ایاان رضااایت و شااادمانی   م اارف
تر کرده تا به طول دوره م رف و  کننده را طولانیم رف

تعماایم یابااد. در مااورد تقویاات تجربااه فكاار  باارا       
کننده، با توجه به این که این تجربه بر رو  دانش و م رف

کند، سطا هوش مشتر  در بهاود تجربه شناختی تمرکی می
شود با درگیر کردن هوش مشاتر  ایان تجرباه    پیشنهاد می

اد شودی باه ایان  اورت کاه بارا  مثاال در طراحای        ایج
هااا  تالیغاااتی، شاایوه بازاریااابی و فااروش، نحااره  کمپااین
ا  که حساب  گیر  از مشتر ، از امكانات خلااانهسفارش

مورد هوش و اکاوت مشتر  را میطلاند اساتفاده شاود تاا    
کننده هرچه بیشاتر از لحاا  شاناختی درگیار یاک      م رف

د. در رابطه با تقویت تجربه عملای  تجربه فكر  با برند شو
و تجربااه ارتااااطی کااه در میااان ابعاااد بازاریااابی تجرباای،  

اناد، باه تفكیاک    تر  نیای داشاته  تاثیرگذار  به نسات او 
شود. با توجاه باه هادف    هایی به مدیران اجرایی میتو یه

تجربه عملای، باورناپاذیر نیسات کاه در  اورت اادرت       
دهاان  باه به تالیغاات دهاان  کننده اجرا  این تجربه، م رف

اادا  بكند، زیرا هدف از تجرباه عملای ایجااد تااثیر رو      

الگو  رفتار  و سااک زنادگی و غنای سااز  الگوهاا       
تعاملات اجتماعی است. باید در این مورد فكر بشود که ما 

کنناده،  ماان باه م ارف   رساانی با مح ول و ناوع خادمت  
تااثیر  بار    خدمات بعد از فروشمان و دیگر خدماتمان چه
ایم گا  موثر  ساک زندگی و  خواهیم داشت. ایا توانسته

در زمینه جابجایی مثاات سااک زنادگی     -گرچه کوچک–
کننده داشته باشیم و یاا خیار. کاه ایان تاثیرگاذار       م رف

بسته به ماموریت و چشم انداز ساازمان و بساته باه شایوه     
ر هار  تواند متفااوت باشادی اماا د   کننده میارتااط با م رف

کناد. خارده   حال چیای  از اهمیات ایان مقولاه کام نمای      
ها  اینترنتی بایاد در نظار داشاته باشاند کاه تااثیر       فروشی

کنندگان و الگو  نعااملات  گذار  بر ساک زندگی م رف
دهاان  باه تواند منجار باه تالیغاات دهاان    ها میاجتماعی ان

ا  الكترونیكی به نفعشان بشود. و در نهایات تجرباه رابطاه   
ه شامم جاوانای از تجربیاات حسای، عااطفی، فكار  و      ک

گیار  و تغییار شاكم دادن روابا      عملی است که بر شكم
هاا  تالیغااتی و   کننادگان تااثیر دارد. کمپاین   مدنی م رف

کنندگان اگر با این دیدگاه انواع ارتااطات دوسویه با م رف
پیش برود که یكی از اهداف ان ایجاد و یا تقویات تجرباه   

تواند بسیار مثمار ثمار واااع    کننده است میم رف ارتااطی
 بشود.  

دهاان الكترونیكای نیای تااثیر مثاات و      باه تالیغات دهان
کننده داشاته  بر ا د خرید م رف 21/0معنادار  به مییان 
، ژاناگ   [46]ارکان و ایوانی  ها تحقیق است. این نتیجه با 

 [45]همكاران، زنگنه و  [44]، والنی و مولر [43]و همكاران

، جلیلیاان و   [9]، سالیم و الاهای   [46]، رییکیا و هودراسایا 
مطابقات داشاته     [48]و جلیلوند و سامیعی  [47]همكاران 

دهان، ماادلاه نظرهاا، اندیشاه هاا یاا      بهاست. تالیغات دهان
عقاید بین دو یا چند م رف کننده که هیچ یک از اناان باه   

. از [25]شاده اسات   منیله مناع بازاریابی نیساتند، تعریاف   
انجایی که شرکت برا  اینگونه تالیغاات هییناه مساتقیمی    

اند ها  متعدد  تائید کردهتحقیق کنند و از انجایی که نمی
تار  نساات باه    که منابع شخ ی درجه تاثیرگذار  عمیاق 

منابع بازرگانی دارند، لذا این گونه از تالیغات بسایار حاائی   
نتیجاه رسایده اسات کاه      به این تحقیق اهمیت است. این 

باردار   دهان الكترونیكی و بهرهبهبرا  ایجاد تالیغات دهان
از ان، لاز  اساات تااا باار رو  بازاریااابی تجرباای و خلااق  
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تجارب پنج گانه سرمایه گذار  بشود. لذا به مدیران خارده  
شاود باه خلاق    ها  اینترنتی تلفن همراه پیشنهاد میفروشی

ی، فكاار ، عملاای و هاار پاانج نااوع تجربه حساای، عاااطف 
کننده برنامه کارا و اثر بخاش داشاته   ارتااطی( برا  م رف

 باشند.
و در نهایت بازاریابی تجربای بطاور مساتقیم بار ا اد      

تاثیر داشته است که ایان   21/0کننده به مییان خرید م رف
، خاان و  [36]ها  تورلی و میلیماان  تحقیق نتیجه مطابق با 

باوده اسات. تااثیر غیار      [37]و چاین و چان     [1]رحمان 
کنناده  مستقیم بازاریابی تجربی بر رو  ا د خرید م رف

دهاان الكترونیكای نیای باه میایان      بهاز طریق تالیغات دهان
بوده است. در بررسی میانجی گار  متغیار تالیغاات     44/0
دهان الكترونیكی باید اضافه کارد کاه ایان میاانجی     بهدهان

مستقم بازاریابی تجربی( گر  کامم ناوده است، زیرا متغیر 
دهااان بااهباادون دخالاات متغیاار میانجی تالیغااات دهااان  

الكترونیكاای( نیاای باار رو  متغیاار وابسته ا ااد خریااد    
گار   کننده( تاثیر گذاشاته اساتی اماا ایان میاانجی     م رف

 وجود داشته است.
مانناد نگرشاها، عادتهاا و     فارد  عواماام  که از انجایی

تاثیرگذار هساتند،  د اینترنتی تمایم افراد به خری بر ادراکات،
کنندگان در خ وص خریاد اینترنتای،   فنگرش مثات م ر

فروشاندگان اینترنتای در     بقا و سوداور موجب تواند می
هاا  فعاال در حاوزه فاروش     گردد. شرکتباازار رااابتی 
ها  همراه بایاد باه خااطر داشاته باشاند کاه       اینترنتی تلفن

پوشی است. لذا باه  شماهمیت بازاریابی تجربی غیر اابم چ
شود که به تماامی وجاوه   ها  تولیدکننده تو یه میشرکت

کنناده داات   مح ول از حی  تجربه افرینی برا  م ارف 
ها  خرده فاروش اینترنتای نیای تو ایه     کنند. برا  شرکت

شود که فروش و فرایناد ااام و بعاد از ان را از حیا      می
ه گرفتاه  تجربه مشتر  مدیریت کنند. همانطور  کاه نتیجا  
تواند منجار  شد ایجاد تجربه مساعد برا  م رف کننده می

دهاان الكترونیكای از سامت و  شاودی     بهبه تالیغات دهان
 تالیغاتی که منجر به ا د خرید دیگران خواهد شد.

شتحمیقشهاشوشپیشنهادا ش ح ودیت

دیگاار  بااا   تحقیااق نیاای ماننااد هاار   تحقیااق ایاان 
 تحقیاق  هایی همراه بوده اسات. جامعاه هادف    محدودیت

حاضر شامم تمامی افراد  بوده است کاه از سراسار ایاران    
اناد و  شرکت کرده 4311المللی کتاب سال در نمایشگاه بین

اناد.  حداام یكاار خرید اینترنتی تلفن همراه را تجربه کرده
ز اجتمااع  اما شاید بتوان گفات ایان افاراد، طاقاه خا ای ا     

کشور ایران بوده و بیشتر شامم دانش اموزان، دانشجویان و 
تاوان  اهالی دوستدار کتاب و کتابخوانی بوده باشند. لذا مای 

این مدل را در جامعه دیگر  نیی به ازمون گذاشت و نتایج 
، تحقیاق  مورد مطالعه این  حاضر مقایسه کرد. تحقیق را با 

پیشانهاد   محققاان  است. باه  بازار اینترنتی تلفن همراه بوده 
شود این مادل را در بازارهاا  دیگار  همچاون باازار      می

 تحقیاق  لواز  خانگی نیی به ازمون گذاشته و نتایج ان را با 
 حاضر مقایسه کنند.
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