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‌چکیده
ای که بتوان  گونه بازاریابی تجربی فرایند شناسایی و تأمین نیازها و علایق مشتریان به روشی سودآور است، به

رضایت و تبدیل ترین دستاوردهای بازاریابی تجربی ایجاد  آنان را درگیر ارتباطاتی دوسویه کرد. یکی از مهم
توانند معرف و مروج محصولات و خدماتی معین  دهان می به مشتریان راضی به مبلغانی است که با تبلیغات دهان
گیری وی اعم از  کننده تأثیر چشمگیری بر هرگونه تصمیم باشند. از سوی دیگر، نیات و مقاصد رفتاری مصرف

دار متغیرهایی  و منفی دارد. در پژوهش پیش رو تأثیرات معنی دهان مثبت به تکرار خرید، وفاداری و تبلیغات دهان
همچون بازاریابی تجربی، هیجان و نیات رفتاری مشتریان بررسی شده است. تمرکز اصلی این پژوهش بر حوزة 

فارس در شهر تهران نمونة موردی انتخاب شده است.  گردشگری است و مجموعة تفریحی دریاچة شهدای خلیج
از این مجموعه دیدن  1391دربردارندة تمامی بازدیدکنندگانی است که در بهار و تابستان جامعة پژوهش 

گیری مورگان برای انتخاب حجم نمونه استفاده شده  بودن حجم جامعه، از جدول نمونه علت نامعلوم بهاند.  کرده
 219شده که نهایتاً نامه توزیع  نفر برآورد شده و همین تعداد پرسش 314ترتیب حجم نمونه  است. بدین

آوری شده و فرضیات پژوهش  نامه جمع اطلاعات موردنیاز با ابزار پرسش نامه تکمیل و پذیرفته شده است. پرسش
صورت  1/1و لیزرل  25اس اس پی افزارهای اس وتحلیل با نرم این تجزیه .با روش تحلیل مسیر بررسی شده است

 جانیهن، و دکنندگایبازد جانیه در یتجرب یابیبازار دهد که های پژوهش نشان می گرفته است. یافته
های اجرایی برای  در پایان، برپایة نتایج تحقیق، پیشنهاد گذارد. دار می تأثیری معنی شانتیرضا در دکنندگانیبازد

  4تحقیقات آتی ارائه شده است.
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‌مقدمه
گیری نگرش افراد دربارة کالاها و خدمات است.  ترین عوامل تأثیرگذار در شکل کننده یکی از مهم تجربة مصرف

کنندگان  های درحال تغییر مصرف ها، نیازها و خواسته گوی ویژگی های سنتی بازاریابی امروزه دیگر جواب شیوه
های نوین و تأثیرگذار برای جلب و حفظ تقاضا در  وجوی شیوه مدیران و بازاریابان در جسترو،  نیست. ازاین

ای خدماتی با طیف گوناگونی از  منزلة حوزه بازارهای رقابتی و پیچیدة کنونی هستند. از سوی دیگر، گردشگری به
کننده  راکات و تجارب مصرفعبارتی، اد گرایی دارد. به محصولات ملموس و ناملموس وابستگی شدیدی به تجربه

شده دارد، زیرا محصول اصلی و نهایی  تأثیر چشمگیری در قضاوت و ارزیابی مشتری دربارة کیفیت کالای ارائه
زمان و پیچیده  گردشگری همان تجربه است. همچنین، تولید و عرضه و مصرف کالای گردشگری فرایندی هم

از این فرایند برای عرضة کالای باکیفیت و جلب رضایت شده در هر مرحله  کند که تجارب کسب را طی می
یادماندنی اشاره دارد که با  فرد و به های منحصربه مفهوم بازاریابی تجربی به ارائة تجربهمشتری حیاتی است. 
سازد و در رفتار گردشگر تأثیر  کننده را ازلحاظ عاطفی به خدمات )گردشگری( مرتبط می ایجاد هیجان مصرف

کند تا از طریق پنج  طورکلی بازاریابی تجربی به گردشگر کمک می (. به1392)سعیدنیا و گودرزی،  گذارد می
شود با  بخش حسی، احساسی، شناختی، فیزیکی و هویتی با کالا و خدمات ارتباط برقرار کند و باعث می

یت مشتری را به همراه گیری هوشمندانه به خرید آگاهانة کالا یا خدمات اقدام کند که در نهایت رضا تصمیم
بازاریابی تجربی دربردارندة پنج بخش است: بازاریابی حسی، بازاریابی احساسی، بازاریابی شناختی، بازاریابی  دارد.

گذارد و  نوبة خود در عامل هیجان و تصمیمات گردشگر تأثیر مثبت می فیزیکی، بازاریابی هویتی که هریک به
شود و احساس وفاداری به آن کالا را برای مشتری به همراه دارد  ت میباعث رضایت وی از آن کالا یا خدم

(Muehlfeld et al., 2013)های نوین  کارگیری روش ازپیش نیازمند به های تفریحی بیش . امروزه مجموعه
اند. بازاریابی  وکارهای تفریحی و فراغتی شدت رقابتی کسب بازاریابی برای جذب مشتری و منافع در فضای به

های تفریحی اهمیتی  بودن ماهیت محصولات فراغتی، درخصوص اماکن و مجموعه علت تجربی جربی، بهت
ای مصنوعی است که در شمال  دریاچه (فارس شهدای خلیج ةدریاچ)چیتگر مجموعة دریاچة یابد.  دوچندان می

و از جنوب  چهارباغحور است. این دریاچه از شمال و شرق به م  شهرداری واقع شده 22 ةغرب تهران و در منطق
این  .شهرداری تهران محدود است 22 ةجنگلی چیتگر و از غرب به بافت مسکونی منطق پارک و جنوب غرب به

ترین قطب تفریحی، تفرجی، گردشگری و پذیرایی  های متفاوت گیاهی و جانوری بزرگ با داشتن گونه مجموعه
هکتار مجموعة تفریحی نیز  125ار پهنة آبگیر دارد و هکت 135هکتار است که  205شهر تهران با وسعت حدود 

ترین مراکز تفریحی در نوع  در پهنة خشکی و ساحلی در مجاورت آن بنا شده است. این مجموعه یکی از بزرگ
سازی مدیران و بازاریابان درخصوص اهمیت پرداختن و  دغدغة اصلی این پژوهش آگاه خود در خاورمیانه است.

ها بر انگیزه و هیجان و در پی آن بر نیات رفتاری  تجربی بازاریابی و تأثیر چشمگیر این جنبه های توجه به جنبه
گردشگران است. اگرچه تا به امروز تحقیقاتی دربارة تأثیر رضایت و متغیرهای مشابه آن بر نگرش و رفتار 

نبود »آن بر این که  بهداشت هرزبرگ و تأکید ـ کنندگان انجام شده و با توجه به تئوری انگیزش مصرف
های پیشین که در شرایط مکانی و زمانی  نیست، بررسی و اجرای مدل« رضایت»الزاماً به مفهوم « نارضایتی

دهد که  های داخلی و خارجی نشان می متفاوت ارائه شده یا آزموده شده امری منطقی است. مروری بر پژوهش
های موردی متنوعی انجام  ون بازاریابی تجربی بر روی نمونههای گوناگ های متعددی دربارة ابعاد و جنبه پژوهش

تبع آن نیات رفتاری گردشگران  شده است. از دیدگاه تأثیرگذاری ابعاد تجربی این نوع بازاریابی بر هیجان و به
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 رو، انجام این پژوهش و پرداختن به این جنبة ویژه در داخل( صورت نگرفته است. ازاین های چندانی )به پژوهش
های بازاریابی تجربی در  رسد. در این پژوهش به تأثیر هیجان حاصل از مؤلفه نظر می مانده ضروری به مغفول

های گردشگری داخلی )مجموعة تفریحی  نیات و مقاصد رفتاری گردشگران، با بررسی موردی یکی از جاذبه
 شود.  فارس(، پرداخته می شهدای خلیج

 

‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینۀ‌پژوهش
های گوناگون بازاریابی تجربی در شرایط زمانی  های داخلی و خارجی متعددی دربارة ابعاد و جنبه ون پژوهشتاکن

( در پژوهشی در آمریکا نشان دادند 2010راسل )و مکانی متفاوت انجام شده است. دِیو راسل و کریستل آنتونیا 
افزایش ارزش درونی پارک در نظر  ور سببی ملی این کشها پارککه تجربة مستقیم بازدیدکنندگان در یکی از 

 ستیز طیمحکه معلومات و آگاهی کافی دربارة  ستیز طیمحداران  هویتی(، حتی دوست ریتأثه است )ایشان شد
بازاریابی تجربی بر فروش بلندمدت پرداختند و نشان دادند  ریتأثبه بررسی  (2015)کوئلار و همکاران  .داشتند

 (2014)شود. آگاپیتو و همکاران  آگاهی بیشتر دربارة برند و افزایش فروش می که بازاریابی تجربی باعث
کننده در گردشگران روستایی را در کشور پرتغال بررسی کردند. آنان دریافتند که مؤلفة  موضوعات حسی آگاه

سی تأثیر به برر (2008)یوآن و وو  گذارد. بخش در گردشگران می حسی تأثیر بسزایی در ایجاد تجارب رضایت
ها در این پژوهش  گری ارزش حسی و کارکردی پرداختند. آن بازاریابی تجربی در رضایت مشتری با میانجی

نتیجه گرفتند که سه متغیر تجربة حسی و احساسی و فکری به همراه کیفیت خدمات بر تجارب حسی و 
نیز، تأثیر  (2009)و همکاران  گذارند. آرون کارکردی تأثیر مستقیم و بر رضایتمندی تأثیر غیرمستقیم می

منزلة  گیری از بازاریابی تجربی، به اند. بهره بازاریـابی تجـربی در درک مشـتری از ماهیت نشان تجاری را سنجیده
سرعت درحال افزایش است. آنان بر این نظرند که در مطالعات اندکی تأثیرات  ها به ابزاری ارتباطی، در شرکت
، در پژوهشی که با روش (2009)کنندگان ارزیابی شده است. شئو و همکاران  فبازاریابی تجربی در مصر

ت آنان  های آنلاین را، با استفاده از ادراکا کاوی صورت گرفته، موفق شدند رضایت و وفاداری مشتریان بازی داده
ها،  ندی کنند. ازنظر آنب از ابعاد گوناگون بازاریابی تجربی که در خود بازی و سایت مربوط به آن اجرا شده، دسته

برانگیز بودن  گذارد. همچنین، سختی و چالش کیفیت خدمات بیشترین تأثیر را بر قصد خرید دوباره و مقطعی می
پژوهشی با  (2011)بازی بیشترین میزان تأثیر را بر تصویرسازی و قصد توصیة آن به دیگران دارد. کاستینی 

انجام داد. وی تأثیر « دبه برن یو اعتماد به برند بر وفادارری احساسی تأثیر بازاریابی تجربی، نام تجا»عنوان 
 دیبه برند در تول یو اعتماد به برند را بر وفادار یاحساس ینام تجاردار بازاریابی تجربی،  مثبت و معنی

 یارهیغـمت یابیارز»(، در پژوهشی بـا عنوان 2512هوناک و شاین ) ه است.کرد دییتأ وندایه کلتیموتورس
در رفتار  یوفادار جادیباعث ا یتجرب یابیبازار یکه اجرا، دریافتند«وانیتا گردشگرانرفتار  در یو وفادار یتجرب

( نیز تأثیر بازاریابی تجربی بر وفاداری را 2512و همکاران ) راچی .(2512، چانگو  لی)شود  می گردشگران
به  شده ارائه یسطح ارزش تجرب یتجرب یابیبازار کردیسازمان، رو ةبالقو یبقا یبراسنجیدند. آنان دریافتند که 

عبدالقادر و  .(Garg et al., 2012د )شو می ها آن یو وفادار تیموجب رضادرنهایت دهد که  میرا ارتقا  انیمشتر
، «تکامل بازاریابی تجربی: تأثیر تجارب برند در میان نسل هزاره»ای با عنوان  ، در مقاله(2013)بنت عمر 

مفاهیم تجارب نام تجاری را در ارتباط با بازاریابی تجربی بررسی کردند. در این مقاله اشاره شده که در بازاریابی 
های عملکردی محصول و  گیرندگانی منطقی هستند که بیشتر به ویژگی مثابة تصمیم ن بهکنندگا سنتی مصرف
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کند که منطقی و  هایی معرفی می کنندگان را انسان مزایای آن توجه دارند؛ اما در بازاریابی تجربی مصرف
یدگاه بازاریابی نیز از د (2013)اند. بکمن و همکاران  بخش های لذت یابی به تجربه اند و در پی دست عاطفی

ها  های گردشگری در چند شهر آمریکا پرداختند. آن بستگی گردشگران به مکان تجربی به بررسی چگونگی دل
یافتند که از میان ابعاد بازاریابی تجربی )تجربة حسی، تجربة احساسی، تجربة عملی  درنهایت به این نتیجه دست 

های  بستگی گردشگران به مکان دار بر دل سی تأثیری معنیو تجربة شناختی( فقط دو بعد تجربة حسی و احسا
پژوهشی با موضوع پیامدهای رفتاری بازاریابی تجربی انجام  (2007)گذارند. تسوار و همکاران  موردنظر می

براین،  گذارد. علاوه دادند. نتایج پژوهش آنان نشان داد که تجارب بازاریابی تجربی تأثیر مثبتی بر احساسات می
 (2014)سات نیز از طریق سازوکار رضایت تأثیری مثبت در قصد رفتاری دارد. دفاریاس و همکارانش احسا
ارائه دادند که هدف اصلی آن پیشنهاد چارچوبی « جوّشناسی فروشگاه و بازاریابی تجربی»ای با عنوان  مقاله

فروشان برای موفقیت باید  خردهالعادة مشتری است و نتیجة این پژوهش نشان داده که  مفهومی برای تجربة فوق
تأثیر بازاریابی »در پژوهشی با عنوان  (2015)بخش برای مشتریان تمرکز کنند. چائو  بر ایجاد تجربة رضایت

تأثیر دو متغیر  دهد که بازاریابی تجربی تحت نشان می« اندام های تناسب تجربی بر وفاداری مشتری برای باشگاه
ای با عنوان  ( مقاله2019لی و همکاران )گذارد.  ضایتمندی، در وفاداری تأثیر میمیانجی، یعنی تصویر برند و ر

به نگارش درآوردند. هدف از نگارش این مقاله ارائة « استفاده از بازاریابی تجربی در فروش رؤیاهای گردشگری»
ی را برای های گوناگون های پردازش تصویر در گردشگری بوده است. این پژوهش راه نظرسنجی از پژوهش

 دهد. های گردشگری ارائه می استفاده از تجارب خدمت در مدیریت تجربه

( اشاره کرد که با بررسی تأثیرات کیفیت 1319جوانمرد و مردانی )توان به پژوهش  مطالعات داخلی میاز 
که کیفیت بر خدمات الکترونیکی و رضایت الکترونیکی بر نیات رفتاری مشتریان در خریدهای اینترنتی دریافتند 

که کیفیت خدمات از طریق رضایت بر نیات رفتاری تأثیر مستقیم و  رضایت تأثیری مثبت دارد، درحالی
( در پژوهش خود که با هدف توسعة مدل تأثیرگذاری بازاریابی حسی بر 1391گذارد. مخدومی ) غیرمستقیم می

ست، به این نتیجه رسید که ادراکات کننده، رضایتمندی و وفاداری وی انجام شده ا شدة مصرف ارزش درک
گذارد.  کننده تأثیر مستقیم می شدة مصرف کننده از بازاریابی تجربی بر ارزش خوشایندی و سودمندی درک مصرف

شده است. درخصوص عوامل  تأثیر ارزش سودمندی درک همچنین مشخص شد که تصویر شرکت فقط تحت
ج این پژوهش بیانگر آن است که متغیرهای ارزش خوشایندی و کننده نیز نتای تأثیرگذار بر رضایتمندی مصرف

گذارند. همچنین هر سه عامل ارزش سودمندی،  کننده تأثیری مستقیم می تصویر شرکت در رضایتمندی مصرف
 پراخودی مقدم و عبدالوندگذارند.  کننده می ارزش خوشایندی و رضایتمندی تأثیر مستقیم بر وفاداری مصرف

رفتاری نشان دادند که  تتمایلا بر عاطفیو  شناختی های ارزیابی أثیرتشی دربارة بررسی ( در پژوه1392)
بخش که ارتباط  کنندگانِ خدمات لذت عبارتی در مصرف وفاداری بر تمایل به پرداخت بیشتر تأثیر مستقیم دارد. به

تأیید نیز با هیجانات   دمشود. ع کنندة مشخص دارند تمایل به پرداخت بیشتر دیده می تری با هر عرضه محکم
( در 1392گذارد. سعیدنیا و گودرزی ) رابطة مستقیم دارد و در ضمن بر رضایت تأثیر مستقیم و غیرمستقیم می

نیز  نهیجا بر مثبتی یثیرأت ،عملی بةتجرو  شناختی بةتجر جز به ،تجربی یابیزاربا ملاعو پژوهشی دریافتند که
 بر تمثب یثیرأت نیز ضایتو ردارد  مثبت ثیرأت بمطلو ریفتار تتمایلاو  تضایر بر نهیجا ،ینابر وهعلا ند.دار

بوک، به بررسی رابطة بازاریابی تجربی  (، با مطالعة موردی فیس1393گذارد. زاهدفر ) می بمطلو ریفتار تتمایلا
زاریابی دهد که ادراک با های وی نشان می های اجتماعی پرداخت. یافته با رضایت و وفاداری کاربران شبکه

. گذارد میدار  یمثبت و معن یریآنان تأث یو وفادار تیکاربران بر رضا طریق از یاجتماع یها در شبکه یتجرب
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 ریطور جداگانه تأث کاربران به یو وفادار تیبر رضا یو عمل ی )هویتی(ارتباط ،یاحساس ةابعاد تجرب ن،یبرا علاوه
 است. دار یکاربران معکوس و معن یادارو وف تیرضا رب شناختی(ی )فکر ةتجرب ریو تأث گذارد میدار  یمثبت و معن

نیز به بررسی رابطة بازاریابی تجربی، ارزش تجربی، رفتار خرید و تأثیر آن بر  (2015)جهرمی و همکاران 
های آنان حاکی از آن است که بازاریابی تجربی، ارزش تجربی و رفتار خرید  وفاداری مشتریان پرداختند. یافته

براین، بازاریابی تجربی و ارزش تجربی تأثیر مثبتی بر  گذارد. علاوه یر مثبت زیادی در وفاداری مشتری میتأث
، تجربی یابیزاربا ( تأثیر1390خانی ) رفتار خرید دارد. اثر میانگین رفتار خرید نیز تأیید شده است. عابدی و قلیچ

های چهار و  را بررسی کردند. در این پژوهش هتل ها هتل نمشتریا یضایتمندر بر شرکت تصویرو  مقصد تصویر
 یابیزاربااز  نمیهمانا تکاادرا ه کهداد ننشااین پژوهش  نتایجستارة پارسیان تهران بررسی شده است.  پنج

(، در پژوهشی با 1390) اشفاقدارد.  مستقیم تأثیر ها نآ یضایتمندر بر مقصد تصویرو  شرکت تصویر ،تجربی
 پیرامون تجربی های ارزشنوستالژی و بازاریابی تجربی بر رضایت مشتریان از طریق تبیین  رتأثیبررسی »عنوان 
، به این نتیجه دست یافت که متغیر نوستالژی با چهار بعد فردی، «گردشگری شهر اصفهان های مکان
و هویتی بر  فردی، فرهنگی، مجازی و متغیر بازاریابی تجربی شامل ابعاد حسی، احساسی، شناختی، عملی میان

های تجربی، نوستالژی و بازاریابی تجربی  گذارد. همچنین ارزش داری می های تجربی تأثیر معنی متغیرهای ارزش
تأثیر بازاریابی تجربی بر رضایت و »( پژوهشی با عنوان 1391نیز بر متغیر رضایت تأثیرگذار است. روزفراخ )

دهد که همة ابعاد  ام داده است. نتایج پژوهش وی نشان میانج« گری ارزش تجربی وفاداری مشتریان با میانجی
با  انیمشتر یبر وفادار یتجرب یابیبازار ریثأت یول ،گذار استرأثیت شده تجربهبر ارزش  یتجرب یابیبازار

دارد. همچنین حسینی و همکاران  یمشتر تیبه رضا ازیو ن ستین ریپذ امکان یارزش تجرب یگر یانجیم
اند. نتایج  سنجیده (1999)ریابی تجربی را بر رضایت و وفاداری مشتریان براساس مدل اسمیت تأثیر بازا (2015)

تر نیز  گونه که پیش همان دارد. انیمشتر یبر وفادار یاثر مثبت یتجربحاصل از این مدل نشان داد که بازاریابی 
گون بازاریابی تجربی در شرایط های گونا های داخلی و خارجی دربارة ابعاد و جنبه اشاره شد، تاکنون پژوهش

تبع  زمانی و مکانی متفاوت انجام شده است. از دیدگاه تأثیرگذاری ابعاد تجربی این نوع بازاریابی بر هیجان و به
های  ویژه در داخل( صورت نگرفته است. مروری بر پژوهش های چندانی )به آن نیات رفتاری گردشگران، پژوهش

مثال،  اند. برای  ای بررسی کرده بازاریابی تجربی را با تأکید بر متغیرهای ویژهدهد که هریک  داخلی نشان می
( با 1391( و روزفراخ )1390(، نیری چگنی )1393کننده، زاهدفر ) ( با تأکید بر توجه مصرف1394کشتکار رجبی )

دهد  رور پیشینه نشان می( با تأکید بر ارزش ویژة برند. در مجموع، م1391تأکید بر وفاداری و رضایت، الهیاری )
منزلة متغیر میانجی  گرفتن متغیر هیجان به نظر های پیشین در که یکی از وجوه تمایز پژوهش پیش رو از پژوهش

 در ارتباط میان بازاریابی تجربی و رضایت و نیز بازاریابی تجربی و نیات رفتاری است.
 

‌ای‌بازاریابی‌تجربه
گیری نگرش افراد دربارة کالاها و خدمات است.  عوامل تأثیرگذار در شکلترین  کننده یکی از مهم تجربة مصرف

 ،(1999) تیمسانامة دهخدا(. به گفتة  )لغت کردن است اکتشافات و آزمودن و امتحان یتجربه به معن ةواژ
 خود ریفرد را درگ یو زندگ دهند یرخ م ها تیموقع برخیهستند که در واکنش به  یاختصاص یدادهایرو تجارب

داشته باشند، هر تجربه از  یکسانی تجارب توانند یدو نفر نم موریو گل نیپاازنظر  .(Schmitt, 1999)سازند  می
 دیدگاه. تجربه از دو ردیگ یمنشئت  یفرد تیصـو شخ یت ذهنـحالاز و  شود ظاهر می دادیرو نیب وانفعال فعل

یا  دیپس از خر یتلخ( مشتر ای ندیاس )خوشاتجربه همان احس ،کنندگان مصرف از دیدگاه است؛ شدنی تعریف 
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 Pine et)است کننده  شرکت به مصرف سویاز  یاقتصاد یشنهادیپ تجربه، شرکت از دیدگاهست و مصرف کالا

al., 1999). آید. در دو دهة گذشته پژوهشگران در عرصة بازاریابی  شمار نمی تجربة مصرف نیز مفهوم جدیدی به
اند. تجربه راهنمایی برای تصمیمات بازاریابی، حفظ و افزایش ارزش  صرف را دریافتهاهمیت تجربة خوشایند از م

ای مستقل  منزلة واژه در ادبیات بازاریابی، تجربة مشتری بهکننده خواهد بود.  شده و انتقال آن به مصرف درک
خدمات  تیفیو ک یرمشت تیرضا یریگ اندازه ها بیشتر بر پژوهشاکثر در و  مورد بحث و پژوهش قرار نگرفته

ها  شرکت یبرا عاملی مهم یمشترة تجرب اره شده است.ـاش یمشتر ةربـبه تج میمفاه نیا یلا و در لابهتأکید 
 دیرقابت با یها برا شده است و سازمان ها و خدمات شناخته کانال ،ینام تجار به انیمشتر یوفادار ادـجیدر ا

ای  تا تجربه کنند دهی سازمانو  ییاساشنگیرند  در نظر میخود  دیخر ندایدر فر انیرا که مشتر یتمام عوامل
تر بر این نظر بود که تجارب از  پیش (1999). اسمیت (1391 ،الهیاری)بخش برای مشتریان ایجاد کنند  رضایت

 یبرا ییادماندن به یدادهایرو دیبا وکارها ة کسب. همدنریگ یشکل م شناختی وانفعال میان رویدادهای روان فعل
مصرف  ةتجرب نیلرا در اوّ یندیخوشا ةکننده تجرب مصرف هرگاه .و ارائه کنند ببینندکنندگان خود تدارک  مصرف

 یشرکت را برا ارامر، ک نیو ا داشتخواهد  یشتریب انتظارات در تجارب بعدی ،آورد دست می بهخدمت  ایکالا 
با  یقو ةرابط جادیارتباطات و ا قیاز طر دائماً دیها با که شرکت یمعن نیاه ب سازد. یمشکل م انیحفظ مشتر

؛ Schmitt, 1999) دنها حرکت کن خواسته نیا یارضا درجهتو شوند ه آگاآنان  تها و توقعا از خواسته انیمشتر
ود را خ یابیبازار یها تیفعال توانند یها م که شرکت افتیدر خود های پژوهشدر . اسمیت (1391 ،الهیاری

 ادـجیآن ا یشرکت و نام تجار دربارة انیدرک و عمل مشتر د،یفهم، احساس، عقا قیو از طر یتجرب صورت به
کند. برای  توسعة فنّاوری و اطلاعات و ارتباطات، اهمیت راهبردی رقابت را نمایان می .(Schmitt, 1999) کنند

آمده از طریق استفاده از اطلاعات متـمرکزند.  دست ها بر مزیت رقابتی به موفقیت در جهان رقابتی امروز، شرکت
ها را  کنندگان شرکت های مصـرف گیری از اطلاعـات، تعـداد رقبـا و تغییر در نیـازها و خواسـته افزایـش در بهره

رات، دارد. به علت این تغـیی جای مفاهـیم بازاریابی سنـتی وامی گرا به کنـنده به انطـباق مفاهیم بازاریابی مصـرف
کننده و موقعیت رقبا متمرکز  های اصلی کالا و نیازهای مصرف جای مفاهـیم بازاریـابی سنتی که بر مشـخصه به

بود، مفاهیم بازاریابی جدیدی جایگزین شد که بر اطلاعات، برند، ارتباطات و تجربه تأکید دارد. رویکرد بازاریابی 
کنندگان، پژوهشگران بازاریابی را در زمینة  کردن مصرف یرواسطة درگ تجربی در طراحی راهبرد بازاریابی، به

. امروزه احساسات و هیجانات نقش (1394 ،کشتکار رجبی)کنندگان به چالش کشانده است  تعامل با مصرف
« های عملکردی ویژگی»کنند. درواقع هر محصول دارای دو جنبه است: جنبة نخست  مهمی در بازاریابی ایفا می

ر قرار گیرند. بر که باید مدنظ« های حسی ویژگی»که در گذشته شناسایی و بدان توجه شده است و جنبة دوم 
بخش )تجربی( تمایز قائل  همین اساس، محققان و پژوهشگران بین ارزش سودمندگرا )کارکردی( و ارزش لذت

وکارها قرار  با راهبردها، مفاهیم و ابزارهایی که در اختیار کسب اریابی سنتی. باز(Gentile et al., 2007)اند  شده
. اما برای اقتصاد تجربی نوظهور، (Yuan and Wu, 2008)شد  ه ای کوتا ها در دوره داد، موجب موفقیت آن

کرد. ازآنجاکه بازاریابی سنتی  گذاری در این عرصه ارائه می سختی راهنمایی برای سرمایه بازاریابی سنتی به
 ،کشتکار رجبی)توجهی از تجربیات غافل شده بود، بازاریابی تجربی با اهمیت زیادی پرورش یافت  طور قابل به

اند و دیگر خدمات و  شدت متنوع و شخصی شده کنندگان به رشد امروز، نیازهای مصرف به در اقتصاد رو .(1394
طور کامل برآورده سازد. بنابراین تجربه بهترین روش  تواند این نیازهای را به های بازاریابی سنتی نمی فعالیت

های اصلی بازاریابی تجربی این است که  رود )همان(. یکی از ایده شمار می کننده به برای برآوردننیازهای مصرف
ارزش فقط در اهداف خرید )خدمات و محصولات( و مزایا و کاربرد آن مستقر نیست. بلکه ارزش در عناصر 
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 ،)اشفاقبخش و تجربی دربرگیرندة خدمات و محصولات و همچنین در تجربة مصرف نیز نهفته است  لذت
 بازاریابیدر زمینة اصلی  ابزار و مفهوم به در آینده تجربی شدن بیشتر اقتصاد جهانی، بازاریابی با تجربی. (1390
 توان بازاریابی می همچنیند. بدل شو بازاریابی جهتبه راهبردی در آینده در است ممکنشد و خواهد  تبدیل
ة انگیز به مشتریان تجربی ازاریابید. باعمال کرمتفاوت  صنایع درگوناگون  مختلفوکارهای  کسب به ار تجربی
 یتجرب یابیبازار یاز مباحث محکم و ضرور یک. ی(همان)د ده می خرید برای تر مثبت و تر سریع گیری تصمیم
واع ـان جادیـا یبرا وانندـت یم راهبردی یربـتجاست. مدیران از طرح  (1999) تیمسا راهبردی ربةتجطرح 

ة را به پنج حوز یمشتر ةتجرب اسمیتاستفاده کنند.  خود کنندگان مصرف یرف براـمص اتیربـفاوت تجـمت
که  ییها هنیتوجه به زم با کی هر که طوری به. کند یم میتقس هویتیو  فیزیکی ،شناختی ،یاحساس ،یحس ةتجرب
 یتجربه برا کیاز  شیخاص ب طیشرا در توان یم حال درعینابد و ی یتحقق م ردیگ یدر آن قرار م یمشتر
 .(Muehlfeld et al., 2013) کرد فراهم یمشتر

‌(Muehlfeld et al., 2013)طرح‌تجربی‌راهبردی‌اسمیت‌‌:1شکل‌
 

ها به  واسطة آن چشایی، بینایی و لامسه( سروکار دارد تا به در جهتی با حواس )بویایی، شنوایی، حسی‌جنبة

است. « سازگاری شناختی/ تنوع حسی»هدف ایجاد تجربیات حسی دست یابد. یکی از اصول اساسی حواس 
شدنی است، اما همواره جدید و نوظهور  طور واضح کشف کند که به رویکرد حسی ایدئال، مفهومی اساسی ارائه می

، آنچه بازاریابی تجربی لازم دارد درکی دقیق از این است که چه احساسی. از جنبة (Schmitt, 1999)است 

شدن در انتقال فکر و اقتباس  کنندگان به درگیر که مصرف طوری تواند احساسات خاص را رها کند، به محرکی می
طی مصرف فاقد آن دو  گیری احساسات در تبلیغات احساسی استاندارد به علت عدم هدف‌دیدگاه متمایل شوند.

وجوی فرد با هدف ایجـاد شناخت و تجربـیات حل  در جسـت شناختی‌. از سوی دیگر، بازاریابی(ibid)است 

گرا  کردن هم صورت خلاق درگـیر کنـد. بازاریابی شناختی بـه دنبـال فکر کنندگان را به مسئله اسـت که مصـرف
دادن و برانگیختن است. بازاریابی فکری، با طراحی  دن، فریبکر  کنندگان از طریق غافلگیر و واگـرای مصرف
. از جنبة (ibid)فروشی و صنایع گوناگون کاربرد دارد و صرفاً محدود به فنّاوری جدیدی نیست  محصول، در خرده

ها، نمایش  کنندگان را با هدف قراردادن تجربیات فیزیکی آن ، بازاریابی کاربردی زندگی مصرففیزیکی

های زندگی جایـگزین و تعاملات توانگر و غنی  ها، و سبـک جایگزین برای انجـام کارها به آن های روش
شمار تغییر رفتار است. تغییرات در  های بی سازد. رویکردهای منطقی به تغییر رفتار فقط یکی از انتخاب می

 اسیاحس
 هویتی

طرح‌تجربی‌

 راهبردی
 

 شناختی فیزیکی
 

 حسی
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. بازاریابی (1394 ،کشتکار رجبی)اند  های زندگی و رفتارها در ماهیت اغلب انگیزشی، القایی و احساسی سبک

های بازاریابی تجربی، احساسی، فکری و عملی است. اگرچه بازاریابی  ( شامل جنبههویتیای ) تعاملی یا رابطه

اش  ای ماورای شخصیت و احساسات خصوصی است، در رابطة فرد با چیزی خارج از حالت خصوصی رابطه
‌‌ها توجه کرد. پنج حوزه اصول و ساختار ذاتی خود را دارند که برای ارتقا باید به آن این. (هماند )یاب گسترش می

 

‌نیات‌رفتاری
امروزه بیشتر بازاریابان خواهان این هستند که مشتریان را به تولیدات یا خدمات خود وفادار سازند. وفاداری مشتری 

های  رود، سبب کاهش هزینه شمار می اینکه نوعی مزیت رقابتی بهبر  های بسیاری دارد. مشتری وفادار علاوه مزیت
خوبی  شود و افزایش سود را نیز در پی دارد. مشتری وفادار در هرجا که امکان دارد از کالا یا خدمت به   بازاریابی می

علت  است. به شود که این خود نوعی تبلیغ رایگان شدن تصور عموم از آن می کند و موجب شهرت آن و بهتر یاد می
دادن وفاداری عملی  دشواری مشاهده و سنجش وفاداری عملی، بیشتر از نیات رفتاری )وفاداری میلی( برای نشان

تمامی اعمالی است که  دربردارندةکننده  رفتارهای مصرف. (Lai and Chen 2011)شود  استفاده می
 دهند. از مصرف انجام می پسکالاها و خدمات اشتن گذ آوردن، استفاده و کنار دست بهکنندگان در ارتباط با  مصرف
از  پس های گرایشبرای فردی دیگر،  یکالا یا خدمت دربارةکردن اطلاعات گفتاری  کالا یا خدمت، فراهم هرخرید 

از  پیشمردم کننده است.  مصرفار ـاز رفت هایی نمونهگی ـهم اطلاعات برای خرید آوری جمعو  کالامصرف 
نیات رفتاری انتظارات  د.ننک ار را ایجاد میـدر آن رفت شدنیرـدرگ احتمال دربارة ، نیات رفتاری اریرفتدر  درگیرشدن
 شود و مصرف کالا یا خدمت تعریف می گذاشتن آوردن، کنار دست به درخصوصخاص  ای هبه شیو کردن برای رفتار

شدن بیشتر مبحث نیات رفتاری و عوامل تأثیرگذار بر آن به تشریح دو  منظور روشن . به(1392 ،حسینی)جوانمرد و 
TRA، نظریة عمل مستدل ) بینی رفتار یکی از نظریات دربارة پیش شود. باره پرداخته می نظریه دراین

( است که از 1
ترین عامل  کند که نیات رفتاری مهم سوی مارتین فیشبین و ایک آجزن ارائه شده است. این نظریه بیان می

منزلة عوامل  کنندة رفتار است. عامل مرکزی در این نظریه، نیت افراد برای انجام رفتار خاصی است. نیات به تعیین
شود.  گذارند. نیات رفتاری احتمال انجام رفتار خاصی از سوی یک فرد در آینده تعریف می یر میانگیزشی بر رفتار تأث

منزلة عوامل  یابد. در این نظریه، نگرش و هنجارهای درونی به شدن نیت افزایش می تر احتمال انجام رفتار با قوی
بودن کنترل رفتار است. نگرش  ر، ارادیشوند. شرط موفقیت این نظریه در تشریح رفتا دهندة نیات شناخته می شکل

شود و هنجارهای درونی نیز تأثیراتی است که از طرف اجتماع بر  به ارزیابی کلی فرد از رفتاری خاص اطلاق می
 .(Fishbein and Ajzen, 1977)شود  فرد در انجام یا عدم انجام رفتار گذاشته می

 

‌(Fishbein and Ajzen, 1977):‌نظریۀ‌عمل‌مستدل‌‌5شکل

                                                           
1. Theory of reasoned action 

 رفتار

 نگرش‌دربارۀ‌رفتار

 هنجارهای‌درونی

 نیت
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( است که بسطی از TPBشده ) ریزی بینی رفتار، نظریة رفتار برنامه های موجود دربارة پیش از دیگر نظریه
شده  بر نگرش و هنجارهای درونی، عامل کنترل رفتاری ادراک نظریة عمل مستدل است. در این مدل، علاوه

شوند. اگر افراد نگرش مطلوبی  ات محسوب میکنندة نیـ )سهـولت یا دشواری انجام رفتار( نیز جزو عوامـل تعیین
شده هم  به رفتار خاصی داشته باشند، جامعه نیز دربارة آن رفتار دیدی مطلوب داشته باشد و کنترل رفتاری ادراک

یک از این عوامل  توان نتیجه گرفت که نیت انجام آن رفتار قوی خواهد بود. اهمیت نسبی هر بالا باشد می
های  . مطابقت مقیاس1بینی درست رفتار سه شرط لازم است:  تار تغییر خواهد کرد. برای پیشبراساس افراد و رف

شده در فاصلة زمانی  . باثباتی نیت و کنترل رفتاری ادراک2شده با آن رفتار،  سنجش نیت و کنترل رفتاری ادراک
ین نظریه نیات رفتاری بهترین شده. طبـق ا . صحت کنترل رفتاری ادراک3ها و مشاهدة رفتار،  بین ارزیابی آن

شده بر طبق شرایط و  بینی رفتار براساس نیات و کنترل رفتاری ادراک بینی رفتارهای واقعی است. پیش پیش
توانند با دقت زیادی رفتار را  کند. در رفتارهایی که کنترل ارادی بالا باشد، نیات می رفتارهای متفاوت تغییر می

 .(Ajzen, 1991)های در دسترس  ب از میان جایگزینبینی کنند، مانند انتخا پیش
 

‌(Ajzen, 1991)شده‌‌ریزی‌:‌نظریۀ‌رفتار‌برنامه1شکل‌

 
دهندة ادامة استفاده یا عدم استفادة مشتری از خدمات  نیز نیات رفتاری را نشان (1991و همکاران ) 1زیثامل
. تبلیغات 2. نیت خرید مجدد، 1ین شرح است: ها، نیات رفتاری مشتمل بر مواردی بد دانند. از نظر آن شرکت می

هایی که درزمینة نیات رفتاری صورت  . گلایه. در پژوهش0. حساسیت قیمتی و 4. وفاداری، 3دهان،  به دهان
 گرفته، از یک یا چند مورد یادشده برای سنجش نیات رفتاری استفاده شده است.

 

‌رضایت
کننده و نیازهای وی  مشتری است، نه فرایند تولید کالا و با مصرفصنعت در بازاریابی به معـنای فرایند رضایت 

کنندگان  های مصرف جانبة نیازها و خواسته کردن درست و همه شود. شرط بقای هر سازمان درک و برآورده آغاز می
زمینه و مقدمة نیات رفتاری مشتری  . رضایت مشتری پیش(1311 ،مینور و وونم) داشتن آنان است و راضی نگه
تواند با حفظ مشتریان فعلی،  دست یابد، زیرا هر شرکت می  شود که که هر صنعت خدماتی باید به آن شناخته می

های امروزی  جذب مشتریان جدید را کاهش دهد. رضایت مشتری یکی از مباحث مهم و حیاتی برای سازمانهزینة 
                                                           

1. Zeithaml 

نگرش‌نسبت‌به‌

 رفتار

 رفتار

 هنجارهای‌درونی

کنترل‌رفتاری‌ادراک‌

 شده

 نیت
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شده طی دهة اخیر، رضایتمندی مشتری عاملی مهم در ادبیات مدیریت و بازاریابی  است. براساس مطالعات انجام
خود مشغول کرده است. اکنون در  شناخته شده است. رضایت مشتری از مسائلی است که همواره بازاریابان را به

های  توانند دربارة انتظارات و خواسته ها دیگر نمی زنند. شرکت اقتصاد جهانی مشتریان بقـای شرکت را رقم می
های خود را متوجه مشتریان کنند، زیرا تنها منبع  ها و توانمندی ها باید همة فعالیت تفاوت باشند. آن مشتریان بی

کننده  ان هستند. پس از مصرف هر کالا یا خدمت، احساس رضایت یا نارضایتی در مصرفبازگشت سرمایه مشتری
. رضایت فراوان از کالا (همان) رود شمار می گیرد. حفظ یا تقویت رضایت مشتری امری مهم در موفقیت به شکل می

 ،کاتلر)شود  کند که به وفاداری بسیار زیاد مشتری منجر می یا خدمت نوعی وابستگی عاطفی به آن ایجاد می
. رضایت (1391 ،آرمسترانگو  کاتلر). رضایت مشتری به کیفیت کالا یا خدمت و عملکرد آن بستگی دارد (1319

های  دهان مثبت، وفاداری مشتری و کاهش هزینه به شدن به تبلیغات دهان میت دارد: منجرمشتری به سه دلیل اه
و  چن. (Horner & Swarbrooke, 2016)دار کردن شهرت سازمان  بودن شکایات و خدشه بر بازاریابی، هزینه

نندگان تأثیر مستقیم ک اند که رضایت بر نیات رفتاری مصرف در مطالعات پیشین به این نتیجه رسیده (2007) تسای
کند  از کالایی راضی باشد، به احتمال زیاد دوباره آن را مصرف می  کننده اگر مصرف .(Tsiotsou, 2006)گذارد  می

 .(Yvette and Turner, 2003)نماید  و به دیگران نیز توصیه می
 

‌هیجان
اند.  وجدل پرداخته دقیق آن به بحث شناسان و فلاسفه دربارة معنی هیجان مفهومی است که بیش از یک قرن روان

در فرهنگ لغت انگلیسی آکسفورد، دربارة معنی واژگانی هیجان چنین آمده است: هر تحریک یا اغتشاش در ذهن، 
شده. در اینجا واژة هیجان برای اشاره به احساس، افکار،  حالت قدرتمند ذهنی یا تهییج احساس، عاطفه، هر

کردن بر اساس آن به کار  ای از تمایلات شخصی برای عمل نة مختص آن و دامنهشناسا های روانی و زیست حالت
اند که موجب  های زیستی به رویدادهای مهم زندگی ای واکنش ها تااندازه . هیجان (Cherniss, 2000)رود  می

ه با این رویدادها شوند. درواقع هیجان ما را برای مقابلة سازگاران فراخوانی فرایندهای زیستی و شناختی در ما می
های  سازی دریافت های مهم محیط، بهینه توانند در هدایت و توجه به ویژگی سو می ها از یک  کند. هیجان آماده می

بردن حافظة  سازی پاسخ رفتاری، بهبود تعاملات اجتماعی و بالا گیری، آماده کردن توانایی تصمیم حسی، سازگار
گذارند.  شوند، تأثیراتی منفی می دیگر، وقتی با شدت و استمرار نامناسب ابراز میرویدادی تأثیرگذار باشند. از سویی 

ها در  کنیم. این بینشی اساسی است که در طی قرن در چنین شرایطی ما برای تنظیم هیجاناتمان تلاش می
. بنابر توضیحات و (;Gross, 2013) Gross and Hompson, 2007 خوبی نمایان شده است  کشورهای جهان به

شناسی است، اما  ترین مسائل در حوزة روان توان گفت هیجان یکی از مهم ، میشده درزمینة هیجان های ارائه نگرش
، به نقل از مارگیتیز، 1995اند. فیشر در  جانبه از این مفهوم ارائه نکرده جای شگفتی است که محققان تعریفی همه

از عوامل ذهنی که  ای اند از مجموعة پیچیده تعریف جامع و کاملی از هیجان ارائه کرده است: هیجانات عبارت
شوند و عواملی همچون: ارزیابی شناختی، فرایندهای فیزیولوژیک،  وسیلة عوامل عصبی و هورمونی مخابره می به

 .(Figula et al., 2011)تمایل به بروز رفتار و رفتارهای غیرکلامی در پدیداری آن دخالت دارند 
 

‌های‌پژوهش‌‌مدل‌مفهومی‌و‌فرضیه
. است دکنندگانیبازد یرفتار لاتیبر تما یتجرب یابیبازار ریثأت یخاص بررس طور به هدف اصلی این پژوهش
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بنابراین سعی شده تا ابتدا بازاریابی تجربی و ابعاد گوناگون آن تبیین شود و سپس نیات رفتاری بازدیدکننده و 
 وکارها کسب یبرا است که یابیدر بازار نینو های روشاز  یکی یتجرب یابیبازارهیجانات وی بررسی شود. 

 یوفادار شیافزا ،یادماندنی به تجارببه  توانند یم قیطر نیکارها از ا و کسب رایکند، ز می جادیا یرقابت تیمز
 (1999) تیاسم(. Smilansky, 2009) ابندیفروش دست  شیثر و افزامؤ غاتیتبل جادیکسب اعتبار، ا ان،یمشتر

 ،یحس گانة پنجمشتمل بر ابعاد  یتجرب یابیبازار ازجمله یمید. مفاهکررا مطرح  یابیبار مفهوم بازار نینخست یراب
 اتیو ن دکنندهیبازد تیرضا، دکنندهیازدب جانیه، (ی)ارتباطی تی(، هوی)عملی کیزیفی، ، تجربتیشناخ ی،احساس

 نیا یمدل مفهوم ،(2007) ار و همکارانو. با اقتباس از مدل تسندهست پیش رو از ارکان پژوهش یرفتار
با  یشتریب یانتخاب شود که همخوان یتا مدل هقابل ارائه است. در انتخاب مدل تلاش شد 4به شکل  پژوهش

 یمتعددی ها مدل رایباشد. ز ربرخوردا رهایمتغ انیلحاظ ارتباط م به یقبول قابل تیپژوهش داشته و از جامع هدف
 اتیو ن جانیموضوع ه ایپرداخته و  یتجرب یابیمشخص از بازار مؤلفةچند  ای کیبه  کیوجود دارد که هر

‌‌اند. قرار نداده مدنظررا  یرفتار
‌‌

 
‌(2007)و‌همکاران‌:‌مدل‌مفهومی‌پژوهش،‌برگرفته‌از‌تسوار‌7شکل‌

 
 پردازیم: ها می اساس، در ادامه به بررسی فرضیه براین

دار  ارس تأثیری معنیف . بازاریابی تجربی بر هیجان بازدیدکنندگان مجموعة تفریحی دریاچة شهدای خلیج1
 گذارد.  می

 گذارد.  دار می فارس تأثیری معنی . هیجان بر رضایت بازدیدکنندگان مجموعة تفریحی دریاچة شهدای خلیج2
 گذارد.  دار می فارس تأثیری معنی . رضایت بر نیات رفتاری بازدیدکنندگان مجموعة تفریحی دریاچة شهدای خلیج3
 گذارد.  دار می فارس تأثیری معنی دیدکنندگان مجموعة تفریحی دریاچة شهدای خلیج. هیجان بر نیات رفتاری باز4

 

‌شناسی‌پژوهش‌روش
ها به روش توصیفی از نوع پیمایشی است. تمامی  این پژوهش از دیدگاه هدف، کاربردی و گردآوری داده

( 1391وهش )بهار و تابستان فارس که در بازة زمانی پژ بازدیدکنندگان از مجموعة تفریحی دریاچة شهدای خلیج
اند، جامعة پژوهش پیش رو را تشکیل داده است. ازآنجاکه حجم جامعه نامعلوم است،  از این مجموعه دیدن کرده
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 314گیری مورگان برای انتخاب حجم نمونه استفاده شده است. براساس این جدول، حجم نمونه  از جدول نمونه
های  نامه ها و نیز نرخ تکمیل و بازگشت پرسش نامه ص بودن برخی پرسشتعیین شده که با توجه به معیوب و ناق

گیری به روش دردسترس )آسان( بوده است. با  آوری شده است. نمونه نامة کامل جمع پرسش 219الکترونیکی، 
 سازی ( و با اعمال تغییرات و بومی2001( و براکوس )1999اقتباس از مقیاس تجارب بازاریابی تجربی اسمیت )

گیری سایر  منظور اندازه نامه طراحی شده است. به برای تطابق با شرایط زمانی و مکانی پژوهش، پرسش
گیری از نظر خبرگان،  های موردنظر و با بهره مرور ادبیات و استخراج شاخص  متغیرهای پژوهش، با توجه به

های مجزا  ای کلی با بخش مهنا های یادشده در پرسش نامه های مقتضی طراحی شده است. پرسش نامه پرسش
 پردازیم.  ها می اند که در ادامه به آن ادغام شده

شناختی بازدیدکنندگان شامل جنس، سن، تحصیلات،  بخش اول: سؤالات عمومی مربوط به اطلاعات جمعیت
 کرد.  ونقل و هزینه مبدأ، شیوة حمل

 بخش دوم: بازاریابی تجربی مشتمل بر شانزده سؤال.
 ان بازدیدکننده مشتمل بر هشت سؤال.بخش سوم: هیج

 بخش چهارم: رضایت بازدیدکننده مشتمل بر شش سؤال.
 بخش پنجم: نیات رفتاری بازدیدکننده مشتمل بر چهارده سؤال.

 نامه استفاده شد.  منظور بررسی صحت پرسش در این پژوهش از روایی محتوا و سازه به
نظران گذاشته شده و  مه در اختیار تعدادی از خبرگان و صاحبنا منظور اطمینان از روایی محتوایی، پرسش به
نامه اعلام کنند. درنهایت، با کسب  ها خواسته شد که نظر خود را درخصوص سؤالات و محتوای پرسش از آن

گرفته شده  کار نامه تأیید شده است. برای سنجش روایی سازه، تحلیل عاملی تأییدی به آرای خبرگان، پرسش
نامه از روش محاسبة ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. این  ن برای بررسی پایایی پرسشاست. همچنی

 کاررفته است.  دهندة پایایی ابزار به بوده که نشان 1/5ضریب برای تمامی ابعاد بیشتر از 
 

‌های‌پژوهش‌یافته

‌ها‌وتحلیل‌توصیفی‌داده‌تجزیه
فارس از آمار  ن در مجموعة تفریحی دریاچة شهدای خلیجشناختی گردشگرا دادن اطلاعات جمعیت برای نشان

مورد  شناختی جمعیت های متغیر پژوهش، ةنام در پرسشگیری شده است.  اس بهره اس پی افزار اس توصیفی و نرم
کرد در  ، میزان هزینهلاتیتحص زانیسن، م ت،یجنسی همچون و اطلاعات مربوط به موارد قرار گرفتهپرسش 

و اطلاعات  مذکورهای  با توجه به وضعیتدر اینجا،  ترسی به مجموعه استخراج شده است.مجموعه و نوع دس
را  دهندگان پاسخدرصد( از  2/49)نفر  132 .شود میها پرداخته  توصیفی داده وتحلیل تجزیهبه  مختصراً، شده یافت

 21گروه سنی  بهوانی به ترتیب بیشترین فراسن،  ازنظر اند. درصد( را زنان تشکیل داده 1/05)نفر  131مردان و 
 .( اختصاص دارددرصد 24نفر ) 10سال با تعداد  25تا  11و گروه سنی درصد(  21نفر ) 11سال با تعداد  35تا 

نفر  11با تعداد  کارشناسیبه گروه تحصیلی  تحصیلات ازنظر یشترین فراوانیدهد که ب ها نشان می همچنین داده
هزار تومان  05کردی کمتر از مبلغ   دهندگان هزینه درصد از پاسخ 30ی دیگر، اختصاص دارد. از سو (درصد 32)

درصد( است.  32) 11هزار تومان با فراوانی  155تا  05کرد  ، بیشترین فراوانی مربوط به هزینهازآن پساند.  داشته
رسیکلت، اتوبوس، مترو با موتو ندرت بهدرصـد( و  1/10، بیشتر بازدیدکنندگان با خودرو شخصی )ونقل حملازنظر 



 99 بهار ،اول شمارة م،هن سال .توسعه و گردشگری پژوهشی ـ علمی فصلنامة

 

91‌

 بیشترین فراوانی بهمحل سکونت بازدیدکنندگان،  ازنظراند. همچنین،  و یا پیاده برای بازدید به مجموعه آمده
 اختصاص دارد.  درصد 1/13و  19شهر تهران و به میزان  22و  0ترتیب به مناطق 

 

‌ها‌وتحلیل‌استنباطی‌داده‌تجزیه
لیزرل وارد شده است. در این  افزار نرمآوری و در  نامه جمع های برآمده از پرسش نامه، داده بررسی پرسش منظور به

بررسی روایی متغیرهای پژوهش و روش تحلیل مسیر برای بررسی  منظور بهی دییتأپژوهش از تحلیل عاملی 
بارتلت  ـ KMOها استفاده شده است. گفتنی است پیش از بررسی روایی و تحلیل مسیر، اقدام به آزمون  فرضیه

ی بر روی دییتأو همچنین بررسی کشیدگی و چولگی شده تا مشخص شود که آیا امکان انجام تحلیل عاملی 
 لیتقل  قابلها  بردن به اینکه آیا داده پی منظور بهپژوهش وضعیت نرمال دارند یا خیر.  سؤالاتها وجود دارد و  داده

ها برای ورود به  استفاده شده تا کفایت داده KMOلت و سازی به چندین عامل هستند، از آزمون بارت یا خلاصه
، با 113/0104و مقدار کای اسکوئر تقریبی  191/5برابر با  KMOتحلیل عاملی تأیید شود. اندازة کفایت نمونة 

است،  1/5 ازبالاتر  KMOاندازة کفایت نمونة  ازآنجاکهداری صفر بوده است.  و در سطح معنی 941درجة آزادی 
پذیر است. همچنین نتیجة آزمون بارتلت در سطح خطای  ها امکان ین انجام تحلیل عاملی برای این دادهبنابرا

 رو نیازاها همانی و واحد نیست.  بستگی بین گویه دهد که ماتریس هم دار بوده و نشان می معنی 50/5از  تر کوچک
 انجام تحلیل عاملی مناسب است.

ی است. در این پژوهش با موردبررسهای  بودن داده ساختاری نرمالیابی معادلات  های مدل یکی از فرض
میزان چولگی و  1بریم. جدول  ها می به شرط اول پی به نرمال بودن داده 2و کشیدگی 1استفاده از میزان چولگی

 دهد. های پژوهش را نشان می کشیدگی گویه
 

‌ها‌بودن‌داده‌:‌بررسی‌نرمال‌1جدول
‌کشیدگی‌چولگی‌‌S.Dمیانگین‌سؤالات‌کشیدگی‌چولگی‌‌S.Dمیانگین‌سؤالات

1 49/3 91/5 -23/5 54/5 23 23/3 51/1 51/5 -12/5 

2‌00/3 11/5 -30/5 01/5 24‌12/3 55/1 -09/5 21/5 

3 31/2 50/1 11/5 14/5 20 41/3 99/5 -02/5 19/5 

4 11/3 91/5 -11/5 42/5 21 31/3 53/1 -03/5 -51/5 

0 11/3 92/5 -40/5 21/5 21 92/2 51/1 53/5 -13/5 

1 21/2 51/1 95/5 24/5 21 11/3 52/1 -21/5 -21/5 

1 14/2 53/1 21/1 25/1 29 09/3 52/1 -11/5 01/5 

1 05/3 99/5 -45/5 -11/5 35 04/3 91/5 -04/5 21/5 

9 51/3 52/1 59/5 -32/5 31 03/3 52/1 -01/5 52/5 

15 95/2 11/1 24/5 -13/5 32 13/3 51/1 -14/5 39/5 

11 01/3 50/1 -49/5 -21/5 33 42/3 50/1 -39/5 -25/5 

12 14/3 14/1 -01/5 -49/5 34 15/2 19/1 21/5 -10/5 

13 11/2 11/1 33/5 -12/5 30 41/2 99/5 13/5 35/5 

                                                           
1. Skewness 

2. Kurtosis 
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‌کشیدگی‌چولگی‌‌S.Dمیانگین‌سؤالات‌کشیدگی‌چولگی‌‌S.Dمیانگین‌سؤالات

14 90/2 11/1 21/5 -15/5 31 10/2 51/1 44/5 -31/5 

10 42/3 10/1 -41/5 -01/5 31‌11/2 51/1 29/5 -34/5 

11 11/3 50/1 -01/5 50/5 31 99/2 51/1 13/5 -40/5 

11 13/3 95/5 -42/5 35/5 39 02/2 11/1 43/5 -15/5 

11 01/3 95/5 -01/5 31/5 45 05/2 11/1 29/5 -11/5 

19‌01/3 93/5 -42/5 15/5 41 91/2 11/1 51/5 -10/5 

25 31/3 53/1 -59/5 -49/5 42‌01/2 21/1 04/5 -11/5 

21 35/3 52/1 -23/5 -44/5 43 01/2 21/1 05/5 -14/5 

22‌13/3 11/1 51/5 -15/5 44 42/3 21/1 -43/5 -11/5 

 
، تمامی 1شود. بر مبنای جدول  پیشنهاد می -3+ و 3و چولگی بین  1های نرمال کشیدگی کمتر از  برای داده

 0 شکلشوند.  ی نرمال محسوب میموردبررسهای  داده رو نیازای در بازة نرمال قرار دارد؛ موردبررس سؤالات
دهد.  ( نشان میt-valueداری ) ی را در حالت ضریب معنیتجرب یابیبازار ریدوم متغ ةمرتبی دییتأتحلیل عاملی 

 اند. بودن بار عاملی از ادامة تحلیل حذف شده بنابر ضعیف 1و  1و  3 سؤالات
 

 
‌)پس‌از‌پیرایش‌و‌آرایش(‌یتجرب‌یابیبازار‌ریدوم‌متغ‌ۀمرتبداری‌‌:‌ضریب‌معنی2شکل‌

 
بودن نسبی مدل دارد. با توجه به خروجی لیزرل، مقدار  نتایج تخمین )قسمت زیرین شکل( نشان از مناسب

RMSEA  دهندة  های برازش نشان است. شاخص 51/5یعنی  قبول قابلاست که کمتر از حد  555/5نیز برابر با
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را در حالت ضریـب  کننده دیـبازد جانیهی متـغیر دییتأتحلیل عامـلی  1برازش بالایی هستند. شکل 
 بودن بار عاملی از ادامة تحلیل حذف شده است. بنابر ضعیف 24 سؤالدهد.  ( نشان میt-valueداری ) معـنی
 

 
‌)پس‌از‌پیرایش‌و‌آرایش(‌کننده‌دیبازد‌جانیهداری‌‌:‌ضریب‌معنی6شکل‌

‌
را در  کننده دیبازد تیرضای دییتأتحلیل عاملی  1شکل بودن نسبی مدل دارد.  نتایج تخمین نشان از مناسب

بودن بار عاملی از ادامة تحلیل حذف  بنابر ضعیف 35 سؤالدهد.  ( نشان میt-valueداری ) حالت ضریب معنی
 شده است.

 
‌)پس‌از‌پیرایش‌و‌آرایش(‌کنندهدیبازد‌تیرضاداری‌‌:‌ضریب‌معنی4شکل‌

‌
 اتین ریدوم متغ ةمرتبی دییتأتحلیل عامـلی  1مدل دارد. شکل  بودن نسبی نتایج تخمین نشان از مناسب

بودن بار  بنابر ضعیف 31و  31و  34 سؤالاتدهد.  ( نشان میt-valueداری ) ی را در حالت ضریب معنیرفتار
 اند. عاملی از ادامة تحلیل حذف شده
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‌آرایش(ی‌)پس‌از‌پیرایش‌و‌رفتار‌اتین‌ریدوم‌متغ‌ۀمرتبداری‌‌:‌ضریب‌معنی1شکل‌

 

‌مدل‌معادلات‌ساختاری
ها، از روش تحلیل مسیر  در مدل مفهومی پژوهش و آزمون فرضیه شده ارائهبرای شناسایی تأثیرات متغیرهای 

شود که  داری ارائه می استفاده شده است. در ادامه، مدل نهایی پژوهش براساس ضریب استاندارد و معنی
های پژوهش پس از  مدل فرضیه 9ل شکبرازندگی مدل دارد. نشان از  آمده دست بههای برازش مدل  شاخص

 گیری است. های برازش نشانگر برازش مدل اندازه دهد. شاخص را نشان می 1ت استانداردش و در حالپیرایش و آرای
 

 
‌1:‌ضریب‌استاندارد‌مدل‌)پس‌از‌پیرایش‌و‌آرایش(‌فرضیۀ‌اصلی‌0شکل‌

                                                           

1  . Standard solution 
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 دهد. ( نشان میt-valueداری ) در حالت ضریب معنیهای پژوهش را  مدل فرضیه 11و  15های  شکل
 
 

 
‌1داری‌مدل‌)پس‌از‌پیرایش‌و‌آرایش(‌فرضیۀ‌اصلی‌‌:‌ضریب‌معنی‌19شکل

‌

‌

 
‌ها‌:‌ضریب‌استاندارد‌مدل‌)پس‌از‌پیرایش‌و‌آرایش(‌سایر‌فرضیه‌11شکل

 
 د.ده ( نشان میt-valueداری ) های پژوهش را در حالت ضریب معنی مدل فرضیه 12  شکل
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‌ها‌داری‌مدل‌)پس‌از‌پیرایش‌و‌آرایش(‌سایر‌فرضیه‌:‌ضریب‌معنی‌15شکل

 
 2χبودن مدل است. با توجه به خروجی لیزرل، مقدار  دهندة مناسب نتایج تخمین )قسمت زیرین شکل( نشان

نیز  RMSEAاست. مقدار  3کمتر از عدد  351است که در مقایسه با درجة آزادی  25/139برابر با  شده محاسبه
دهندة برازش بالایی  های برازش نشان است. شاخص 51/5یعنی  قبول قابلاست که کمتر از حد  513/5برابر با 

 شود. های برازش مدل ارائه می هستند. در ادامه شاخص
 

‌:‌برازندگی‌مدل6جدول‌
‌ها‌شاخص‌مقدار‌مقدار‌مناسب‌تفسیر

 1‌71/5کمتر‌از‌عدد‌‌مناسب‌است
𝛘
 

  
⁄  

‌NFIشاخص‌ ‌07/9باشد‌0/9از‌‌تر‌بزرگبرابر‌یا‌‌استمناسب‌

‌NNFIشاخص‌ ‌06/9باشد‌0/9از‌‌تر‌بزرگبرابر‌یا‌‌مناسب‌است

‌RMSEAشاخص‌ RMSEA≤0.08‌941/9≥‌0مناسب‌است

‌CFIشاخص‌‌‌04/9باشد‌0/9از‌‌تر‌بزرگبرابر‌یا‌‌مناسب‌است

‌IFIشاخص‌‌‌04/9باشد‌0/9از‌‌تر‌بزرگبرابر‌یا‌‌مناسب‌است

 
دهد که بیش از سه شاخص وضعیت مناسبی دارند؛ بنابراین مدل دارای  های برازش مدل نشان می صشاخ

 برازش مناسبی است.

‌

‌وسیلۀ‌مدل‌ساختاری‌های‌پژوهش‌به‌آزمون‌فرضیه
ی قرار بررس موردو با ترسیم شکل  لیتفص بهدهد که  های پژوهش را نشان می خلاصة بررسی فرضیه 1جدول 

 .گرفته است
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‌های‌پژوهش‌:‌بررسی‌فرضیه‌4جدول

‌ها‌فرضیه
ضریب‌

‌استاندارد

ضریب‌

‌داری‌معنی
‌وضعیت

: بازاریابی تجربی بر هیجان بازدیدکنندگان دریاچة 1فرضیة اصلی 
 گذارد. می دار ی معنیریتأث فارس جیخل

 تأیید 31/9 93/5

ی حسی بر هیجان بازدیدکنندگان دریاچة ها تجربه: 1-1فرعی 
 گذارد. می دار معنیی ریتأث فارس جیخل

 رد -34/5 -11/5

ی احساسی بر هیجان بازدیدکنندگان دریاچة ها تجربه: 2-1فرعی 
 گذارد. می دار ی معنیریتأث فارس جیخل

 رد 33/5 14/5

ی شناختی بر هیجان بازدیدکنندگان دریاچة ها تجربه: 3-1فرعی 
 گذارد. می دار ی معنیریتأث فارس جیخل

 رد -10/5 -19/5

ی فیزیکی بر هیجان بازدیدکنندگان دریاچة ها تجربه: 4-1فرعی 
 گذارد. می دار ی معنیریتأث فارس جیخل

 رد -34/5 -44/5

ی هویتی بر هیجان بازدیدکنندگان دریاچة ها تجربه: 0-1فرعی 
 گذارد. می دار ی معنیریتأث فارس جیخل

 رد 14/5 02/1

 فارس جیخلاچة : هیجان بر رضایت بازدیدکنندگان دری2فرضیة اصلی 
 گذارد.. می دار ی معنیریتأث

 تأیید 25/15 11/5

 فارس جیخل: رضایت بر نیات رفتاری بازدیدکنندگان دریاچة 3فرضیة اصلی 
 گذارد. می دار ی معنیریتأث

 رد -51/1 -11/5

 فارس جیخل: هیجان بر نیات رفتاری بازدیدکنندگان دریاچة 4فرضیة اصلی 
 د.گذار می دار ی معنیریتأث

 رد -92/5 -14/5

 
های دیگر رد  یید و فرضیهتأ 2و  1دهد که فرضیة اصلی  شدة پژوهش نشان می نتایج مدل ساختاری برازش

رو رابطه  ینازاقرار دارد،  91/1تا  -91/1داری بین  شده میزان ضریب معنی های رد شوند؛ زیرا در فرضیه می
گذارد.  می یمثبت ریتأث فارس جیخل ةاچیدر دکنندگانیبازد جانیبر ه یتجرب یابیبازاردار نیست. بنابراین،  معنی

 گذارد. می یدار معنی یر مثبت وتأث فارس یجخل ةاچیدر دکنندگانیبازد تیبر رضا دکنندگانیبازد جانیههمچنین 
 

‌یریگ‌جهینتبحث‌و‌
عبارتی،  است. بهدهد که فرضیة نخست پژوهش پذیرفتنی  ها نشان می وتحلیل داده یهتجزهای حاصل از  یافته

گذارد.  دار می یری معنیتأثفارس  یجخلبازاریابی تجربی بر هیجان بازدیدکنندگان از مجموعة تفریحی دریاچة شهدای 
های حسی،  های بازاریابی با رویکرد اثرگذاری بر تجارب بازدیدکنندگان در جنبه این بدان معناست که تلاش

شود.  ها در بازدیدکننده می و واکنش قوی دربارة ادراک واقعیت احساسی، شناختی، عملی و هویتی سبب احساس
 برین کارکردها را در زندگی انسان درتر مهمای از  تر نیز اشاره شد، هیجانات طیف گسترده یشپکه  گونه همان

ریت ها ممکن است مثبت یا منفی و سازگار یا ناسازگار باشند. بنابراین مدی گیرند و این کارکردها و واکنش یم
هایی از سوی مشتریان دارد. گردشگری بخشی  دهی به چنین واکنش یر بسزایی در کنترل و جهتتأثهیجان 

شود و وابستگی شدیدی  ای و ناملموس می های تجربه اقتصادی با گوناگونی کالاها و خدمات است که شامل جنبه
 شده ارائهاست و تمامی خدمات و کالاهای ای دارد. در حقیقت، تجربه محصول اصلی گردشگری  به بازاریابی تجربه
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بخش است.  یترضارسانی به گردشگران و بازدیدکنندگان در راستای ایجاد تجارب مطلوب و  در فرایند خدمت
گذارد. این موضوع با نتایج  های تجربی در اقدامات بازاریابی گردشگری تأثیر بسزایی می بنابراین درنظرگرفتن جنبه

هیجان مثبت بازدیدکنندگان باعث رضایت و هیجانات منفی نیز مطابقت دارد.  (2007) رانتسوار و همکاپژوهش 
کننده  به بروز نارضایتی منجر خواهد شد. پس از تجربة هر کالا یا خدمت، احساس رضایت یا نارضایتی در مصرف

تسوار و د آن دارد. گیرد. بنابراین رضایت مشتری رابطة تنگاتنگی با کیفیت کالا یا خدمت و عملکر شکل می
اند. بنابراین  های خود به نتایج مشابهی دست یافته نیز در پژوهش( 1392سعیدنیا و گودرزی )و  (2007) همکاران

کند.  یید میتأرا  بازدیدکنندگان هیجان و رضایتها مبنی بر رابطة بین  پژوهش پیش رو نتایج حاصل از پژوهش آن
ارتباط میان رضایت و نیات رفتاری هش نیز اشاره شد، در این پژوهش های پژو که در بخش یافته گونه همان

زمینه و  منزلة پیش رضایت مشتری بهپذیرفته نشد. این در حالی است که با توجه به ادبیات موجود،  بازدیدکنندگان
پیشین ازجمله  های پژوهشگران ای مغایر با یافته مقدمة نیات رفتاری مشتری معرفی شده است. بنابراین چنین نتیجه

های گوناگونی قابل  است. این نتیجه از جنبه (2015)و چائو  (2009)شئو و همکاران ، (2007) تسوار و همکاران
زیاد  احتمال بررسی است. نیات رفتاری مشتمل بر دو بعد رفتاری و نگرشی است. در بعد رفتاری، مشتریِ راضی به 

بهداشت هرزبرگ  ـ اما با توجه به تئوری انگیزشکند؛ و بالعکس.  تکرار میعبارتی بازدید یا خرید را  رفتار خود و به
ای  نیست، بنابراین شاید چنین نتیجه« رضایت»الزاماً به مفهوم « عدم نارضایتی»و تأکید آن بر این موضوع که 

های  فارس، ازآنجاکه در تهران مجموعه درخصوص مجموعة تفریحی شهدای خلیج چندان دور از ذهن نباشد.
تفریحی و مراکز خرید متعددی وجود دارد و بخشی از بازدیدکنندگان و افراد موردپیمایش ساکن تهران نبوده و از 

ها موضوعیت نداشته  نظر آن اند، شاید منطقی است که تکرار بازدید ازنقطه دیگر شهرها برای بازدید از مجموعه آمده
دهندگان از مناطق مجاور و همسایگان مجموعه  دی از پاسخذکر این نکته نیز ضروری است که درصد زیاباشد. 

ترین مکان برای تفریح و خرید را  جواری با مجموعه و اجبار در انتخاب نزدیک اند که این مسئله موضوع هم بوده
 ترین گزینة موجود منزلة دردسترس سازد. از این منظر، ممکن است بیشتر بازدیدکنندگان این گزینه را به مطرح می

شده مؤثر باشد.  رو این موضوع نیز ممکن است بر نتایج یافت تلقی و نوعی اجبار در انتخاب آن احساس کنند. ازاین
رود که بازدیدکنندگان راضی/ ناراضی دیدگاه مثبت/ منفی دربارة مجموعة  اما از بعد نگرشی نیات رفتاری انتظار می
های بازدیدکنندگان مؤید چنین  / منفی به دیگران باشند. اما پاسخهای مثبت موردبازدید اتخاذ کنند و مایل به توصیه
گری است  گرفتن سایر متغیرهای میانجی و مداخله نظر و پژوهش بیشتر و در  موضوعی نبوده که خود نیازمند بررسی

دگان مورد از سوی دیگر، ارتباط میان هیجان و نیات رفتاری بازدیدکننکه در این پژوهش مدنظر قرار نگرفته است. 
داری با  شود که هیجان بازدیدکننده ارتباط معنی گیری می عبارتی، در این پژوهش چنین نتیجه تأیید قرار نگرفت. به

نیات رفتاری وی نداشته است. در اینجا نیز لازم است سایر متغیرهای ثابت فرض شده در نظر گرفته شود و تأثیر 
نیازمند پژوهشی جداگانه است. در این خصوص، تبیین متغیرهای  ها بر روابط موردنظر بررسی شود که خود آن

 21موردنظر به ترتیب در گروه سنی  ةبیشترین فراوانی در نمونشناختی نیز ضروری است. در این پژوهش،  جمعیت
ان دهندگ عبارتی، نیمی از پاسخ به .شود درصد مشاهده می 24سال با  25تا  11و گروه سنی  درصد 21سال با  35تا 

ها و  ها، نگرش روز بودن، تغییرات سریع در سلیقه طلبی، به اند. ازآنجاکه تنوع سال قرار داشته 35تا  11در گروه سنی 
های بارز نوجوانان و جوانان است، بنابراین  ها و به فراخور آن تغییر در الگوهای خرید و انتخاب از ویژگی خواسته

دهندة ارتباط بین  های این پژوهش نشان رگذار است. درمجموع، یافتهآمده تأثی دست عامل سن نیز در نتایج به
بازاریابی تجربی و هیجان بازدیدکننده و نیز نقش میانجی هیجان در ارتباط بین بازاریابی تجربی و رضایت 

 بازدیدکننده است. 
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‌ها‌بر‌اساس‌نتایج‌پیشنهاد
شود که  دیدکننده در این پژوهش تأیید شده، پیشنهاد میدار بازاریابی تجربی بر هیجان باز ازآنجاکه تأثیر معنی -

ها در اقدامات بازاریابی  های تجربی خدمات و انعکاس آن ریزان مجموعه درخصوص تقویت مؤلفه مدیران و برنامه
گرفتن اقلیم آسایش  نظر های دیداری، کیفیت بویایی، عدم آلودگی صوتی، در عبارتی، جلوه اهتمام بیشتری ورزند. به

مثال، برخی از  ویژه در اماکن سرپوشیدة مجموعه همگی اهمیت بسزایی دارد. برای  بازدیدکنندگان به لحاظ دما به
سواران،  وآمد دوچرخه ها، رفت ها گلایه داشتند. از نظر آن دهندگان از ازدحام و شلوغی بعدازظهرها و شب پاسخ

ان مجموعه سلب کرده است. این موضوع ممکن است بر ها و صدای بلند موسیقی آرامش را از بازدیدکنندگ ماشین
سواری  شود در صورت امکان مسیرهای دوچرخه تجربة حسی بازدیدکنندگان تأثیر منفی بگذارد. بنابراین پیشنهاد می

های خاصی در مجموعه محدود شود. از سوی دیگر، به  جدا شود و صدای موسیقی کمتر شود یا به اماکن و بخش
آید،  روی روزانه به این مکان تفریحی می دهندگان که از همسایگان مجموعه است و برای پیاده اسخگفتة یکی از پ

شوند.  ها در زمان مناسب آبیاری نمی ها و چمن داری فضای سبز خود ضعیف عمل کرده و درختچه مجموعه در نگه
تأثیر بسزایی در تلطیف هوا،  ها ضروری است. ازآنجاکه فضای سبز فرش ها و سنگ همچنین نظارت و ترمیم سنگ

نوبة خود در تجارب حسی و احساسی بازدیدکنندگان  های دیداری این مکان دارد، که به انداز و جلوه زیبایی چشم
 شود به کیفیت فضای سبز در مجموعه بیشتر توجه شود. مؤثر است، توصیه می

ریزی و اقدامات بیشتری است. درگیرکردن  از دیدگاه جنبة عملی بازاریابی تجربی، مجموعه نیازمند برنامه -
که برخی از  طور  تری برای آنان به همراه دارد. همان های بیشتر تجارب عملی مطلوب بازدیدکنندگان در فعالیت

دستی،  های صنایع اند، بهتر است انواع نمایشگاه کنندگان در پیمایش نیز اظهار داشته و پیشنهاد کرده شرکت
 تئاترهای خیابانی و درمجموع امور فرهنگی به مجموعه اضافه شود.ها و  غذایی، نمایش

تحمل عنوان  کردن بساط کباب و زغال از سوی بازدیدکنندگان را غیرقابل  دهندگان برپا تنی چند از پاسخ -
ة بازدید را بر ایجاد حس ناخوشایند در بیشتر بازدیدکنندگان، جنبة ارتباطی و تعاملی تجرب اند. این موضوع، علاوه کرده
توان  بر باشد، اما می سازی دارد و ممکن است فرایندی زمان دهد. اگرچه این موضوع نیاز به فرهنگ تأثیر قرار می  تحت

 مدت شاهد کاهش چنین اقداماتی بود.  رسانی، نظارت و کنترل بیشتر و سایر اقدامات پیشگیرانه در کوتاه با اطلاع
اند که  اند. همچنین برخی عنوان کرده ها ابراز ناخرسندی کرده ها و قیمت دهندگان ازتعرفه برخی از پاسخ -

 11دهد که  مجموعه آب آشامیدنی ندارد و بازدیدکنندگان مجبورند آب بخرند. از سوی دیگر، نتایج نشان می
ة آن دهند کنند. این موضوع نشان هزار تومان در مجموعه هزینه می 155گویان مبلغی کمتر از  درصد از پاسخ

شود  هزینه دارند. بنابراین توصیه می است که بیشتر بازدیدکنندگان فعلی از مجموعه انتظار بازدید و تفریحات کم
های بازار خدمات با  یک از بخش بندی مشخصی برای مشتریان خود داشته باشد و برای هر که مجموعه بخش

کردن امکانات عمومی همچون آب آشامیدنی یا  مهای متناسب را ارائه دهد. ضمن اینکه فراه ها و قیمت ویژگی
دهد و در ارزیابی و برآورد بازدیدکننده از  سایر خدمات مشابه احساس اعتماد و رضایت مشتری را افزایش می

 اهتمام مجموعه به جلب رضایت وی تأثیرگذار است. 
پایانی بازدید از ونقل عمومی در ساعات  نداشتن به وسایل حمل موضوع شایان ذکر دیگر دسترسی -

دهد، بیشتر بازدیدکنندگان با ماشین شخصی به مجموعه تردد  طور که نتایج نیز نشان می مجموعه است. همان
 ونقل عمومی برای دسترسی به مجموعه است.  کنند و همین موضوع مؤید ضعف در امکانات حمل می

‌
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‌منابع
 تجربی: یها ی تجربی بر رضایت مشتریان از طریق تبیین ارزشنوستالژی و بازاریاب یربررسی تأث(. 1390سپیده ) ،اشفاق

 تربیت مدرس. دانشگاه ارشد، کارشناسینامة  پایان .گردشگری شهر اصفهان یها ای از مکان مطالعه
 ، دانشگاه هرمزگان.ارشد کارشناسینامة  یانپا. برند ةبازاریابی تجربی بر ارزش ویژ یربررسی تأث(. 1391الهیاری، احسان )

کیفیت خدمات الکترونیکی و رضایت الکترونیکی بر نیات  یراتبررسی تأث»(. 1319عباس ) ،مردانی و الله حبیب ،جوانمرد
های  پژوهشمجلة . («موردی: شرکت بازرگانی پتروشیمی ایران ةمطالع)اینترنتی  یدهایرفتاری مشتریان در خر

 .141-121 ص ،1سال سوم، شمارة ، عمومی مدیریت
تعیین ارتباط بین تصویر ذهنی از فروشگاه، بعد مسافت، رضایت مشتری و »(. 1392)، سمانه حسینی و حبیب الله ،جوانمرد

سال هشتم، ، مدیریت بازاریابیمجلة . «شهروند تهران( ای یرهفروشگاه زنج :موردی ةنیات رفتاری خریداران )مطالع
 .152-10 ، ص25شمارة 

ی ارزش تجربی در گر یانجیماریابی تجربی بر رضایت و وفاداری مشتریان با باز ریتأث(. 1391روزفراخ، عبدالله )
ة کارشناسی ارشد. دانشگاه کردستان، دانشکدة علوم نام انیپای ورزشی استان کهگیلویه و بویراحمد. ها مجموعه

 انسانی و اجتماعی.
ی بر رضایت و وفاداری کاربران ا تجربهی بازاریاب ریتأث(. رابطة بین رضایت و وفاداری، بررسی 1393زاهدفر، کامران )

 نامة کارشناسی ارشد، دانشگاه گیلان، دانشکده ادبیات و علوم انسانی.  ی اجتماعی. پایانها شبکه
کنندگان  یر بازاریابی تجربی بر رفتار پس از خرید مصرفـثأبررسی ت»(. 1392آزاده ) ،گودرزی و حمیدرضا ،دنیاـسعی

 . 95-19، ص 31، سال دهم، شمارة ژوهشگر مدیریتنشریة پ .«محصولات غذایی
ثیر بازاریابی تجربی، تصویر مقصد و تصویر شرکت بر رضایتمندی أت»(. 1390محمدحسن )، خانی قلیچ و حسین ،عابدی

، دانشکدة نشریة مدیـریت بازرگانی .«پارسیان تهران( ةستار های چهار و پنج موردی: هتل ةها )مطالع مشتریان هتل
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