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Abstract 
Direct and unique experiences with a product provide a deeper understanding of 
its benefits and features, ultimately having a greater impact on customer 
satisfaction and judgment. In stealth marketing, creating creative and 
extraordinary experiences can strengthen the role of a mediator in influencing 
customer experience. This study examines the impact of customer experience on 
product judgment and the environment, the importance of human senses in 
creating positive or negative experiences and, ultimately, the role of stealth 
marketing in consumer judgment. The present research is quantitative in nature 
and applied in terms of its goal. In terms of data collection and analysis methods, 
it is descriptive and non-experimental, with analyses conducted using structural 
equation modeling. Additionally, the research is a survey type, as data were 
collected through a questionnaire. The statistical population of this study 
included customers of chain stores in the city of Sanandaj, located in Kurdistan 
Province, and the questionnaire was distributed among 280 customers, 
determined using the G*Power software. Findings show that with a path 
coefficient of 0.504, there is a positive and significant effect between stealth 
marketing and customer experience. Furthermore, the relationship between 
customer experience and consumer judgment, with a coefficient of 0.458, 
indicates a positive and significant impact. Additionally, the direct relationship 
between stealth marketing and consumer judgment is shown with a coefficient 
of 0.309, indicating a positive but less significant effect compared to the indirect 
relationship via customer experience. The results of the study revealed that 
experience and stealth marketing together play a stronger and more meaningful 
role in consumer judgment. 
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1. Purpose  
This research investigates the effect of 
each of the stealth marketing methods 
from the point of view of the customers of 
the stores. Moreover, how the customers 
know about the product or service, their 
positive or negative experiences with the 
products or services, and their role in 
consumer judgment are also examined. 
Therefore, the present research seeks to 
answer these questions: how does this 
type of marketing affect the customer? 
What are the advantages and 
disadvantages of this type of marketing, 
and what is the relationship between 
Stealth marketing and consumer 
judgment? Does customer experience play 
a role as a mediator in these relationships? 
In addition, it is possible to empirically and 
analytically study customers' experience 
of Stealth marketing strategies and how 
they affect consumer judgment . 

2. Design/Methodology/Appr
oach 

The statistical population of the current 
research consisted of the customers of 
four chain stores in Sanandaj city located 
in Kurdistan province; these chain stores 
included Hypermy, Refah chain store, 
Oghov Korosh chain store, and Haft chain 
store. Considering the unlimited 
population in this research, the sample 
size was calculated using G*Power 
software, based on which 280 customers 
and 70  people were allocated equally for 
each store. A questionnaire was used to 
collect information and data, which was 
compiled using relevant research 
literature and experiences. In general, the 
questionnaire was prepared according to 
the general and specific objectives, 
variables, and hypotheses of the research 
and included the three categories of 

independent, dependent, and mediating 
variables . 

In order to ensure the reliability and 
validity of the research tool, the 
Cronbach's alpha coefficient of all three 
variables was checked using SPSS 
software, and the final Cronbach's alpha 
value was 0.80, which is considered a 
suitable value for reliability for the 
implementation of questionnaires. Finally, 
for data analysis, the status of dimension 
relationships and research hypotheses 
were examined using the structural 
equation model from the respondents' 
point of view. In this research, all 
statistical analyzes were done using SPSS 
and smart pls 4 software . 

3. Findings 
Findings show that with a path coefficient 
of 0.504, there is a positive and significant 
effect between stealth marketing and 
customer experience. Furthermore, the 
relationship between customer 
experience and consumer judgment, with 
a coefficient of 0.458, indicates a positive 
and significant impact. Additionally, the 
direct relationship between stealth 
marketing and consumer judgment is 
shown with a coefficient of 0.309, 
indicating a positive but less significant 
effect compared to the indirect 
relationship via customer experience. The 
results of the study revealed that 
experience and stealth marketing together 
play a stronger and more meaningful role 
in consumer judgment. 

4. Research 
limitations/implications 

In the process of conducting any research, 
the researcher faces limitations, many of 
which are out of the researcher's control. 
This study is no exception to this. The 
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most important limitation of the research 
is as follows : 

-Dispersion of society and statistical 
sample and hard collection of research 
samples 

 - The lack of theoretical integration of 
the main variables in previous studies and 
the researchers' one-dimensional view of 
the effective factors in the research model 

5. For future studies 
Based on the findings of this study, it is 
suggested to other researchers to examine 
the category of stealth marketing from a 
sociological point of view and examine it as 
a social factor to get to the root of people's 
judgments in purchasing . 

6. Practical implications: 
According to the average results of the 
stealth marketing variable, it can be 
concluded that the first and most 
important human sense in making a 
judgment when buying a product is the 
sense of touch because easy access to 
products and the ability to touch them 
gives consumers the feeling of power of 
choice. If consumers can see the product 
up close, hold it, and observe its details, 
they can make the decision to buy or not 
to buy it without any problems. They can 
easily return the product to its place and 
go to another product. Therefore, it is 
suggested that the stores place the 
products on the shelves in order and the 
products are arranged in such a way that 
it is easy for the customers, including 
children and the elderly . 

After the sense of touch, the most 
important human sense in judging the 

choice of store and product is the sense of 
sight, and after that, taste, smell and 
hearing are the most important. According 
to the questions in the questionnaire and 
the opinions of the customers, it is 
suggested that more attention be paid to 
the exterior of the stores. Also, paying 
attention to the interior space 
(arrangement, color, decoration, etc.) is 
one of the important factors in attracting 
customers and, ultimately, the success of 
businesses . 

According to the results, the beauty 
experience is the first important factor for 
customers. This means that the beauty of 
the store's environment, the exterior, and 
the arrangement of the products have 
made the shopping experience pleasant 
for them. Also, environmental and 
personnel judgment is more important for 
customers than price judgment. These 
results show that most of the customers 
value the peace they get from the beauty 
of the environment and the staff's attitude 
more than the price of the products, and it 
is suggested that they prioritize the quality 
of their work . 

7. Originality/value 
The strength of the present research lies 
in the part that the emphasis is on the 
hidden aspects of marketing and the 
design of a social category is like judging 
people . 

The innovation of this study is the 
integration of psychological and social 
issues in marketing, which is considered to 
be an interdisciplinary study. This issue 
also gives transparency to the policies of 
large companies .
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 پژوهشی علمی

 مشتریان  مصرفی قضاوت در مشتری تجربه و پنهان بازاریابی نقش
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دانشگاه کردستان، سنندج،    ،یو اجتماع  ی دانشکده علوم انسان  ، یبازرگان  تی ر یگروه مد دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی،   1
 .رانیا
 .ایران سنندج،  کردستان،  دانشگاه اجتماعی، و  انسانی  علوم  دانشکده  بازرگانی،   مدیریت  گروه دانشیار  2
 .ایران سنندج،  کردستان،   دانشگاه اجتماعی، و  انسانی  علوم  دانشکده اقتصادی، علوم  پسادکتری 3
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 تاریخ دریافت: 
 1۴۰3 شهریور  19

 : پذیرشتاریخ 
 1۴۰3  دی 3

 :تاریخ انتشار
 1۴۰3 بهمن  25

 چکیده
  و   آن   هایویژگی   و   مزایا  از   تریعمیق   درک   محصول،   از   استفاده  در  منحصربفرد   و   مستقیم   تجربه 

  با   پنهان،  بازاریابی   در .  کندمی   فراهم  مصرفی  قضاوت   و  رضایت  بر  بیشتری  گذاری تأثیر   درنهایت 
  نیز  مشتری تجربه  بر  تأثیرگذاری  در  را  میانجی   نقش  توانمی  العاده،خارق   و   خلاق   هایتجربه   ایجاد

  اهمیت  و  محیط  و   کالا قضاوت  در  مشتریان   یتجربه  تاثیر  بررسی هدف  با  پژوهش   این . کرد تقویت 
  مصرفی   قضاوت   در  پنهان   بازاریابی   نقش  نهایت   در  و   منفی   یا  مثبت  یتجربه   در   انسان  حواس
  هدف   لحاظ  به  و  کمي،  تحقيقات  نوع  از  کلي  رويکردهاي  لحاظ  به  حاضر  پژوهش.  است  گرفته  صورت

  و   توصيفي   تحقيق   يک   تحليل   و   تجزيه   روش   و   اطلاعات   و   هاداده   نظرگردآوري   از .  است  کاربردي 
  همچنین .  است  شده   انجام   ساختاری  معادلات  مدل  از   استفاده   با هاتحلیل   و  باشدمي غيرآزمايشي

  طريق   از   پژوهش   هايداده  زيرا  باشد، مي   پيمايشي   نوع   از   اجرا   نحوه   برحسب   حاضر   پژوهش 
  ایزنجیره   هایفروشگاه   مشتریان  شامل  حاضر  پژوهش  آماری  جامعه.  شودمي   آوريجمع   پرسشنامه

  به   G*Power  افزار   نرم   استفاده  با   مشتریان   تعداد   و   است   کردستان  استان  در   واقع   سنندج   شهر
  مثبت   تأثیر  مشتری   تجربه   و   پنهان  بازاریابی   بین   دهدمی   نشان   هایافته .  شد  پخش  بود،  آمده  دست 

  تأثیر   دهندهنشان   مصرفی   قضاوت   و  مشتری تجربه  بین  رابطه  همچنین. دارد  وجود  توجهی   قابل   و
  و   پنهان  بازاریابی  بین  پژوهش،  نتایج  به   توجه  با  علاوه  به.  است  متغیر   دو   این   معنادار  و   مثبت 

  رابطه   از   کمتر  ولی  مثبت   تأثیر   دهنده نشان   که   دارد  وجود  مستقیم  رابطه   مصرفی   قضاوت 
  با  پنهان بازاریابی و تجربه  که  داد  نشان  پژوهش نتایج. است  مشتری  تجربه  طریق از  غیرمستقیم

 . کنندمی   ایفا کنندهمصرف  قضاوت در معناداری و   ترقوی  نقش   هم

 کلیدواژه ها: 
  مشتری، تجربه  پنهان،   بازاریابی
 خرید  رفتار  مصرفی،  قضاوت 
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 مقدمه  1
کنندگان هر روز در معرض به گفته محققان، مصرف 

م  ی تجار  امیپ  5۰۰۰تا    2۰۰  رندیگی قرار 
این  2۰۰73،پرینگل 2مارسدن  و ،2۰۰61سلورمن)  .)

که اگر فردی، تبلیغاتی را به دفعات  تی است  حقیق
زمانی دببین  زیاد و  جایی  آن  یادآمدن  به  احتمال   ،

 (2۰17و همکاران  4نویان ). هنگام خرید زیاد استدر 
بازار  نیااما   ارتباطات  تنها سطوح    یابیگسترش  نه 

درهم  یاسابقهیب ا   یختگیراز  کرده   جادیرا 
بلکه  (2۰۰۴5ت)جوهانسون اس دلیل  ،    ش یافزابه 

مصرف کنندگان در  غاتیتعداد منتقدان در مورد تبل
ویزبرگ  دارند )  یجد  یدهایترد  نانیاطم  تی مورد قابل

  ی احساس قبل  و (  2۰۰3،  7سولومون ؛  2۰۰76و همکاران
ا  بیفر باعث  منف  جادیخوردن  به    ینگرش  نسبت 
،  بنابراین   8(2۰۰7)دارک و ریچیشود  یم  غاتیتبل  ریسا

م  قاتیتحق کوچک  دهدی نشان  تنها بخش  از    یکه 
برامصرف ی،  ارسال  یهاام یپ را    د یخر  یکنندگان 

ارتباطات  از آنجایی که    (.9،2۰1۰جورکا )ترغیب میکند 
و امروزه    دارد  انیبا مشتر  یمحکم  یرابطه  یابیبازار

در   (102۰15اهمیت زیادی دارد)ناوراتیلوا ومیلوهوسکی
و   نیست  جوابگو  دیگر  سنتی  بازاریابی   نیانتیجه 

  سطح که    بود  دیمف  زمانیها  شرکت   یبرا  یاستراتژ
 کاملا  طیامروزه شرا  اما  بود  ن ییپا  به نسبت رقابت  

  ی در حال حاضر به ارزش  انی مشتر  .  کرده است  رییتغ
ازا در  در  یکه  خود  اهمیم  افتیپول    ت یکنند 

عیم در  و  باک ن ی دهند  محصولات  را    تی فیحال  بالا 
م چاتوپادهای کنند.) یدرخواست  و  .  (2۰1۰،  11روی 

ها به دنبال  شرکت است تمام این عوامل باعث شده 
متقاعدکردن    یبرا  نیگزیجا  یهاروش 

)   جاد یکنندگان بدون امصرف  کوهن مزاحمت باشند 
  یبرا  ی ترف یظر  یهابه روش و    (2۰1۰ 12و همکاران،
پ مشتر  امی انتقال  تک  انیبه    . نندک  هی خود 

 
1 Silverman 
2 Marsden 
3 Pringle 
4 Nguyen, et al 
5 Johansson 
6 Weisberg et al 
7 Solomon 

 ندنباش  امیبودن پی متوجه تجارباید  کنندگان  مصرف 
پ  ای کننده  ارسال  )  ام ی شرکت  نشناسند  و  را  میلن 

وجود   یشتریاحتمال ب  ب،یترت   نی(. به ا2۰۰8همکاران
 . رندیبپذ  ترراحت   اری را بس  آن کنندگان  دارد که مصرف 

 یابیکه با روش بازار  یغاتیتبل  یهات ی امروزه، فعال
 یهابا در نظر گرفتن جنبه  شوند،ی انجام م یروسیو

  ی ادیشتاب ز  ،یدائم  یهاکننده و جنبه سرگرم   یبصر
بازارکرده   دایپ هدف  ارائه    یروسیو  یابیاند. 

مصرف   ی شخص  یهاه یتوص استبه  .  کنندگان 
 یابیاهداف بازار یحواس اغلب برا ی مطالعات بر رو

م طری استفاده  از  بو  ق یشود.  مانند   ،ییایحواس 
ا  ،ییچشا و  رنگ  م  دراکصدا،  توان   ینور 

مدمصرف  را  سمت    تیریکننده  به  و    ک یکرد 
استفاده از حواس    ی کرد. هدف اصل  تیمحصول هدا

بازار جا  ت یحما  ،یابیدر  به  فروش  فروش    ی از 
تأث  ان ی مشتر  (13،2۰۰3)سولومون است.   ر یتحت 
م  ییهاشرکت  بو  رندیگی قرار  آنها  محصولات   یکه 

رفتار   ی توان بر رو  ی مطلوب را م  ر یتأث مطلوبی دارد.  
 نیبا ا  یما اغلب زمان.  کرد  جادیکنندگان با بو امصرف 

م  کیتکن بو  میشو  یمواجه    ا یتازه    قهوه  یکه 
  ابان یرفتن در خ ه شده هنگام را تازه برشته   ینیزمبادام 

در   یمهم  گاهیرنگ ها جاد. همچنین  رسی به مشام م
دن  یزندگ در  دارند.   یمعان  ،یابیبازار  یایانسان 
مرنگ   نینماد استفاده  مکرر  طور  به  شود. ی ها 
فروشگاه گرفته تا بسته    ط یمح  یها از آماده سازرنگ 
طراح  یبند م  ی و  استفاده    ی لوگو 

می شرکت   (14،2۰۰6)سینگ شوند. با    خواهندها 
بند  یهارنگ  بسته  و  لوگو  در  شده    ی استفاده 

مصرف بر  برند  تاثمحصولات  بگذارند.   ری کنندگان 
  ک یها اشتها را تحراستفاده از رنگ قرمز در رستوران 

برخیم نمونه  یکند.  استفا  ییهااز  نحوه  از   ده از 
وس رنگ  عنوان  به  قرمز    یارتباط  له یها  از  عبارتند 

8 Darke & Ritchie 
9 Jurca 
10 Navrátilová & Milichovský 
11 Roy and Chattopadhyay 
12 Kuhn et al 
13Solomon   
14 Singh 
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نارنج آب  گروسیم  یکوکاکولا،  . همانطور  یکلیار  یو 
( م2۰۰91سیملانسکیکه   ی تجرب  یابیبازار  دیگوی ( 

ی  مشتر  یو آرزوها   ازی ن  ی، ارضاییشناسا  ندیفرا  یعنی
طرر یدرگ   و از  آنها  که    ق یکردن  دوطرفه  ارتباطات 

مخاطب    یو برا  کندی برند را زنده م  یها  تیشخص
ب ارزش  هدف    یدافزای مهمچنین  .  دیفزایهدف  که 

است که   ی کل کپارچه یتجارب   جادیا یتجرب یابیبازار
ع دارا  نیدر  و    یحال  عمل  فکر،  احساس،  حس، 

باشند   یهات یفیک یانگ   .مرتبط  (  2۰11  2)هیائو، لی، 
  ت یتواند با رضا یم  ی تجرب  یابیاشاره کردند که بازار

ست ی مفهوم ی مشتر یمرتبط باشد. تجربه  ی مشتر
خدمت به وجود  ایتجربه از محصول  کیکه بعد از 

که   شودی م  جادیا  یمشتر  تیرضا  یو هنگام  یدآیم
مثبت  یمشتر محصولات    یاحساس  و  شرکت    ا یاز 

  ت یاز رضا  یخدماتش داشته باشد. برداشت مشتر
ح م  یطهیدر  شکل  او  عبارت  ردیگی انتظارات    ی به 

م  یقضاوت  گرید برداشت   ان ی که  و   یهاانتظارات 
رضا  یمشتر دارد  مشخص    یمشتر  تیوجود  را 

بزرگ و    یهاامروزه شرکت   نکه یبا توجه به ا  .کندیم
بازار از  جهان  سرتاسر  ن  یابیمعروف    ی برا  زیپنهان 

و    غاتیتبل استفاده    ایمحصولات  خود  خدمات 
مشتر  کنند یم دائم  یقبل  ان ی و  مشتر  یآنها    ان ی و 

سو  یدیجد م  یبه  روانه  از شوندی آنها  آگاهی   ،
به    کند. این پژوهشبازاریابی پنهان اهمیت پیدا می 

تأثیر روش  های بازاریابی پنهان بر مشتریان  بررسی 
کند پردازد و این پرسش را مطرح می ها می فروشگاه 

قضاوت   و  رفتار  بر  بازاریابی  نوع  این  چگونه  که 
و حواس انسان برای    گذاردمصرفی مشتریان اثر می

می  عمل  چگونه  پنهان  بازاریابی  این کنددرک  در   .
مطالعه، تأثیر تجربه مشتریان و نحوه آگاهی آنها از 
قرار  بررسی  مورد  نیز  مصرفی  قضاوت  بر  محصول 

به می تا  بازاریابی طگیرد  نقش  تحلیلی  و  تجربی  ور 
های مصرفی مشخص  گیری برداشت پنهان در شکل

ی ابیمربوط به بازار  یمبان  انیابتدا به ب. در ادامه  شود

 
1 Smilansky 
2 Lee, Hsiao & Yang 
3 Nebenzahl 
4 Jaffe 

و استفاده    ، تجربه مشتری و قضاوت مصرفیپنهان
 خچه،یتار  ف،یو عوامل پژوهش ازجمله تعر  از روش
و... پرداخته خواهد شد و    رها یمتغ  ن یب  ارتباطابعاد و  

اعتبارسنج و  صحت  منظور  به    ج ینتا  یسپس 
پژوهش در داخل وخارج از   یهانه یش یپ  قات،یتحق

شد خواهد  مطرح  بعد کشور  مرحله  در   .
در   ها را بررسی کرده و شناسی و تحلیل یافته روش 
 گردد. ی ارائه م پژوهش نیاز ا یجمع بند  کیانتها 

 مرور ادبیات 2
 بازاریابی پنهان  2.1

  ی پنهان با انواع مختلف  یابیاصطلاح بازار  ات،یدر ادب
مخف ه  رآشکار،یز  ،یمانند  و    قی تلف  جان،یپنهان، 

 ،4ی و جف  3)نبنزال   شودی شناخته م  ی مخف  یابیبازار
جانسن 1998 کا2۰11،  5؛  کا  ی کاتی؛  (.  2۰۰۴  ،6ی کاتیو 

مفهوم    نیاز ا  ی محدود  فیتعر  سندگانیاز نو  یبرخ
و همکاران    وانیپهل  ثال، اند. به عنوان م را ارائه داده 

پنهان   انهی مخف  ای پنهان    یابیبازار شامل   یسازرا 
با    ابانیکه بازار  کنند،ی م  فیتعر  یابیارتباطات بازار

تأث  آگاه  ی رگذاریهدف  بدون  خود،  مخاطبان   یبر 
  ف ی. در تعردهندی را انجام م  هات یفعال   نیا  شان، یا
 یابی دست  یبرا  یاله یپنهان را وس  یابیبازار  یکن  گر،ید

  ک یبه صورت    غات یبه مخاطب هدف بدون انجام تبل 
معرف  ا ی  یآگه ژچف کندی م  یمتن  نظر  طبق   .7 ،

عنوان    یابیبازار برا  ک یپنهان به  به    دنیرس  یابزار 
و بدون   یتعامل شخص  قیمخاطب مورد نظر از طر

روش  از  تبل   یهااستفاده    ف یتعر  غاتیمعمول 
باعث    یاجتماع  یهارسانه   یشخص  عتی. طبشودیم
کمتر اثرگذار باشند، و    یابیبازار  یهاام ی که پ  شودیم
به    یابیارتباط بازار  یهاباعث شده است که راه   نیا

  شتر یبا مخاطبان جهت ب  تریسمت ارتباطات شخص
افزا  ر ییتغ کانال   شیکنند.  تبل تعداد  و    غات یها 
عنوان    زین  یونیزیتلو  یبرا  یواقع  دیتهد  کیبه 
. شودی در نظر گرفته م  یسنت  یابیبازار  یهاک یتکن

5 Johansson 
6 Kaikati 
7 Zhechev 
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ارتقاء محصولات از   یپنهان اغلب به معنا  یابیبازار
مشتر  ییابزارها  قیطر که  آن   انیاست  وجود  ها از 

ها به کار معمولاً توسط شرکت   یاستراتژ  نیغافلند. ا
به طور   انیو با استفاده از آن، مشتر  شودی گرفته م

اطلاع    یپنهان بدون    افت یدر  یبرا  تیرضا  ایو 
م  ،یمخف  یهاام یپ قرار  همچنرندیگیهدف    ن، ی. 

ا به  بازار  نیقودمن  "بازار  یابینوع  عنوان   یابیبه 
و همکاران  1  لنی " اشاره کرده است. میو نهان  دهیپوش
اند، که  ارائه داده   یپنهان  یابیاز بازار  ی گرید  فیتعر
که ممکن    بندهیفر  یکارها  کیو تفک  ییشناسا  یبرا

جمع در  بازار  یآوراست  ارتباطات  و   یابیاطلاعات 
  ن یاهدف  گسترش داده شده است.    افتد،ی باتفاق  

  ن ییبا تع به هدف کنندگان رساندن مصرف  ی استراتژ
(.  6، ص  2۰۰۴،  کایکاتی)   باشدمی ها  نقاط ضعف آن 

مصرف   یضرور پاست  که  نکنند  درک    ام ی کنندگان 
( 7۰، ص  2۰1۰،  3چاتوپادهای و    2روی است )  یغاتیتبل

پ  ای فرستنده  )ی شرکت  بشناسند  را  و  میلن  ام 
ا2۰۰8همکاران،   به  احتمالاً    بیترت  ن ی(. 

پمصرف  به  مشکوک  نگاه  از   یخوددار  ام یکنندگان 
و 4دارک )  رندیپذی م  ی شتری کرده و آن را با احتمال ب

به هدف خارج شدن از   کردیرو  نی(. ا2۰۰7،  5ریچی 
مصرف  درک  )آستانه  دارد  هدف  ، 6احمد کنندگان 

فروش    شیافزا  یاستراتژ  نیچن  ی(. هدف اصل2۰۰۰
افزا  نکه یا  ی. به جاستین باشد،    شیهدف  فروش 

اطم  آن  ا  نانیهدف  از  کردن  که    نیحاصل  است 
تبلمصرف  به  نسبت  محصولات    غاتیکنندگان 

مثبت ا  ینظرات  و  باشند    ی رساختیز  نگونهی داشته 
مثبت    جادیا  نده ی آ  ی دهایخر  یبرا ارتباطات  و  شود 

روش    نی(. در ا2۰۰3،  7تیلور دهان به دهان آغاز شود )
ها و آن   ستی ارتباط مردم با شرکت روشن ن  ،یارتباط

ویزبرگ  )  کنند یم  تدر مورد محصولات شرکت صحب
همکاران،  8 ص  2۰۰7و  پ 93،  اجرا،  طول  در    ام ی(. 

مع   یاطلاعات روش  و  فرد  به    ینیتوسط 

 
1 Milne 
2 Roy 
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ارتباط،   نی. در اشودی کنندگان هدف منتقل ممصرف 
کنندگان محصول را  است که مصرف   نیهدف اول ا

ب  یداریخر اما  که    شتریکنند،  است  آرزو  آن،  از 
گسترش    ام ی پ  کنندگان صرف م را  محصول  درباره 

 دهند.

 تجربه مشتری  2.2
هستند که به عنوان    ی خصوص  یرخدادها   ات یتجرب

قبل و    یابیبازار  یهامانند تلاش   ،یکیبه تحر  یپاسخ
تمام وجود   ات ی تجرب  ن ی. ادهندی رخ م  د، یبعد از خر

درگ را  ناش  کنند یم  ری زنده  معمولاً  مشاهده    ی و  از 
 دیریبگ  -هستند    دادهایمشارکت در رو  ای  می مستق

واقع خواب  ،یآنها  باشد.    ی مجاز  ا یآلود  حالت 
در کتاب معروفش    یهمانطور که فيلسوف مرلوپونت

ش  ی"فنومنولوژ "جهان  داشت:  اظهار   یاءیدرک" 
اخت   ستین در  را  آن  ساخت  قانون  داشته    اریکه 

تمام    یاست برا  یانه یو زم   یعیطب  طی باشم؛ بلکه مح
 ، 9یمن" )مرلوپونت  حیصر  یهاافکار من و همه درک 

شما    اب، یبازار  ک ی  نوانبه ع  گر،ی(. به عبارت د2۰۰2
تنظ  ط یمح  دیبا کن  یمناسب  ماتیو  تا    دیفراهم 

کنند.  یمشتر  اتیتجرب بروز    ات یتجرب  مطلوب 
تول خود  صورت  به  وارد   شوندی نم  دیمعمولاً  بلکه 

  لسوفان ی همانطور که ف گر،ید یبه عبارت ا ی. شوندیم
آن را اظهار   یشناسده یپد یشناسان در راستاو روان 

هستند؛ آنها    ی زی"درباره" چ   ا ی"از"    اتیاند، تجربکرده 
، 11؛ برنتانو1931، 10)هوسرل  شوندمی  تیارجاع و هدا

به وضوح در   اتیتجرب  یاساس  تی اقعو  نی(. ا1973
. همانطور که راجر براون و دبورا ابدیی زبان بازتاب م

داده  نشان  فعل فيش    ات یتجرب  فی توص  یهااند، 
"تحس داشتن"،  "دوست  "نفرت   نی )مانند  کردن"، 

محرک به  معمولاً  کردن"(  "جلب  اشاره    ی داشتن"، 
که    یشخص  یبه جا   کندی م  جادیدارند که تجربه را ا

دار   بهتجر  اد.  را  زبان  واقع،  منعکس   نیدر  را  افترا 

7 Taylor 
8 Weisberg 
9 Merleau-ponty 
10 Husserl 
11 Brentano 
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اشتقاق کندیم مانند  واژه   نیا  یها:  ها 
"تحسیداشتن"دوست "نفرتیکردنن ی"،  و  "،  آور" 

  ی نه به شخص  -"جذاب" همه به محرک ارجاع دارند  
  ی سیانگل  یموضوع نه تنها برا نیکه تجربه را دارد. ا

برا زبان   یاریبس  یبلکه  که   یگرید  یهااز 
زبان روان  صدق کرده   قی تحق  یشناسشناسان  اند، 

اعتقاد    یابیحوزه بازار  یهااز تخصص   یاری دارد. بس
مشتر به  خدمات  ارائه  فقط  که    ی کاف  انیدارند 

ها شکست شرکت   ا ی  تیموفق   اری و تنها مع  ستین
موفق ستین ب  ک یشکست    ای   تی.    شتر یشرکت 

به   نیدارد. ا  یفعل  انیحفظ مشتر  ییبه توانا  یبستگ
خدمات  نیا ارائه  که  حفظ    یمعناست  به  منجر  که 

تأث   یعلف  ان ی مشتر دارد.    ی شتری ب  یرگذاریشود، 
که    اندده یباور رس  نیبه ا  ینترنتیفروش ا  یهاشرکت 

ترغ و  حفظ  با  خر  بی تنها  تکرار    ان، ی مشتر  دیبه 
دست    توانندیم بلندمدت  سود  بنابراابندیبه   ن،ی. 

ها شرکت   نیا  ی برا  دیپس از خر  انیمشتر  تیریمد
مشتر  یاتیح   یامر تا  برا  انی است    ی دهایخر  یرا 

  یی ها به دنبال شناساشرکت   نیکنند. ا  بیترغ  یعدب
  ان ی مجدد مشتر  دیهستند که قصد خر  ییراهکارها

فرد از  یابیمجدد به ارز د یدهند. قصد خر ش یرا افزا
با    کیدوباره    دیخر از همان شرکت  خدمت خاص 

او اشاره دارد. )امینی   ت یوضع ی فعل ط یتوجه به شرا
 (.  1393و اکبری، 

 قضاوت مصرفی  2.3
ها تنها بر اساس  که قضاوت   دهدی نشان م  قات یتحق

. افراد  شوندینم  یگذاران یبن  دیآی آنچه که به ذهن م
  ا یداشته باشند که به خاطرات    لیممکن است تما

برا  یاتیتجرب بوده  شانیکه  بمهم  توجه    ی شتریاند، 
ها به خود را بر اساس آن   یداشته باشند و رفتارها

ب اماورندیخاطر  تنها  اتیتجرب   نیا  ا .    ی کاف  ییبه 
کنند.    جاد یا  ینیدر خودب  یشتریتا اعتماد ب  ستند ین

در درک خود،   قی مانند تعم  یگریبه علاوه، عوامل د
  ل یبر تشک  ز ین  گران ید  یو بازخوردها  د،یجد  ات یتجرب
نترگذارندیتأث   ینیخودب در  ب  جه،ی.  به    شتریاعتماد 
به    اطعانهق  یرفتارها  یادآوری  لی تنها به دل  ،ینیخودب

نم ن  د،یآیذهن  و    یلیتحل  ندیفرآ  کیبه    ازیبلکه 

مختلفگسترده  عوامل  شامل  که  دارد  جمله    ی تر  از 
تجرب ارز  ات، یاعتقادات،  در  است.  باورها   یابیو 

ناقص  مصرف  از دانش  اغلب  از   ی محدود  ای کننده، 
م استفاده  اشودی اطلاعات  ممکن    هایابیارز  نی. 

بر اساس نشانه  از   یمتعدد  یهااست  انجام شود، 
و تجرب  ها،ی ژگیجمله  احساسات،    ات،یراهنماها، 
  ی مختلف  یندهایفرآ  ن،یها، و دانش. همچناستدلال 

استنتاج   دنیرس  یبرا  زین اطلاعات    یاهبه  از  فراتر 
 توانندی م  ندها یفرآ  نی. اشودی ارائه شده، استفاده م

شامل استنتاج در مقابل استقرا، خودکار در مقابل  
ذهن  ب یترغ و  تفکر  ی شده،  مقابل    باشند.   یدر 

کننده  مصرف   یابیکه ارز  یانه یو زم  طیمح  ن،یهمچن
م انجام  آن  نشانه  شود،ی در  احتمالاً    ییهانوع  که 

  ن یا  یکه احتمالاً بر رو  ییندهایو فرآ  شودیاستفاده م
تأث   شودی ها انجام منشانه  . دهدی قرار م  ریرا تحت 

در   مثال،  عنوان  مانند    نهی زم  کیبه  منفرد 
مم  ،یمحل  یفروشخرده  اساس    کنافراد  بر  است 
تجرب  یشخص  اتیتجرب و  ا  گرانید  اتی خود   نیدر 

  نه ی زم کیخود بپردازند. اما در    یابیفروشگاه، به ارز
افراد ممکن است    ،یالمللن یمانند بازار ب  یاسه یمقا

متنوع اطلاعات  دسترس  ی به  مختلف  منابع    ی از 
مقا اساس  بر  و  باشند  تحل  سهیداشته    ن یا  لی و 

 . پردازندب یابیاطلاعات به ارز

 ارتباط بین متغیرها  2.4
انتخاب،    یآزاد  ،یاز آگاه  یپنهان منبع خوب  یابیبازار

 هالم یمصرف در ف  یواقع  شیو نما  یظرافت، آشکار
مصرف  که  خراست  به  را  محصول    دیکنندگان  آن 

م تبل  ابانیبازار  ن،یبنابرا.  دهدیسوق    کنندگان غ یو 
از  ای کنند  جادیا ینوآور یغاتیتبل  یهاک یدر تکن دیبا

ذهن    یرگذاریتأث   یبرا  غات یتبل   دیجد  یهاروش  بر 
 .ناآشنا استفاده کنند  یهاکنندگان به روش مصرف 

برندها صاحبان  خلاصه،  طور  از   یبه  مختلف 
برند   ی ادآوریشناخت و    ،یآگاه  ی پنهان برا  یابیبازار

م خر  کنندی استفاده  رفتار  بر  مؤثر  طور  به    د یکه 
بازارگذاردی م  ریتأث   کنندگان مصرف    ک یپنهان    یابی. 

 نیبرندها در بازار است. ا  غیتبل   ینوآورانه برا  کیتکن
غ  طور  به  م  می رمستقیروش  برقرار  و    کندی ارتباط 
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امصرف توجه   ح  جادیکنندگان را بدون    ن یوقفه در 
روز به روز   ل،یدل   نی . به همکندی جلب م  یسرگرم

بازارغ یتبل  یبرا و  جهان    ابانیکنندگان  سراسر  در 
منبع خلاقانه    تواندی روش م  ن ی. اشودی تر ممحبوب

از اطلاعات درباره محصولات و خدمات،   یاده یچیو پ
نتا  یعمل  یسازاده یپ ارزش   جیمحصولات،   یهاو 

مطالعات   ج یفراهم کند. طبق نتا  یو اجتماع یفرهنگ
سروار  ارسلان  راناو  محمد  اقبال  بازارمحمد   یابی، 

مسئول   خر  رتغیی   ٪5۴.2پنهان  رفتار    د یدر 
تغمصرف  که  است  است.    یرییکننده  توجه  قابل 

تول   کنندگان غ یتبل  ابان، یبازار  ن،یبنابرا   دکنندگان یو 
ا  توانندیم نتا  کی تکن  نیاز  به  تا  کنند    ج یاستفاده 

م نشان  مطالعات  برسند.  خود  که   دهندی مطلوب 
بر تجربه    یقابل توجه ری تأث  تواندی پنهان م  یابیبازار

برا  ی مشتر باشد.  تحق  یداشته  که    یقاتیمثال، 
اسمیت توسط   و  است،  2۰۰8)1مارتین  انجام شده   )
 یهانگرش  تواندی پنهان م  یابیکه بازار  دهدی نشان م

ا  ی ترمثبت  برند  به  ز  جادینسبت  نوع    نیا  رایکند، 
برا  غاتیبلت تلاش  عنوان  به  کمتر  فروش    یمعمولاً 

م ب  شوندی درک  توص  شتر یو  عنوان   یهاه ی به 
غ و   ن،یهمچن  .شوندی م  یتلق  یررسمیدوستانه 

  2بالاسوبرامانیان،کار و پتواردهان که توسط    یقاتیتحق
 یابیکه بازار  دهدی ( انجام شده است، نشان م2۰۰6)

م بهبود تجربه مشتر  تواندی پنهان  کند،    ی به  کمک 
و   تری عیطب یمعمولاً به شکل یابیروش بازار نیا رایز

مجذاب  ارائه  نت  شودیتر  در    ان ی مشتر  جه،یو 
نم تبلیاحساس  در معرض  که    م یمستق   غاتیکنند 

ا دارند.  م  ن یقرار  افزا  تواندی امر  اعتماد    شیبه 
تقو  ی مشتر و  برند  طولان  تیبه  با    مدتیروابط 
آنکه    لیپنهان به دل   یابیبازار  .منجر شود  انی مشتر

طب صورت  محتواها  یعیبه  گنجانده    یارسانه   یدر 
ارائه    ی تریعیتر و طب اغلب به شکل جذاب   شود،یم
  شود ی م  یطراح  یاروش معمولاً به گونه   نی. اشودیم

محتوا با  هم سرگرم   یکه  به  کننده  و  باشد  راستا 
  ی ژگیو نیبرند بپردازد. ا غیبه تبل می رمستقیصورت غ

احساس   رایتر کند زرا مثبت  ی تجربه مشتر تواندیم

 
1 Martin and Smith 

  م یمستق   یغاتیتحت فشار تبل  یکه مشتر  شودینم
دارد.   وقت  طوربهقرار  در   رگذاریتأث   کی  یمثال، 

مستق   یاجتماع  یهاشبکه اشاره  به    میبدون 
محصول  ،یابیبازار تعر  یاز  و   کند،ی م  فیاستفاده 

به مصرف  تأثکنندگان  تحت  ناخودآگاه  قرار   ری طور 
را    ی تجربه مشتر  تواندی مثبت م  ر یتأث   نی. ارندیگیم

  م یبه قضاوت مثبت و تصم   تیکرده و در نها  تیتقو
تجربه نامطلوب    گر،یطرف د  ازمنجر شود.  دیخر  هب
دل  یاوسته یناپ  ای به  است  ممکن  استفاده    لیکه 

ا  یابینادرست از بازار به   تواندی شود، م  جادیپنهان 
منجر    یو از دست دادن اعتماد مشتر ی قضاوت منف
به    تیپنهان در نها  یابیبازار  تیموفق   ن،یگردد. بنابرا

برا  یاتجربه   ت یفیک و    کندی م  جادیا  یمشتر  یکه 
 دارد.  یاو دارد، بستگ یکه بر قضاوت مصرف ی ریتأث 

خود،   میرمستق یغ  تی ماه  لیپنهان به دل  یابیبازار
چشمگ  تواندیم شکل  مصرف  ی ریبه  قضاوت    ی بر 

  ر یکننده تحت تأث مصرف   کی که    یبگذارد. زمان  ریتأث 
م  یابیبازار  نی کمپ  کی قرار  اغلب    رد،یگی پنهان 

تجرب و  احساسات  اساس  بر  را  خود    ات یقضاوت 
 هاقضاوت  نی. ادهدیتعاملات شکل م  نیاز ا  یناش

تصم   توانندیم خر  یریگم یشامل  مورد    ک ی  دیدر 
ارز به    م یتصم  یحت  ا یآن،    تی فیک  یابیمحصول، 

د  هیتوص به  وقت  طوربه باشند.  گرانیآن    ی مثال، 
محبوب    رگذاریتأث   کیشاهد استفاده    یاکننده مصرف 

  ن یاست، ا  یغاتیرتبلیغ   ی خاص در محتوا  یاز محصول
م را    تواندی امر  او  مثبت  نظر  ناخودآگاه  شکل  به 

حالت،    نینسبت به محصول و برند شکل دهد. در ا 
مصرف  دلقضاوت  به  عاطف  لی کننده  و    یارتباط 

و محصول، مثبت خواهد بود.   رگذاری او با تأث  یتجرب
  ر یمتوجه شود که تحت تأث   یاگر مشتر  گر،ید  یاز سو

که    یابیبازار  کیتاکت   کی است  گرفته  قرار  پنهان 
به او القا شده، ممکن    رصادقانه یغ   ایطور نادرست  به

نسبت به برند داشته باشد که   یاست قضاوت منف
  دگاه ید  جادیا  یحت  ای  دیمنجر به عدم خر  تواندیم
 شود.  گرانیآن با د یگذارو اشتراک  ینفم

2 Balasubramanian, Karrh, & Patwardhan 
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 الگوی مفهومی  2.5
پژوهش از  اقتباس  با  پژوهش  و  مدل  پیشین  های 

طبق   است.  شده  تنظیم  حاضر،  پژوهش  هدف 
(، با عنوان"به سوی  1393پژوهش شبگو و میرازیی )

بازاریابی حسی: تحریک حواس پنجگانه و تاثیر آن  
بر رفتارمصرف کننده"، مدلی که در این پژوهش در 

نشان  گرفتند،  حواس  دهندهنظر  حیاتی  اهمیت  ی 
پنجگانه انسان در تجربه افراد و امری مهم در رفتار 
پژوهش  طبق  همچین  بود.  مدنظر  خریدشان 

مصرف  2۰16)1چنداسکار  عنوان"روانشناسی  با   )
می  نشان  حسی"  بازاریابی  از  متاثر  که کننده  دهد 

مصرف   تجربه  در  مهمی  نقش  حواس  از  استفاده 
کننده دارد و رفتار او را تحت تاثیر قرار میدهد. نکته  
تاثیر   پژوهش،  این  در  که  است  این  اهمیت  حائز 
بازاریابی پنهان با استفاده از تجربه مشتری و بدون  
تاثیر آن بر روی قضاوت مصرف کننده مورد بررسی  

مدل  و  است  شده  داده  نتایج    قرار  طبق  پژوهش 
 های پیشین استخراج شده است. پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهش  فرضیه
میاصل  هی فرض قضاوت    یابیبازار  انی :  و  پنهان 

 رابطه وجود دارد.  یو تجربه مشتر یمصرف

پنهان و قضاوت    ی ابیبازار  ان ی : می فرع  هاییه فرض
 رابطه وجود دارد.  ان ی مشتر

مشتر  یابیبازار  انیم تجربه  و  رابطه    یپنهان 
 وجود دارد. 

مشتر  انیم مصرف  یتجربه  قضاوت  رابطه    یو 
 وجود دارد. 

 پیشینه پژوهش 
عنوان   راستای  در  قبلی  مطالعات  به  بخش  دراین 
پژوهش پرداخته شده است و به صورت جداگانه به  

 پژوهش داخلی و خارجی دسته بندی شده است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Chandrasekaran & Chandrasekar 

تجربه  
 مشتریات 

بازاریابی  
 پنهان 

قضاوت  
 مصرفی 
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 پیشینه پژوهش داخلی   - 1جدول  

 نتیجه  روش  سال  عنوان  پژوهشگر

مجتبی  
پورسلیمی، 
 سمانه بیات 

تاثیر تجربه  
مشتری از خرید  

برخط بر قصد  
خرید مجدد  

 مشتریان 
 

روش این پژوهش   ( 1۴۰۰)
پیمایشی می   -توصیفی

یابی باشد و از مدل 
معادلات ساختاری جهت  

ها استفاده  آزمون فرضیه 
 شده است. 

تجربه مشتری از خرید برخط، بر  
میانجی قصد مجدد خرید با  

گری رضایت مشتری در میان  
مشتریان فروشگاه اینترنتی  

کالا در سطح کشور ایران   دیجی
دارای تأثیر مثبت و معناداری  

 .باشندمی

شکوفا  
 ،کبیری

حسین  
  هوظیف

 دوست
 

ارائه الگوی  
تصمیم گیری  

خرید مشتری با  
رویکرد بازاریابی 

 حسی و تجربی
 

در این پژوهش از روش   ( 1399)
تئوری داده بنیاد با  

رویکرد گلیزری و تحلیل  
داده ها با معادلات  

  SmartPLSساختاری و 
 استفاده شده است. 

بدست آمده از اولویت   جنتای
بندی، درک و انتظارات مشتری  
از خدمات دارای اولویت اول در  

های تصمیم   میان زیر شاخصه 
باشد   یگیری خرید مشتری م

ای بر   همچنین، شرایط زمینه
شرایط محوری ودرک انتظارات  

دهنده   مشتری از خدمات و ارائه
یر دارد شرایط  ثآن و راهبردها تأ

یر گذار  ثمحوری بر راهبردها تأ 
یر  ثاست و راهبردها بر پیامدها تأ 
دارد در نهایت با استفاده از  
بازاریابی تجربی و بازاریابی  

سزایی در   یر بهثحسی میتوان تأ
گیری خرید مشتری   تصمیم 
 .داشت

رضا شافعی،  
 ساراساعدی 

تحلیل نقش  
سبک زندگی و  

قومگرایی بر 
  قضاوت
کنندگان  مصرف 
  درباره 

در این پژوهش از روش   ( 1399)
کیفی و از روش   -کمی

توصیفی برای    -تحلیلی
برای تحلیل داده های  

 کمی استفاده شده است. 

  ایی بهر سبک زندگی و قومگ
ارهای ذهنی و  ت عنوان ساخ

  فقضاوت مصر  ه ی بتناخشروان
کننده درباره محصولات لوازم  

ند و  ت هس رخانگی داخلی مؤث
از میان ابعاد سبک  لایق بعد ع

ی از  تسر پ زندگی و بعد وطن
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محصولات لوازم  
 خانگی داخلی 

 

ین  ترایی بیشر میان ابعاد قومگ
قضاوت محصولات    ررا ب  رتأثی

  .داخلی دارد

حسین عباس  
اسفنجانی، 
محمدتقی  

 خدایی گرگری 

مـدل مفهومـی  
پیاده سـازی و  

اجـرای  
اسـتراتژی  

 بازاریابـی پنهان 
 

از روش  در این پژوهش  ( 1397)
فراترکیب و مرور نقلی  

یعنی جستجو و انتخاب  
متون مناسب، استخراج  

اطلاعات متون مرتبط،  
  تحلیل، ترکیب و یکپارچه

های   سازی یافته
  مطالعات قبلی و نمونه

از دنیای   های واقعی
ت  جهکسبوکار در 

های پژوهش  گزاره 
 استفاده شد. 

سازی موفق استراتژی  پیاده 
بازاریابی پنهان نیازمند یک  

رویکرد ساختارمند و جامع است  
که شامل شناسایی دقیق  

مخاطبان هدف، استفاده از  
های مناسب، ایجاد  رسانه 

محتوای جذاب و ارزیابی مستمر  
 .باشدنتایج می 

 

 پیشینه پژوهش خارجی   - 2جدول 

 نتیجه  روش  سال عنوان  منبع 

اندی دیان و  
 ریسکاواتی

پنهان    یابیبازار  ریتأث
بر علاقه   ی روسیو
  کنندگانمصرف   دی خر

 ی شی به محصولات آرا

(2۰2۴) 

  کی پژوهش   نیا  روش
با استفاده از   ی پژوهش کم

(  طراحی پرسشنامه) ش یما یپ
 بوده است.

  یتوجهبه طور قابل   یمخف ی روسیو  یابیبازار
کنندگان  در مصرف  د ی علاقه خر ش یباعث افزا

  یابینوع بازار  نیا  گر،یشده است. به عبارت د
  یهاام یپ  یو پنهان م یرمستق یکه به صورت غ 

  شود یباعث م  دهد،ی خود را انتقال م
تر  را جذاب  یشیکنندگان محصولات آرا مصرف 

 تر درک کنند. و مطلوب 
احساسات مثبت و   جادی به ا ک یتکن نیا

با محصول کمک کرده است   ی ارتباطات شخص
 باشد.  رگذاریتأث د ی خر زهی بر انگ تواند ی که م

 

سانتوش  
و   1کومار 

 2توماس 

  یهات ی کشف جذاب
  دی و قصد خر   یاحساس

پنهان   ی ابیدر بازار
 نسل هزاره 

(2۰23) 

  کی پژوهش   نیا  روش
با استفاده از   ی پژوهش کم

(  طراحی پرسشنامه) ش یما یپ
 بوده است.

  ی ابیکه بازار ردیگی م جه یپژوهش نت   نیا
جذب نسل   ی ابزار قدرتمند برا ک ی ی مخف

  یهات ی که با جذاب یهزاره است، به شرط
مناسب و اصالت همراه باشد. با   یاحساس

مراقب باشند که   د یحال، برندها با  نیا
  ن یا ی پنهان ت ی کنندگان متوجه ماهمصرف 

 
1 Santhosh 
2 Thomas 



 

247 

 . 259تا   235 صفحات. 1403 پاییز و زمستان . 32 شماره  .16 دوره

اجرایی  مدیریت  پژوهشنامه  

Journal of Executive Management 

 نقش بازاریابی پنهان و تجربه مشتری در قضاوت مصرفی مشتریان . منوچهری الدین  صلاح،  رضاشافعی، رسولی شادی

منجر به   تواند ی م رای نشوند، ز غات یتبل
 شود. د یبه خر  ل یو کاهش تما   یاعتمادیب

تا   کند ی ها کمک مبه شرکت   قی تحق نیا
را با تمرکز بر   یمؤثرتر  یابیبازار  یهای استراتژ

  ی احساسات مثبت و تجارب معنادار برا جادیا
 نسل هزاره توسعه دهند. 

عبدالله  
المامون،  
 فرزانه نازن 

 

سازی اهمیت  مدل 
تأیید افراد مشهور و  

علاقه  
کنندگان بر  مصرف 

نگرش، قصد خرید  
و تمایل به پرداخت  
قیمت بالاتر برای  

محصولات مراقبت  
 از پوست سبز 

 

(2۰23) 

دهندگان با استفاده از  پاسخ 
گیری در دسترس  نمونه 

انتخاب شدند، زیرا این روش  
دهد  به پژوهشگران اجازه می 

تا به راحتی به  
دهندگانی از هر منطقه  پاسخ 

و بخش از جمعیت دسترسی  
 .پیدا کنند

تأیید افراد مشهور به  دهد که نتایج نشان می 
طور قابل توجهی بر نگرش مثبت نسبت به  

محصولات مراقبت از پوست سبز تأثیر  
کنندگان به  همچنین، علاقه مصرف   گذارد.می

این محصولات نیز نقش مهمی در افزایش  
قصد خرید و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر  

 . دارد

استفن رافائل،  
 1ماراسین 

اثرات بازاریابی  
چریکی در  

های کوچک  شرکت 
و متوسط در مترو  

 مانیل، فیلیپین 
 

(2۰23) 

- روش این پژوهش کمی
کیفی بوده و بعد از اینکه  

تکمیل   385پرسشنامه بین 
نفر از   13گردید با 

متخصصان کسب و کارهای  
 کوچک مصاحبه شد. 

به   یکیچر ی ابیکه بازار دهد ی پژوهش نشان م
  انیاز برند در م  ی آگاه ش یبه افزا ی طور مؤثر

. استفاده از  کندی هدف کمک م ان یمشتر 
به جذب   رمتعارفیخلاقانه و غ  یهاک یتکن

  . کندی دربازار کمک مز ی تما جاد یتوجه و ا 
  توانندی م ی کریچ  یابریبازای  های استراتژ

را جذب کنند که ممکن   یدی جد  ان یمشتر 
  نیبودن ا  رمتعارفیو غ  ی نوآور ل یاست به دل

 داشته باشند.  ی شتریها، به برند توجه ب روش 

محمدارسلان  
سروار و محمد  

 اقبال رانا

تأثیر بازاریابی پنهان  
بر رفتار خرید  

 کننده مصرف 
 

(2۰1۴) 

  ه بود  یکم  این پژوهش روش
  غ ی موجود درباره تبل ه یتا نظر 

محصول در پاکستان را با  
ها از تعداد  داده  یآورجمع 

  ش یاز افراد مورد آزما یادیز
 قرار دهد. 

تواند به عنوان یک روش  بازاریابی پنهان می 
نوآورانه برای تبلیغ برندها در بازار عمل کند.  

این روش به طور غیرمستقیم با  
کند و به ویژه  کنندگان ارتباط برقرار می مصرف 

کنندگان در حال  هایی که مصرف در زمان 
  .کندها را جلب می سرگرمی هستند، توجه آن 

دهد که بازاریابی پنهان  در مجموع، نشان می 
تواند تأثیر مثبتی بر رفتار خرید  می
کننده داشته باشد و به عنوان یک  مصرف 

روش مؤثر برای تبلیغ برندها در بازار عمل  
 .کند

 

 

 
1 Marasigan 
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 روش شناسی 3
روپ لحاظ  به  حاضر  نوع    یکل  یکردهایژوهش  از 

 رایاست،ز  یو به لحاظ هدف کاربرد  ،یکم  قات یتحق
  ی و واقع  ییحل مسائل اجرا  یبراپژوهش   نیا  جینتا

داده ها و    یبه کار گرفته خواهد شد. از نظر گردآور
تجز روش  و    ق یتحق   کی   لیتحل و  هیاطلاعات 

غ  یفیتوص حاضر  باشدی م  یشیرآزمایو  پژوهش   .
پ  ببرحس نوع  از  اجرا   رایز  باشد،ی م  یشیماینحوه 

طر  یهاداده از  جمع   قیپژوهش   یآورپرسشنامه 
شامل    .شودیم حاضر  پژوهش  آماری  جامعه 

ای شهر سنندج واقع  های زنجیره مشتریان فروشگاه 
تعداد  منظور  این  به  که  است  کردستان  استان  در 

زنجیره  فروشگاه  در چهار  هایپرمی  جمله:  از  ای 
فروشگاه   پاسداران،  خیابان  در  واقع  بانتا  مجتمع 

شعبه ی  ازنجیره  کوهنورد، رفاه  میدان  در  واقع  ی 
ی مرکزی واقع  ای افق کوروش شعبه فروشگاه زنجیره 

ای هفت واقع در  در بلوار نمکی و فروشگاه زنجیره 
باشد. با توجه به جامعه نامحدود  شهرک سعدی می 

افزار   نرم  از  نمونه  حجم  برای  تحقیق  این  در 
G*Power    حجم آن  اساس  بر  که  شد  محاسبه 

نفر از مشتریان را شامل شد    28۰ی پژوهش  نمونه
مساوی،   طور  به  فروشگاه  هر  برای  نفر    7۰که 

شد. داده  جمع  اختصاص  و  براي  اطلاعات  آوري 
ها از پرسشنامه استفاده گرديد که در تدوين آن  داده

پژوهشي   تجارب  و  مطالعات  و  پژوهش  ادبيات  از 

طورکلي تهيه پرسشنامه با    مربوطه استفاده شد. به
و    توجه متغيرها  اختصاصي،  و  کلي  اهداف  به 

دربرگيرنده   و  گرفت  صورت  تحقيق    سه فرضيات 
است.  و میانجی  وابسته    ل،دسته متغيرهاي مستق 

در  که  بود  صورت  این  به  پژوهش  اجرای  فرایند 
بین   پرسشنامه  یکسان  ساعات  و  عادی  روزهای 

شد.   پخش  فروشگاه  محیط  در    ر یمتغمشتریان 
  ه یگو11است که مجموعا با     ی مصرف  وابسته، قضاوت 

گرفت قرار  سنجش  از   یا   نهیگز5   اسیمق.  مورد 
نمرات  کرتیل   فیط )    یبا  دامنه  )     یلیخ 1در  تا  کم( 
  قل مست  ر یقرار گرفت. متغ   یابیمورد ارز  (اد یز  یلیخ5
بازار  زین با    یابیشامل   یتجربه  و  هیگو11پنهان 

 . مورد سنجش قرار گرفت  هیگو11با   زین ان ی مشتر

و روایی  پایایی  از مطلوب بودن  اطمینان  جهت 
ضریب آلفای کرونباخ هر سه متغیر    ،ابزار پژوهشی

 بررسی شدSPSS مورد نظر با استفاده از نرم افزار  
نهایی کرونباخ  آلفای  آمدکه    ۰.8۰ومقدار  دست  به 

ها پرسشنامه مقدار مناسبی جهت پایایی برای اجرای  
می تحلیل  محسوب  و  تجزیه  برای  نهایت  در  شود. 

از    ها،داده استفاده  ساختاری،   مدلبا  معادلات 
های تحقیق ازدیدگاه  وضعیت روابط ابعاد و فرضیه 

در این    دهندگان مورد بررسی قرار گرفته است.پاسخ
 های آماری با استفاده از نرمتمامی تحلیل پژوهش  
.اندانجام شده   Smart pls 4وSPSS افزارهای 

 های مربوط به هریک از متغیرها در پرسشنامه و منابع آنها شماره پرسش   - 3جدول  

نوع   متغیر 
شماره   ابعاد متغیر 

 پایایی  منبع  ها پرسش 

 مستقل  بازاریابی پنهان 

 3-1 حس بینایی 

 ۰.8۰ . (2۰۰9همکاران) و    هولتن ی  حس یابیبازار
 5و   ۴ حس شنوایی

 7و  6 بویایی حس 
 1۰-8 حس لامسه 
 12و 11 حس چشایی 

 میانجی  تجربه مشتری 

 15-13 تجربه سرگرمی 

نسترن حشمتی، پایان نامه کارشناسی ارشد ،  
1398 ۰.82 

 18-16 تجربه زیبایی 
 2۰و   19 تجربه آموزشی 
تجربه فرار از  

 22و   21 واقعیت 

 ۰.8۰ 1965تئوری قضاوت اجتماعی مظفر شریف،  26-23 محیطی قضاوت  وابسته 
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قضاوت  
 مصرفی 

 28و    27 قضاوت محصول 
 3۰و    29 قضاوت قیمتی 
 ۰.8۰ 33-31 قضاوت پرسنلی 

 یافته ها 4
در این بخش وضعیت متغیرهای جمعیت شناختی  
و   است  شده  داده  قرار  بررسی  مورد  فروشگاه  هر 

فراوانی  و  سن  متغیرها)جنسیت،  فراوانی  درصد 
در جدول  فروشگاه  هر  تفکیک  به  نمایش   ۴خرید( 

و   نهایی  ادامه به تحلیل مدل  داده شده است. در 
تایید و رد فرضیات پژوهش پرداخته شده است. 

 وضعیت متغیرهای جمعیت شناختی و رفتاری مشتریان هر فروشگاه   - 4جدول 

 درصد فراوانی  دامنه متغیر فروشگاه

 هایپرمی
 جنسیت 

 ٪6۰ ۴2 زن 
 ٪۴۰ 28 مرد

 ٪۴9 3۴ 3۰-2۰ سن
 ٪39 27 بار  6بالاتر از   فراوانی خرید 

 رفاه
 جنسیت 

 ٪61 ۴3 زن 
 ٪39 27 مرد

 ٪۴2 29 5۰-۴1 سن
 ٪۴3 3۰ بار  ۴-2 فراوانی خرید 

 افق کوروش 
 جنسیت 

 ٪59 ۴1 زن 
 ٪۴1 29 مرد

 ٪56 39 5۰-31 سن
 ٪5۰ 35 بار  ۴-2 فراوانی خرید 

 هفت 
 جنسیت 

 ٪39 27 زن 
 ٪61 ۴3 مرد

 ٪۴۰ 28 3۰-2۰ سن
 ٪۴۰ 28 بار  ۴-2 فراوانی خرید 

فروشگاه  جنسیت  آمار  نتایج  به  توجه  به  با  ها، 
درصد مشتریان    6۰استثنای فروشگاه هفت، تقریبا  

می  نشان  این  بودند.  از  زن  یکی  محیط  که  دهد 
ترین عوامل تاثیرگذار است . فروشگاه هفت به  مهم 

آزاد   دانشگاه  به  که  خیابانی  در  قرارگرفتن  دلیل 
کارهای   و  کسب  تمامی  همچنین  و  است  نزدیک 
اطراف شامل فروشنده های مرد هستند، باعث شده  
باشند.   مرد  فروشگاه  این  مشتریان  اکثر  که  است 

های هفتگی تواند با ارائه تخفیف فروشگاه هفت می 
کنند و  هایی که از این فروشگاه خرید می برای خانم 

آن  ی  برنده  که  مسابقاتی  می یا  خانم  در  ها  باشد 

کند. همچنی آمار جذب مشتریان زن تلاش  نتایج  ن 
دهد که هایپرمی توانسته است  توصیفی نشان می

بیشترین مشتریان جوان را از آن خود کند. فروشگاه  
هفت نیز به دلیل قرار گرفتن در محیطی که نزدیک  

زیر   مشتریان  است  دانشگاه  بیشتری    3۰به  سال 
دارد. اما فروشگاه کوروش و رفاه بیشتر از مشتریان  

فروشگاه  این   . است  شده  تشکیل  با  میانسال  ها 
توانند این توجه کردن به حواس شنوایی و بینایی می

مشتریان   از  زیادی  تعداد  کنند.  برطرف  را  مشکل 
از   بیشتر  هایپرمی،  خرید    6فروشگاه  ماه  در  بار 

کنند در صورتی که بقیه میانگین خرید مشتریان  می
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ها   فروشگاه  می  ۴- 2بقیه  ماه  در  این  بار  باشد. 
دهد عوامل مختلفی از جمله قرار موضوع نشان می 

گرفتن هایپرمی در یک پاساژ به نسبت پر جمعیت،  
و   نان  متنوع)  محصولات  فروشگاه،  بزرگ  فضای 
و   انگیزه  با  و...(، پرسنل  مرغ وماهی  شیرینی،میوه، 

می  گذار  اثر  سنین  تمامی  سلایق  به  باشد. توجه 
از غریزه  بردن  لذت  و  زیبایی  دنبال  به  انسان  ی 
های ترین لذت باشد و خرید یکی از مهمها میلحظه 

ها باید محیطی را فراهم  هر انسانی است. فروشگاه 
کنند که احساس آرامش و لذت در محیط فروشگاه  
و اطمینان از کیفیت محصولات و برخورد پرسنل را  

 داشته باشند. 

تجزيه  داده   و  جهت  نوع  تحليل  انتخاب  و  ها 
نرمال بودن  آزمون  بايد وضعيت  ابتدا  مربوطه،  هاي 

هايي که جهت بررسي  متغيرها بررسي شود. آزمون 
مي  استفاده  متغيرها  بودن  آزمون  نرمال  شوند، 

-sh)   و شاپيرو ويلک  (KS)اسميرنوف -کولموگوروف 
w) کولموگروف مي آزمون  در  و    -باشد.  اسميرنوف 

سطح   اگر  پژوهش  متغيرهاي  براي  ويلک  شاپيرو 
ي نرمال  ه باشد نشان دهند ۰.۰5داري بيشتر از  معني

. بودن متغيرها است

 (KS)و کولموگروف اسمیرنوف   (sh-w)و ویلک  نتیجه آزمون شاپیر  - 5جدول 

 tآماره تعداد (sh-w)آماره  سطح معناداری  تعداد k-sآماره  متغیر
 ۰.5۴8 28۰ ۰.9۴2 ۰.2۰۰ 28۰ ۰.136 بازاریابی پنهان
 ۰.5۴3 28۰ ۰.9۴2 ۰.2۰۰ 28۰ ۰.18۰ قضاوت مصرفی 
 ۰.185 28۰ ۰.9۰۰ ۰.2۰۰ 28۰ ۰.2۰1 تجربه مشتری 

فرضیه  بررسی  این جهت  در  شده  مطرح  های 
پايايي    بهپژوهش   و  روايي  برازش،  بررسي  منظور 

ارتباط بین بازاریابی پنهان و قضاوت  گيري  مدل اندازه 
از تحليل عاملي تأييدي استفاده شد. براي    مصرفی

متغيرهاي   منظور،  تجربه  اين  پنهان،  بازاریابی 
مصرفی قضاوت  و  نرم   مشتری  شدندوارد  و   افزار 

بالای  می عاملی  بار  تحلیل  نتایج  قرار   ۰.۴بایست 
ها   سازه  میان  همبستگی  از  نشان  که  بگیرند 

باشد. بنابراین با حذف سوالاتی که در محدوده  می
)زیر   ساختاری    ۰.۴ضعیف  نهایی  مدل  بودند   )
 . ( به دست آمد1پژوهش) شکل

 
مدل نهایی نقش بازاریابی پنهان و تجربه مشتری در قضاوت مصرفی مشتریان   - 1شکل  

پنهان و تجربه    یابیبازار  نیرابطه ب  1با توجه به شکل  
ضر  یمشتر که   دهدمی نشان    ۰.5۰۴  بیبا 

تأثنشان  است.   ری دهنده  توجه  قابل  و    مثبت 
مشتر  ن یب  رابطههمچنین   قضاوت    یتجربه  و 
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مثبت و    ریدهنده تأث نشان  ۰.۴58 بیبا ضر یمصرف
ا متغ  ن یمعنادار  نهایت    است.  ر یدو    رابطه در 

  ز ین  یپنهان و قضاوت مصرف  یابیبازار  ن یب  می مستق
که نشان   ۰.3۰9  بیبا ضر دهنده نشان داده شده 

  ق یاز طر  می رمستقیکمتر از رابطه غ  ی مثبت ول  ر یتأث 
دهد که اگر  این نتایج نشان می   است.   ی تجربه مشتر

تجربه  اینکه  بدون  طریق  مشتری  از  مثبتی  ی 
قضاوت   امکان  باشد،  داشته  و...  زیبایی  سرگرمی، 
از وقتی   کمتر  کالا بسیار  یا  مورد محیط  درست در 
است که یک تجربه ی مثبت داشته باشند. بازاریابی 

مصرف   قضاوت  بر  مثبتی  تاثیر  تنهایی  به  پنهان 
انواع  از  یکی  مثال  برای  داشت.  خواهد  کننده 
بازاریابی پنهان، حس بینایی است. میتوان با ظاهر  
انتقال   زیبای یک فروشگاه به مشتری حس خوبی 
داد و باعث شود برای خرید آن فروشگاه را انتخاب  

شود و تجربه ی کند اما هنگامی که وارد فروشگاه می 
اس  خرید و حضور در آن فروشگاه را داشته باشد، حو

می شود  باعث  و  کرده  تحریک  نیز  را  انسان  دیگر 
قضاوت مصرفی   نهایت  در  و  بیشتر  مشتری  توجه 

تر و اینبار بدون اشتباه باشد. قوی
 رابطه بازاریابی پنهان و قضاوت مصرفی با نقش میانجی تجربه مشتریان   - 7جدول  

 نتیجه  ضریب مسیر  tآماره مسیر سازه 
 تایید  ۰.5۰ 11.5۴ مشتری بازاریابی پنهان< تجربه  

 تایید  ۰.۴5 9.6۰ تجربه مشتری < قضاوت مصرفی 
 تایید  ۰.3۰ 5.9۰ بازاریابی پنهان< قضاوت مصرفی 

و مدل معادلات ساختاری میتوان    7باتوجه به جدول  
بازاریابی  و  تایید می شود  که فرض پژوهش  گفت 

  95اطمینان  پنهان به عنوان متغیر مستقل در سطح  
بر   مشتریان  تجربه  میانجی  متغیر  طریق  از  درصد 

مسیر  قضاوت مصرف  و ضریب  دارد  تاثیر  کنندگان 
 است. ۰.3۰

را    2شکل تجربه مشتری  بر  پنهان  بازاریابی  اثر 
شکل   به  توجه  با  دهد.  می   یابیبازار  ریمتغنشان 

  مرتبط است.  Q11و    Q7تا   Q1  یهاپنهان با شاخص 
در شاخص   نیا  ی برا  یعامل  ی بارهاهمچنین   ها 
نشان    ۰.738تا    ۰.551محدوده   که  دارند،  قرار 

خوبشاخص   نیا  دهدیم به  متغ  یها  نهفته    ری به 

وابسته   یابیبازار مثال،    به  اند.پنهان  با    Q1عنوان 
دارد و    ری متغ  نیرا در ا  ریتأث   نیشتریب  ۰.738  بیضر
Q6  ب یضر  را دارد.  ریتأث   نیکمتر  ۰.578  بیبا ضر  
برابر با    یپنهان و تجربه مشتر  ی ابیبازار  ن یب  ر یمس

رابطه    کیدهنده  نشان   بیضر  نیا  است.  ۰.5۰6
ب معنادار  و  متغ  نیا  نیمثبت  ا  ریدو  به   نیاست، 

بازار  یمعن هرچه  ب  یابیکه  مؤثرتر    شتری پنهان  و 
مشتر تجربه  م  زین  ی باشد،    ب یضر  .ابدیی بهبود 

 است.  ۰.257برابر با    یتجربه مشتر  ی( براR²)   نییتع
م  بیضر  نیا وار  ٪25.7که    دهدینشان    انس یاز 

مشتر بازار  ی تجربه  توض  یابیتوسط  داده    ح یپنهان 
اشودیم نشان   نی.  تأثمقدار  اما    ر یدهنده  معنادار 

است.  ی پنهان بر تجربه مشتر یابیمتوسط بازار
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 مشتریان مدل تاثیر بازاریابی پنهان بر تجربه    - 2شکل  

 

 تاثیر بازاریابی پنهان بر تجربه مشتریان   - 8جدول  

 سطح معناداری  ضریب مسیر  متغیر وابسته مسیر متغیر مستقل 
 12.۰5 ۰.5۰ تجربه مشتریان   بازاریابی پنهان

و مدل معادلات ساختاری،  8با توجه به نتایج جدول
بازاریابی پنهان  شود.  میتوان گفت که فرض تایید می 

درصد    95به عنوان متغیر مستقل در سطح اطمینان  
و   دارد  معناداری  و  مثبت  تاثیر  تجربه مشتریان  بر 

 باشد. می  ۰.۴7ضریب مسیر 

تاثیر تجربه مشتریان بر قضاوت مصرفی    3شکل  
  ن یب  ری مس  بیضردهد. با توجه به شکل  را نشان می 

مصرف مشتر  یقضاوت  تجربه  که    ۰.616  یو  است 
ب  کی دهنده  نشان  مثبت  سازه    نیا  ن یرابطه  دو 
تعیین  مقدارهمچنین    است. تجربه    یبرا  ضریب 
بدان معناست که   ن یاست. ا ۰.38۰برابر با  ی مشتر

وار  ٪38حدود   مشتر  انسیاز  تجربه  توسط    یدر 
. علاوه بر این  شودیداده م  حیتوض   یقضاوت مصرف

  ی بارها یپنهان دارا ر یهر دو متغ یهاشاخص  شتر یب

آنها   دهدی متوسط تا بالا هستند، که نشان م یعامل
.  مربوطه خود هستند  یهاسازه   یبرا  یخوب  یارهایمع
تحت تجربه   Q13  یبرا( ۰.۴2۰) یبار عامل نیترن ییپا

ضع  ی مشتر نسبتاً  است  ممکن  که  در   ف یاست 
  ب یضر  پنهان در نظر گرفته شود.  ری متغ  یندگینما
)  ر یمس م۰.616مثبت  نشان  قضاوت    دهدی (  که 

 بهتر همراه است.  ی بالاتر با تجربه مشتر یمصرف

تعیینمقدار    با با    ضریب  ، قضاوت  ۰.38۰برابر 
توجه  یمصرف قابل  وار  یبخش  تجربه   انسیاز  در 
توض  ی مشتر نهایت    دهد،ی م  حیرا  نمودار    نیادر 
قضاوت   نیب  یرابطه متوسط تا قو  کیدهنده  نشان 
تجربه مشتر  یمصرف آن قضاوت    ی و  است، که در 
دارد.  یبر تجربه مشتر یقابل توجه  ریتأث  یمصرف
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 مدل تاثیر تجربه مشتریان بر قضاوت مصرفی   - 3شکل  

 

 تاثیر تجربه مشتریان بر قضاوت مصرفی   - 6جدول  

 سطح معنی داری  ضریب مسیر  متغیر وابسته مسیر متغیر مستقل 
 18.۴1 ۰.61 قضاوت مصرفی   مشتریان تجربه 

و مدل معادلات ساختاری،   6با توجه به نتایج جدول  
م  ۰.61  ریمس   بیضر تجربه    دهدینشان  که 

بر قضاوت    یبه طور مثبت و قابل توجه  انی مشتر
ا  ری تأث  یمصرف نشان   ن یدارد.  اثر    کی دهنده  مقدار 

قو با    t  مقدار همچنین    است.   ی نسبتاً    18.۴1برابر 
م ا  دهدی نشان  آمار  نیکه  نظر  از   اری بس  یرابطه 

مقدار   اگر  معمولاً  است.  از    tمعنادار    1.96بزرگتر 
)با   شودی م  یمعنادار تلق  یباشد، رابطه از لحاظ آمار

اطم بنابرا٪ 95  نانیسطح  نشان    18.۴1مقدار    نی(. 
  یی بالا  اری بس  نان یرابطه با سطح اطم   نیکه ا  دهدیم

م  جهینت  ن یا  معنادار است. تجربه    دهدی نشان  که 
بر قضاوت    یقو  ریو با تأث  یبه طور معنادار  انی مشتر
م  یمصرف مشتر  و   گذاردی اثر  تجربه    ان ی بهبود 

ها منجر به بهبود قضاوت   م یبه طور مستق   تواندیم
. آنها شود  یمصرف یهای ریگم ی و تصم

 
مدل تاثیر بازاریابی پنهان بر قضاوت مصرفی   - 4شکل  
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شکل   به  توجه  مسیر   ۴با  که    ۰.53۴ضریب 
دهنده رابطه مستقیم بین "بازاریابی پنهان" و  نشان 

می  نشان  است،  مصرفی"  که "قضاوت  دهد 
های بازاریابی پنهان تأثیر معناداری بر نحوه  استراتژی 

مصرف  ارزیابی  و  یا  قضاوت  محصولات  از  کنندگان 

فعالیت  که  معناست  بدان  این  دارد.  های خدمات 
بر   مخفیانه  یا  غیرمستقیم  طور  به  که  بازاریابی 

مصرف  می ادراکات  تأثیر  می کنندگان  توانند گذارند، 
دهی به تصمیمات خرید ایفا  نقش مهمی در شکل

.کنند

 تاثیر بازاریابی پنهان بر قضاوت مصرفی   - 7جدول  

 سطح معنی داری ضریب مسیر  متغیر وابسته  مسیر  مستقل متغیر 
 1۴.۰۰ ۰.61 قضاوت مصرفی   بازاریابی پنهان 

و مدل معادلات ساختاری،  7با توجه به نتایج جدول
شود. بازاریابی پنهان  میتوان گفت که فرض تایید می 

درصد    95به عنوان متغیر مستقل در سطح اطمینان  
قضاوت   و  بر  دارد  معناداری  و  مثبت  تاثیر  مصرفی 

 باشد. می  ۰.61ضریب مسیر 

نهایت   مییافته در  نشان  بازاریابی ها  که  دهد 
قضاوت   با  غیرمستقیمی  و  مستقیم  تاثیر  پنهان 
مصرفی دارد اما این ارتباط از ارتباط بازاریابی پنهان  

ی آن  ی مشتری کمتر است و نشان دهنده با تجربه 
است که تاثیر بازاریابی پنهان بر قضاوت مصرفی با  

 . تر و معنادارتر استنقش میانجی مشتری قوی 

 گیریبحث و نتیجه 5
پژوهش  اصلی  سوال  به  پژوهش  از  بخش  این  در 
تحقیقات   با  نتایج  پاسخ داده شده است و سپس 
همچنین   است.  شده  مقایسه  داخلی  و  خارجی 

های ضروری بیان  کاربردهای عملی، پیشنهاد و توصیه 
 شده است.  

ی میان بازاریابی پنهان  در این پژوهش به رابطه 
با نقش میانجی تجربه مشتریان    ی و قضاوت مصرف

پرداخته شد و به صورت جداگانه تاثیر هر متغیر بر  
است.   شده  بررسی  یافته یکدیگر  نتایج  و طبق  ها 

نتایج  2بررسی مدل  اول  برای فرض    دهد ی نشان م، 
بازار توجه  یابیکه  قابل  طور  به  تجربه    یپنهان  بر 

بارهاگذاردی م  ری تأث  ی مشتر   ی برا  یعامل  ی. 
نشان   یهاشاخص  امختلف  که    ن یدهنده  است 

تأثشاخص   یبرخ اندازه   ی شتریب  ر یها    ی ریگدر 

متغ   نیب  ری مس  بیدارند. ضر  رهایمتغ نهفته    ریدو 
  دهد ی نشان م  نییتع  بیمثبت و معنادار است و ضر

بخش وار  یکه  مشتر  انسیاز  توسط    یتجربه 
توض   یابیبازار م  حیپنهان  کل  به  .شودی داده    ، یطور 

آمار  نیا لحاظ  از  خوب  ی مدل  به  و  است   یمعتبر 
را نشان    یپنهان و تجربه مشتر  یابیبازار  نیرابطه ب

تاثیر    دهد. انسان  حواس  از طریق  پنهان  بازاریابی 
دارد.   مشتری  منفی  یا  مثبت  تجربه  بر  زیادی 

  و های پیشین  همچنین در مقایسه با نتایج پژوهش
نتیجه  ماراسین،  طبق  و  رافائل  استفن  پژوهش  ی 

های خلاقانه بر  بازاریابی پنهان با استفاده از تکنیک 
کند و درنهایت  جذب توجه و تمایز در بازار کمک می 

دارد. همچنین  تجربه  همراه  به  را  مشتری  مثبت  ی 
شرکت هایی از قبیل اپل، کوکاکولا، رد بول و گوگل  
را   نتیجه  بهترین  و  استفاده  پنهان  بازاریابی  از 

که  گرفته  اینصورت  به  استفاده  اند  خاطر  به  اپل 
در  است.  معروف  پنهان  بازاریابی  از  هوشمندانه 

فیلم  از  سریال بسیاری  و  تلویزیونی، ها  های 
بوک( دیده  محصولات اپل )مانند آیفون، آیپد، و مک 

شود  ای که مخاطب متوجه نمی شود، اما به گونه می
از یک  ایجاد    این بخشی  به  این روش  تبلیغ است. 

یک حس برتری و انحصار برای محصولات اپل کمک  
فیلم   .کندمی از  بسیاری  در  برنامه کوکاکولا  های ها، 

تبلیغ   نوعی  به  ورزشی  رویدادهای  و  تلویزیونی، 
شود که گاهی اوقات کاملاً نامحسوس است. به  می

 «American Idol» هایی مثلعنوان مثال، در برنامه 
بطریمی داوران  توانید  مقابل  در  را  کوکاکولا  های 

که   است  پنهان  بازاریابی  نوع  یک  این  ببینید. 
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مخاطب بدون آن که متوجه تبلیغ شود، محصول را  
ورزش   .بیندمی از  حمایت  با  بول  و  رد  افراطی  های 

و   موتورسواری  ارتفاع،  از  پرش  مانند  خطرناک 
طور ورزش  به  را  خود  محصول  هوایی،  های 

کند. این کار باعث شده که برند نامحسوس تبلیغ می 
بخش  رد بول به عنوان یک برند ماجراجویانه و انرژی 

طور  به  لحظه  هر  در  آنکه  بدون  شود،  شناخته 
کند تبلیغ  را  خود  محصول  در   .مستقیم  نیز  گوگل 

فیلم  از  و سریال بسیاری  به  ها  پنهان  به صورت  ها 
 The» تبلیغ پرداخته است. به عنوان مثال، در فیلم

Internship» محوریت فیلم  داستان  در  گوگل   ،
داشت و به طور غیرمستقیم به تبلیغ محیط کار و  

 .خدمات خود پرداخت

ها، در رابطه با فرض دوم  با توجه به نتایج یافته 
تجربه  گفت  بالایی  میتوان  ضریب  با  مشتری  ی 

زیادی  تاثیر  مشتریان  مصرفی  قضاوت  بر  میتواند 
مجتبی   پژوهش  نتایج  با  نتایج  این  و  باشد  داشته 

هم  بیات  سمانه  طبق پورسلیمی،  و  دارد  سویی 
ها تجربه مثبت مشتری باعث قضاوت  تحقیقات آن 

آن  می درست  مجدد  خرید  نتیجه  در  و  شود. ها 
الینا   و  بکر  لاریسا  تحقیقات  طبق  همچنین 

چندبعد  کی   یمشتر  تجربه1جاکولا  است    یمفهوم 
تجارب عاطف ف   ،یشناخت  ،یکه به    ی مشتر  یکیزیو 

تجربه نه    نیخدمات اشاره دارد. ا  ایدر تعامل با برند  
مستق تعاملات  به  محصولات    یمشتر  می تنها    ا یبا 

دارد، بلکه به احساسات، انتظارات،   یخدمات بستگ
 مرتبط است.   زین ی و خاطرات مشتر

مشتر  تجربه رضا  تواندی م  یمثبت    ت، یبه 
تجربه    ن،ی منجر شود. همچن  دیو تکرار خر  ،یوفادار

ب  تواندی م  یمنف وفادار  یاعتمادیبه  کاهش   یو 
که    کندی م  دیپژوهش تأک  نیا  منجر شود.  انی مشتر

عنوان    دیبا  یتجربه مشتر در   ی دیعنصر کل  ک یبه 
برند در نظر گرفته    تیریو مد  یابیبازار  یهای استراتژ

 شود.

 
1 Becker & Jaakkola 

سوم   فرض  شدن  تایید  راستای  در  همچنین 
پژوهش و ارتباط مستقیم و غیر مستقیم بازاریابی 
که   شد  گرفته  نتیجه  مصرفی  قضاوت  و  پنهان 

روش  شامل  پنهان  که  بازاریابی  است  هایی 
کنندگان به طور غیرمستقیم تحت تأثیر قرار مصرف 

گیرند، بدون اینکه مستقیماً آگاه باشند که تحت  می
اند. ضریب بالای این رابطه  تأثیر تبلیغات قرار گرفته 

می  که  نشان  پنهان  دهد  بازاریابی  های  روش 
نگرش می بر  توجهی  قابل  طور  به  های توانند 

.  کنندگان نسبت به محصولات تأثیر بگذارندمصرف 
تحقو محمداقبال    قاتیطبق  و  سروا  محمدارسلان 

در   ر ییتغ  5۴.2پنهان مسئول %  یابیبازار  ( 2۰1۴رانا) 
خر تغ  دیرفتار  که  است  کننده  قابل    رییمصرف 

تحق  یتوجه طبق  و  ا  قات یاست    ر یتاث   ن یآنها 
و   دیخر ن یکنندگان در ح است و مصرف  م یمستقر یغ

بدون آنکه خودشان متوجه شوند   ی سرگرم  یتجربه 
که    یکند و قضاوتی م  رییدرمورد محصول تغ  ظرشانن

کننده همراه است،  مصرف   یو با تجربه  بدون تجربه
در نتیجه فرضیه اصلی تایید شده  .  باشدی متفاوت م

پنهان،   بازاریابی  میان  گفت  میتوان  قاطعیت  با  و 
 قضاوت مصرفی و تجربه مشتری رابطه وجود دارد. 

یافته   کسب این  برای  بازاریابان  ها  و  وکارها 
ای دارد. با درک اهمیت بازاریابی پنهان  اهمیت ویژه 

وکارها  کنندگان، کسب مصرف و تأثیر آن بر قضاوت  
استراتژی می گونه توانند  بازاریابی خود را به  ای های 

و   ادراکات  بر  غیرمستقیم  طور  به  که  کنند  تنظیم 
 .کنندگان تأثیر بگذارندتصمیمات خرید مصرف 

تواند به عنوان یک راهنما  همچنین، این مدل می 
شرکت  استراتژی برای  توسعه  جهت  در  های ها 

و   ناخودآگاه  تأثیرات  بر  که  باشد  جدید  بازاریابی 
می رویکرد  این  است.  متمرکز  به نامحسوس  تواند 

ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان و افزایش وفاداری 
 .ها منجر شودآن 
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 پیشنهادهای آتی 
جنسیت    -1 توصیفی  آمار  نتایج  به  توجه  با 

تقریبا  فروشگاه  استثنای فروشگاه هفت،  به   6۰ها، 
درصد مشتریان زن بودند. فروشگاه هفت می تواند 

هایی که از این  های هفتگی برای خانم با ارائه تخفیف 
می  برنده فروشگاه خرید  که  یا مسابقاتی  و  ی کنند 

باشد در جذب مشتریان زن تلاش کند.  آنها خانم می
همچنین بقیه فروشگاه ها با ارائه جوایزی به کسانی 

آیند در جذب مشتریان  که خانوادگی به فروشگاه می 
موفق   جنسیتی  هر  با  سالی  و  سن  هر  در  بیشتر 

 شوند.

دهد که هایپرمی  نتایج آمار توصیفی نشان می   -2
توانسته است بیشترین مشتریان جوان را از آن خود 
در  گرفتن  قرار  دلیل  به  نیز  هفت  فروشگاه  کند. 
محیطی که نزدیک به دانشگاه است مشتریان زیر  

سال بیشتری دارد. اما فروشگاه کوروش و رفاه    3۰
بیشتر از مشتریان میانسال تشکیل شده است . این  

ها با توجه کردن به حواس شنوایی و بینایی  فروشگاه 
پیشنهاد  می کنند.  برطرف  را  مشکل  این  توانند 
های به روز استفاده کنند.  شود حتما از موسیقی می

تری را  و فروشگاه افق کوروش نمای زیباتر و جذاب 
از  خردسالان  جذب  برای  علاوه  به  کند.  انتخاب 

ی استفاده کنند.  پیشنهاد  های بادبادکنک و عروسک 
می شود به نمای بیرونی فروشگاه ها توجه بیشتری  
چیدمان،   داخلی)  فضای  به  توجه  همچنین  شود. 
رنگ، دکوراسیون و...( از عوامل مهم جذب مشتریان  

 و در نهایت موفقیت کسب و کارها می باشد. 

با توجه به نتایج آمار توصیفی تعداد زیادی از   -3
بار در ماه    6مشتریان فروشگاه هایپرمی، بیشتر از  

می خرید  خرید  میانگین  بقیه  که  صورتی  در  کنند 
باشد. بار در ماه می   ۴-2ها  مشتریان بقیه فروشگاه 

دهد عوامل مختلفی از جمله  این موضوع نشان می 
پر   نسبت  به  پاساژ  یک  در  هایپرمی  گرفتن  قرار 
جمعیت، فضای بزرگ فروشگاه، محصولات متنوع)  
با   پرسنل  و...(،  وماهی  مرغ  شیرینی،میوه،  و  نان 
اثرگذار  سنین  تمامی  سلایق  به  توجه  و  انگیزه 

غریزه می لذت  باشد.  و  زیبایی  دنبال  به  انسان  ی 

باشد و خرید یکی از مهمترین ها می بردن از لحظه
ها باید محیطی  فروشگاه های هر انسانی است.  لذت

را فراهم کنند که احساس آرامش و لذت در محیط  
فروشگاه و اطمینان از کیفیت محصولات و برخورد  
سنندج   شهر  سطح  در  باشند.  داشته  را  پرسنل 
تاکنون هایپرمی در این موارد موفق بوده و مشتریان  

می  پیشنهاد  است.  کرده  جذب  را  به زیادی  شود 
ریزترین نکاتی که در جذب مشتریان تاثیرگذار است 
توجه شود و بازاریابی پنهان را بکار گیرند. همچنین  

می  کیفیت  پیشنهاد  از  هایپرمی  فروشگاه  شود 
کند به روز   و هر روز سعی  محصولات خود نکاهد 
باشد و در محیط فروشگاه برای کهن سالان مکانی را  
برای استراحت در نظر بگیرد تا از شلوغی و کلافگی 

 ور باشند. به د

 حدودیت ها  م
شکل روند  محدر  پژوهشي  هر  با  ق گيري  ق 

باشد که بسياري از آنها از هايي مواجه ميمحدوديت
کنترل پژوهشگر خارج است. اين پژوهش نيز از اين  

مهم  نيست.  مستثني  پژوهش امر  محدوديت  ترين 
 به شرح زير است:  

از لحاظ تئوریک تاثیر مستقیم متغیرهای اصلی    -
تحقیق، کمتر مورد بررسی محققین قرار گرفته است.  
لذا این موضوع می تواند رابطه های آتی در مطالعات  

   سایر پژوهشگران را تحت تاثیر قرار دهد.

تاثیر    - تحت  مشتری  تجربه  حاضر  حال  در 
لذا  دارد،  قرار  اجتماعی)مجازی(  فضاهای  مستقیم 
بررسی نقش آن در عملکرد قضاوتی افراد در فضای  
واقعی ممکن است نتایج بدست آمده در تحلیل ها  
را تحت تاثیر قرار دهد. بر همین اساس می بایست  
در  متغیر  این  برای  افراد  مجازی  تعاملات  اثرات 

 تحقیقات آتی، لحاظ شود. 

بازاریابی   - مانند  متغیرهایی  میدانی  مطالعه 
عدم آشنایی فنی شرکتهای داخلی با    لپنهان به دلی 

چگونگی اجرای آن ممکن است با مشکلاتی مواجه  
شود. لذا نتایج بدست آمده از پژوهش ها نیز از این  

موضوع اثر می پذیرد. 
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