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بررر  است. در بین زنان رفجربه مصهدف این تحقیق، مطالعه گرایش به برندهای ورزش مبتنی بر ت 

یررر تهس، فرضیهاین اسا شررد  رره در من، متت برره ایی مطرح و مدل مفهومی برای تحقیق در نظر گرفته  جر

یرررهایش )احساسی، عاطفی، عقلانی و رفتاری( بههمراه مؤلفهبرند به  نررد  عنوان متت برران بر سررتقو و انت م

هرردف تحلیلی و برحس-یک مطالعه توصیفیعنوان متتیر وابسته در نظر گرفته شدند. تحقیق حاضر به ب 

مرراریک تحقیق  اربردی است.  صرررف یجامعه م شررامو م نرردهای نندگان پررهوهش  در  یشرررزو زن بر

گررانحجم نمونه با استفاده از  .است زیهر تبرسطح ش بررودن  جدول  رجسی مور نررامعلو   برره  جرره  بررا تو و 

ده است. در نظر گرفته ش یورزش هایوشگاهها و فرن زن باشگاهاینفر از مشتر 384 ،یتعداد جامعه ممار

استاندارد  از پرسشنامه قیتحق رهاییبرای سنجش متت صورت در دسترس انجا  گرفته شد.به یریگنمونه

 ی( و برا2010) تیسنجش تجربه برند از پرسشنامه تجربه برند زارانتونلو و اشم یبرااستفاده شده است. 

ترره برند از پرسشنامه مح گرایش بهسنجش  هررره گرف سررابته ب شررناقررق  پررنگ گزشررد. پرس  فیررط یانررهیمه، 

سررتگی ، میرنفاس - ولموگرافها از مزمون منظور تجزیه و تحلیو دادهبه باشد.یم کرتیل ضریب همب

نشان های تحقیق یافته استفاده شد. Spss 24افزار مماریاز نر گیری بهرهبا و مزمون رگرسیون پیرسون 

فررهدهد  ه تجربه برند بمی بررت وترریریر  شهایه همراه تما  مؤل هررای  مث نررد  ا  برران بر بررر انت نرراداری  مع

 ورزشی دارد.

 .برند ورزشیگرایش برند،  : تجربه برند،هاکلیدواژه

 

 
 ، دانشگاه تبریز، تبریز، ایرانشی. استادیار، گروه مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی و علو  ورز1
 و  ورزشی دانشگاه تبریز، تبریز، ایراندانشکده تربیت بدنی و عل ،. دانشجوی  ارشناسی ارشد2

firishtahaghajan1996@gmail.com 

https://dorl.net/dor/20.1001.1.24237558.1399.5.2.1.9


 

 

 

 

2  ۱۴۰۰ ز و زمستانپایی ،هیجدهم هشمار ،هفتم ، سالورزش شناسیجامعه 

 

The tendency towards sports brands based on consumption 

experience among women 
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F. Aghajani2 

Abstract 

The purpose of this study is to examine the tendency towards sports 

brands based on consumption experience among women. Accordingly, 

hypotheses were proposed and a conceptual model was considered for the 

research in which the variable of brand experience along with its 

components (emotional, emotional, intellectual and behavioral) was 

considered as an independent variable and brand selection as a dependent 

variable. The present study is a descriptive/analytical study based on a 

practical study goal. The statistical population of the study includes female 

who consumers of sports brands in the city of Tabriz. The sample size is 

estimated using the Krejcie & Morgan estimation due to the unknown 

number of the statistical population, 384 female customers of sports clubs 

and stores. Zarantonello and Schmitt (2010) brand experience questionnaire 

was used to measure brand experience and a researcher-made questionnaire 

was used to measure brand tendency. The questionnaire has five Likert scale 

options. The software Spss24 was used in order to analyze the data from the 

Kolmograph-Smirnov,test, the Pearson correlation coefficient, and the 

Regression test. The results of the analysis showed that the brand experience 

with all its components has a positive and significant effect on the selection 

of sports goods brand. 
Keywords: brand experience, brand tendency, sports brand. 
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 دمهمق

فهو  برند در برید مشتریان به حدی است  ه بربی زاریابی اهمیت مامروزه در امر با

عنوان یک محصول  امو یاد  رده و معتقدند بسیاری اوقات نظران از من بهاز صاحب

در بیشتر . برندمشتریان در عوض منکه محصولی را بریداری نمایند، برندها را می

باشند. منها قدرت رفی میای از جامعه مصنمونه رندها، نماد وب  شورها و برای بیشتر مرد ،

 نند؛  نندگان ایجاد میبود را با نشان دادن تبلیتات و یک تعهد و ضمانت به مصرف

در این رابطه  .شودناپذیر نزدیک، بین برندها و مرد  دیده میبنابراین یک ارتباط جدایی

مر زیت  ی دررندهای ورزشای دارند. بنقش ویههی برندهای ورزش تقریباً تیریرگذار وجود

 بازاریابی امروزه در ببش ورزشی هایو سازمان  نندگان استبرندهای محبون مصرف

، 1استوجانوویچ ژا یچ و  نند )یانکوویچمی گذاریبرندهای بود بسیار سرمایه و ورزشی

 تمایز برای اهانزمسا  ه است عملیاتی هایبرنامه برند، هایاستراتهی(. 75: 2019

برند درک  . نندمی استفاده بود رقبای از بود هایویته و بدمات ت،و محص

 مرد  احساس و تفکر محصو ت و بدمت یک شر ت در ذهن مرد  است. درواقع نحوه

 منچه بلکه نیست، من نشان و نا  به تنها برند ارزشمن سازمان و یا شر ت است.  مورد در

 از مشتریان  ه است تصوری سازد،می جدا ندبر بدون  ا ی یک از را برنددار  ا ی یک

 برند من با باص ارتباط نوعی من، به با توجه و دارند ذهن در بود برای باص برند یک

 به اعتماد حس بون، برند یک(. 171: 2،2020و ریستفسکا جووانوفسکا) نند می برقرار

. د نمی  ا  برید به ترغیب را مشتری و ددهمی افزایش مشتری ذهن در را  ا   یفیت

 
1. Jankovic, Jaksic-Stojanovic 

2. Jovanovska Ristevska 



 

 

 

 

۴  ۱۴۰۰ ز و زمستانپایی ،هیجدهم هشمار ،هفتم ، سالورزش شناسیجامعه 

 

 صورتبه نیازها این به پاسخ بلکه مشتریان، نیاز شنابت تنهانه برند وظیفه درواقع

 هایی مپانی موفقیت موجب  ه است هاییاصو بزرگترین از یکی این. است دلبواهشان

 و برند از اهیگم بحث.  نندمی تقویت را من و گذارندمی ارزش بود برند به  ه شودمی

 به. است اهمیت حائز بسیار برند متبصصان دیدگاه از برند به بتنس مشتریان ذهنی تصور

 باص یک برند وجود از بود، مورد نیاز  ا ی برید هنگا  به مشتری  ه است من معنای

 با مبحث اما؛  ندمی لحاظ را برند من برید، برای گیریتصمیم مراحو در و دارد اطلاع

 است مفهومی من برند است. درواقع باص برند یک به نسبت تصور بحث دیگر، یتاهم

  ه معنی بدین شود،می سابته  ا  یک مبتلف زوایای با ارتباط در مشتری ذهن در  ه

  ارایی مفهو ، با  املاً را مشتریان ذهن بلکه  ا ست، یک  ننده معرفی تنهانه برند یک

 برند یک  ه انیزم معتقدند یابیبازار و برند متبصصان. سازدمی مشنا من بودن ملز  و

 به نسبت مشتریان  ه موقعیتی هر در باشد، شده سابت مشتری ذهن در قوی صورتبه

 شود؛ رقبایش بر شر ت یک پیروزی موجب تواندمی هستند، گیرندهتصمیم  ا  برید

 تداعی ذهنشان در انزمهم صورتبه مفاهیم از یکسری تصویر، این با مشتریان چرا ه

  مک نهایی برید برای تییید مورد  ا ی عنوانبه برند من بانانت به  ه شد هدبوا

مندی مشتریان حال حاضر دیگر رضایت در (.4: 1395 رد )رستگار و همکاران،  بواهد

مطمئن شوند  د منها بایدنها نباید به رضایتمندی مشتریان دلبوش  ن افی نبوده و شر ت

 تبیین رویکرد سه در توانمی را وفاداری  مفهور هم هستند ان رضایتمندشان وفاداری ه مشت

 به توصیه و برید تکرار مبنای بر بیشتر ،«رفتاری رویکرد» عنوان با اول در رویکرد .نمود

 در برند به وفاداری ،«نگرشی رویکرد» عنوان با دو  رویکرد در شود.می سنجیده دیگران
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 سو  رویکرد در و شودمی سنجیده  نشی و تعهدی احساسی، بعد: وماش ترجزئی بعد سه

 برند به مشتری وفاداری میزان سنجش در پیشین رویکرد دو «رویکرد تر یبی»  ه

  ه است برندهایی از مملو  شور ورزش گیرند. امروزه صنعتقرار می مورداستفاده

 سازییتهو قدرت این از را فعانم اینگونه برندها  مترین از هواداران یابیهویت علیرغم

 وفاداری بر است توانسته یابی مشتری از برند  مترای  ه این هویتگونهبه اند؛دهنمو  سب

 درممدزایی قدرت و برند بازار توسعۀ بر چندانی و درنتیجه تیریر منها بیفزاید برید تعهد و

ه ورزشی شامو ند نرفتار مصرف(. 191: 1395)علوی و بداداده،  است نداشته من

های مباطبان در اعی گوناگونی است  ه پیش و پس از فعالیتای روانی و اجتممیندهفر

گرایش به محصو ت ورزشی مبتلف وجود دارد. اینکه مباطبان ورزشی چگونه فکر 

گیرند، چه عواملی بر گرایش منها به  نند، چگونه تصمیم می نند، چگونه رفتار میمی

این قبیو،  لید توسعه ؤا ت دیگری از گذارد و سی تیریر میزشمحصو ت مبتلف ور

ها و برگزار نندگان رویدادهای ورزشی منظور رسیدن سازمانهای بازاریابی مؤرر بهبرنامه

بنابراین نکتۀ  لیدی موفقیت استراتهی بازاریابی، هم ؛ به اهداف از پیش تعیین نشده است

 و عبدالما یست ) ننده اک رفتار مصرفدرمحلی و هم از جنبه جهانی،  از جنبه

 درممد مهم منابع گذاری ازسرمایه جذن بازاریابی و امروزه(. 18: 2016همکاران، 

 در  لان هایگذاریسرمایه با تا دارند سعی جهان  شورهای و شودمی محسون اقتصادی

.  نند اقدا  بمناس درممد منبع عنوانبه سرمایه بیشتر چه هر جذن برای بازاریابی ببش

 بازاریابی منکه ازجمله است شده مطرح بازاریابی به مربوط منابع در تلفیبم مفاهیم

 ترساده و ترسریع را  ا ها  ه است تجاری و توزیعی تولیدی، هایفعالیت از یامجموعه
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 جذابیت از مندیبهره دلیو به ورزش رساند. از سوی دیگرمی نهایی  نندةمصرف دست به

 و سلامتی به یا  نند تفریح بواهندمی  ه تاس مردمی از اریبسی اولیه هدف زیاد نجاهی و

گیری بازاریابی است مناسب برای شکو جایگاهی ورزش دلیو همین. به برسند تندرستی

 انواع پردرممدترین و ورزشی پرطرفدارترین (. بازاریابی78: 1398)اسمعیلی و همکاران، 

 هایزمینه در  ه رودمی شمار به افتهیتوسعه  شورهای در هیهوبه جهان، در بازاریابی

در دنیای تیریر انکارپذیری بر  شورها دارد.  سیاسی و فرهنگی اجتماعی، اقتصادی، مبتلف

مندی منها ها قرار دارند و رضایترقابتی امروز، مشتریان در  انون اصلی توجه شر ت

یکی از  (.78: 1398لی و همکاران، معیاس)هاست عامو اصلی  سب مزیت رقابتی سازمان

رویکردهای جدیدی  ه در حیطۀ بازاریابی ظهور  رده و بسیاری از برندهای ورزشی و 

 نند، بازاریابی غیرورزشی از من برای فروش  ا ها، جذن و حفظ مشتریانشان استفاده می

زاریابی را به باتجربی است. بازاریابی تجربی اولین بار توسط اشمیت به  ار رفت. وی 

اش قاعده بندی  رد. اشمیت معتقد بود این روش از شکو سنتی ی جدید و متفاوتاشیوه

 ننده ارتباط دائمی تواند از طریق تجربه احساسی مرتبط با برند، بین شر ت و مصرفمی

مبادی  )ریویاتاست  مشتریان برای ارزشمند تجربه ارائه بازاریابی اصلی هدفبرقرار  ند، 

 ارتباط بدمات و  ا ها مصرف در ان نندگمصرف بهجرت (.84: 2020مکاران، ه و

است.  مفید بسیار شر ت برای تجربی بازاریابی. دارد تجربی بازاریابی مفهو  با نزدیکی

 نیز شر ت یک برای هویت و تصویر ایجاد رقیب، محصو ت از منها محصو ت تفکیک

 برید یبرا مشتریان بغیتر و نوموری افزایش یارب همچنین تجربی بازاریابی. است مفید
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، 1و همکاران مقناتی ؛84: 2020مبادی و همکاران،  است )ریویات مفید محصول یک

 نند  ه اساس بازاریابی پنگ نوع تجربه مشتری را توصیف می(. محققان 171: 2012

( عمو 4 دن( فکر  ر3( عاطفی 2( حسی 1اند از: تجربی هستند  ه این پنگ نوع عبارت

بررسی عوامو مؤرر بر انتبان  (.264: 2013، 2و همکاران ملکیلانی ردن ) ( بیان5  ردن

برند  ا های ورزشی در افزایش  یفیت و  میت میزان فروش  ا های ورزشی، نقشی 

. بیشتر تحقیقاتی است ننده از برند ورزشی یکی از این عوامو اساسی دارد. تجربه مصرف

های سودمندی و تجربه طبقه گیاند، بر ویهشدهر زمینه تجربه انجا  د  ه تا حال حاضر

عنوان های  سب شده توسط برندها. تجربه برند بهاند؛ نه بر تجربهمحصول متمر ز بوده

وسیله محرک نا  های رفتاری فرابوانده شده بهها و پاسخها، احساسات، تشبیصحس

های و محیطبندی، ارتباطات بسته، تجاری مرتبط  ه ببشی از یک طرح و هویت

 ننده شود. تجربه برند نقشی مهم در ایجاد وفاداری مصرفسازی میهاست، مفهو برند

تواند از طریق اعتماد، رضایت و وفاداری بر نسبت به برند بواهد داشت و این ذهنیت می

 یتاضر مطلون تجربهگیری او مؤرر واقع شود و  ننده و تصمیمروی رفتار مصرف

 را برند ویهه تجاری را افزایش و ارزش وابطر و یفیت مشتری عاطفی تعهد مشتری،

در دهه گذشته، دانشمندان زیادی  (.1: 2018، 3و همکاران  ند )ایگلسیاسمی تقویت

اذعان  ردند  ه تجربیات مشتری باید یک اصو مهم برای هر برند باشد. تجارن از 

تی است ز یک برند تصوراع تجربیات حاصو شده ااقبدمات و  ا ها متفاوت است. درو
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 یا مستقیم تواندمی تعاملات شود. اینیو تعامو با برند ایجاد میبه دل ه در ذهن مشتری 

 یا  ا ها مشتریان  ه دهدمی رخ هنگامی معمو ً مستقیم تعاملات. باشد غیرمستقیم

 مغیرمستقی تعاملات  هلیدرحا.  نندمی استفاده یا مصرف بریداری، را برند بدمات

 هایتوصیه بازاریابی، ارتباطات تجاری، تبلیتات مشتریان  ه افتدمی اتفاق زمانی عمدتاً

 به و مثبت تجربیات  نند.می تجربه را برند بررسی و ببری هایگزارش دهان، به دهان

 ری،داوفا مشتری، رضایت افزایش ازجمله بسیاری سازمانی مزایای احتما ً یادماندنی

و  )ایگلسیاس  ندمی ایجاد را برند ویهه ارزش و دبرن شبصیت تری،شم با مشتری روابط

در بیشتر  شورها باتوجه به اینکه،  (.53: 2009، 1؛ زارانتونلوو همکاران2: 2018همکاران، 

باشند. منها قدرت بود را با ای از جامعه مصرفی میو برای بیشتر مرد ، برندها، نماد و نمونه

 نند؛ بنابراین یک  نندگان ایجاد میه مصرفتعهد و ضمانت ب ان دادن تبلیتات و یکنش

شود. در این رابطه تقریباً ناپذیر نزدیک، بین برندها و مرد  دیده میارتباط جدایی

ای دارند. برای بسیاری از تیریرگذار و وجودی، برندهای ورزشی نقش ویهه

ا مشار ت ابراز  ردن منه وجودیت منها و قابلیتم  نندگان، برندهای ورزشی، درمصرف

دهد. برندهای ورزشی در ها را انتقال میدارد  ه ارزشهایی برای موضوعات بین نسو

 نندگان است. به این معنا  ه منها نمایشگر یک زبان مر زیت برندهای محبون مصرف

هستند. همانند بعضی ن واقعی جهانی با  لمات بود،  دها، ارزشها، منابع و نمایندگانشا

ای برندهای ورزشی، نگی، محصو ت غذایی، یا محصو ت چندرسانهرندهای وسایو باب

 (.3: 1394)فریدفتحی،  اند املاً بازندگی مرد  ادغا  شده

 
1. Zarantonello, Lia and Schmitt. 



 

 

 

 

  9 در بین زنان جربه مصرفگرایش به برندهای ورزش مبتنی بر ت
 

های ورزشی در بین اقشار مبتلف مرد  و گرایش منها به با توجه به جایگاه فعالیت

لواز  ورزشی ده از ستا استفادر این راشکو فعال،  بهدر این زمینه گذران اوقات فراغت 

ورزشی، توجه بیش از پیش به مبانی و  هایعنوان یکی از لواز  ضروری در انجا  فعالیتبه

. استفاده از محصو ت و بدمات با گیردیاصول بازاریابی در این ببش مورد توجه قرار م

 هایه سازمانروزام  هیطوردارد. به دیبرندی برتر، برای بسیاری از بریداران اهمیت زیا

تولید ننده  ا های ورزشی به اتباذ رویکردی برای تیریرگذاری بر مشتری از طریق 

بنابراین با توجه به اهمیت این موضوع، این پهوهش در پی اند؛ برندهایشان روی مورده

تبان برند ان در ی نندگان ورزشتجربه برند مصرف ه میا  استپاسخ به این سؤال اساسی 

 رد.ی تیریر داورزش ی ا ها

 پیشینه تجربی پژوهش

 تحقیقات بسیاری برای بررسی مفهو  گرایش به برندها مبتنی بر تجربه انجا  شده است.

دهد  ه تجارن مثبت حسی، احساسی، رفتاری و نشان می( 2011) و همکاران ایگلسیاس

 1کارانائو و هممشابه ی طوربهستند. ه فکری از برند از عوامو تعیین  ننده تعهد مشتری

. همچنین زمینه تعهد عاطفی مشتری هستندیشپ( دریافتند  ه تجارن بون از برند 2013)

 ند  ه تجربه برند دارای تیریر بیان می( 2017) 3موریرا، فورته و سانتیاگو( و 2012) 2چن

د فرد بودن و مورد پسن بهمثبتی بر ارزش ویهه برند است  ه با معیارهای جذابیت، منحصر 

 
1. Yao et al 

2. chen 

3. Moreira et al 
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( دریافتند  ه تجربیات حسی، 2012) 1شود. ایشیدا و تیلورگیری میازهبودن برند اند

احساسی، رفتاری و فکری تیریر غیر مستقیم مثبت بر رضایت مشتری از طریق برند دارد. 

ی های مثبت احساسی، رفتاری و فکر ه تجربه نند بیان می (2015) 2و همکاران ارسلان

در شرایط فعلی  ه ( 2018یگلسیاس و همکاران )امشتری دارند.  تیریر مثبتی بر رضایت

بواهند مشتریان احساسات  نند  ه برندها اگر میرقابت بیش از حد است استد ل می

های قوی، به یاد ماندنی و منحصر به فردی را ها داشته باشند، باید تجربهمثبتی نسبت به من

 نند  ه تجربه مثبت مشتری مییان تحقیق بود ب( در 2016) 3رانهمکا و  یم ارائه دهند.

 نند  ه ( نیز بیان می2017) 4و همکاران ا وپوترا .از برند با رضایت من رابطه مثبت دارد

( به 2017) 5بازاریابی تجربی تیریر مثبت بر رضایت مشتری دارد. وایونانگتیاس و همکاران

 تشویق  ند.اداری مشتری را تواند وفبی تجربی مییااین نتیجه رسیدند  ه بازار

ها صورت گرفته در حوزه وفاداری مشتریان به برند و رضایت من نیز های متعددیپهوهش

 باشید منفی یا مثبت تواندمی برند  نند تجربۀ( بیان می1394شده است. فیض و همکاران )

 را  نندهمصرف وفاداری و رضایت زانمیبر  تیریر توانایی تجربه این اینکه مهمتر من از و

های ( حکایت از این دارند  ه بسیاری از سازمان1394دارد. محمودی و همکاران ) یزن

های وفاداری عنوان هدف اصلی بود قراردادند و از زمینهبدماتی، رضایت مشتری را به

 ه سطح با ی  ند ن( استد ل می1394اند. مودی، میر اظمی و وحدانی )مشتریان دانسته

های رقابتی برای شر تها و تیریر ند باعث ایجاد یک سری مزیتی مشتریان به بروفادار
 

1. Ishida and Taylor 

2. Arslan et al 
3. Kim et al 

4. Ekoputra et al 
5. Wahyuningtyas et al 



 

 

 

 

  ۱۱ در بین زنان جربه مصرفگرایش به برندهای ورزش مبتنی بر ت
 

گردد. نتایگ مطالعات های بازاریابی میمثبت برافزایش درممد نا  تجاری و  اهش هزینه

 گرایش منها بر برندها تیریر مثبتی دارد. برحا ی از این است  ه انواع تجربیات مشتری 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هومی پژوهش: مدل مف1شکل             

 

 

 

 شناسیروش

. استهای  می های عددی از نوع پهوهشاین پهوهش به لحاظ استفاده از داده

ش به برندگرای تجربه برند  

 رفتاری

 عقلانی

 عاطفی

 احساسی
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های گوناگون برای حو مسائو در پهوهش شدهارائهها، متدولوژی و فنون همچنین از نظریه

 ات  اربردیجزء تحقیق هدف ازلحاظن اجرایی و واقعی تحقیق استفاده شده است؛ بنابرای

جامعه مماری پیمایشی است. -و با توجه به ماهیت موضوع از نوع توصیفی رودمار میشبه

و  است ا های ورزشی در سطح شهر تبریز   نندهزنان مصرفاین پهوهش شامو 

 تورصبهدقیق نبوده، لذا جامعه  صورتبهقابو تعیین   نندگانمصرفتعداد   هازمنجایی

م نمونه با استفاده از فرمول  و ران و با توجه به رفته شد. حجظر گدر ننامحدود جامعه 

فروشنده  ا های ورزشی  هایمتازهنفر از مشتریان  384نامعلو  بودن تعداد جامعه مماری، 

مبان ماه  -1398مبان ماه در بازه زمانی به مدت یک سال در پاساژ بهارستان شهر تبریز 

ها، تعداد صحیح بازگشت پرسشنامه با توجه به درصده شده است ولی ر گرفتنظدر  1399

پرسشنامه صحیح و قابو استفاده  385بود در نهایت  384های توزیع شده بیش از پرسشنامه

در  صورتبه گیرینمونهمنها صورت گرفت.  بر اساسبه دست ممد  ه تجزیه و تحلیو 

و  یندایورت مبه دو صتحقیق  این درعات طلاا یروش گردموردسترس انجا  گرفته شد. 

برای  .ه استمیدانی از پرسشنامه استفاده شد یهاداده موریجمع یبرا .است یا تاببانه

و برای سنجش  (2010) تیزارانتونلو و اشمسنجش تجربه برند از پرسشنامه تجربه برند 

 فیط یانهیپنگ گز ،مهپرسشناانتبان برند از پرسشنامه محقق سابته بهره گرفته شد. 

 اساتید با مشورت و گرفته صورت وسیع مطالعات از پس تحقیق، روایی .است کرتیل

از  تنپنگ این پرسشنامه، به  روایی بررسی برای سپس و شد تهیه ایپرسشنامهگوناگون، 

 تیییداساتید حوزه مدیریت ورزشی رجوع شد و طبق نظر منها روایی پرسشنامه بررسی و 

 پهوهش این ممد. در دستبه 901/0نباخ مزمون ملفای  رومه از طریق یی پرسشنایاشد. پا



 

 

 

 

  ۱3 در بین زنان جربه مصرفگرایش به برندهای ورزش مبتنی بر ت
 

 هایبودن داده نرمال فرض بررسی برای اسمیرنوف - مولموگروف معتبر مزمون از

در سطح ممار  .است شده استفاده اسمیرنوف - مولموگروف معتبر مزمون پهوهش از

ار به ین و انحراف معید، میانگفراوانی، درصر مماری نظی هایمشبصهتوصیفی با استفاده از 

و  هادادهپردابته و در سطح ممار استنباطی متناسب با سنجش  هادادهتجزیه و تحلیو 

 افزارنر و با استفاده از  نظیر همبستگی پیرسون و رگرسیونمماری  هایمزمونمفروضات، 

SPSS 24 ه است.مورد پردازش قرار گرفت 

 هاهتجزیه و تحلیل یافت

 .دهدشنابتی تحقیق را نشان میی جمعیتهای ویهگیتوصیفهای یافته 1جدول 

 

 شناسی تحقیق: نتایج اطلاعات جمعیت1جدول 

 های مزمودنیمتتیرها ویهگی                                                           درصد فراوانی

 سن

 5/39                                      سال                               30زیر 

 8/27سال                                                                   40تا  31

 5/25سال                                                                   50تا  41

 3/7                                       سال                              50با ی 

 مقطع تحصیلی

 9/9دیپلم و زیردیپلم                                                               

 5/27دیپلم                                                                        فوق

 2/44                                                     لیسانس                     

 4/18لیسانس و با تر                                                         فوق
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 درممد

 1/29میلیون                                                                    2زیر 

 33                                                           میلیون        5/3تا  2

 2/42میلیون                                                                5تا  5/3

 8/13میلیون                                                                 5با ی 

 معتبر مزمون از شپهوه این در هاداده توزیعمال بودن رن ازمگاهی  برای 2در جدول 

اسمیرنف  مزمون جدول به توجه با .است شده استفاده اسمیرنوف - مولموگروف

 از تروابسته  وچک و مستقو متتیرهای  لیه برای داریمعنی سطح اگر  ولموگروف

 مر زی حد قضیه از نتوامی البته. نیست نرمال هاداده توزیع باشد( 05/0) مزمون سطح

 باشد 30 از تربزرگ نمونه حجم هرگاه قضیه این در. سنجید را تتیرهام بودن نرمالیع توز

 وجه به مزمون  ولموگروف متتیرهابا ت .گرفت نظر در را نرمال هاداده توزیع توانمی

 .استنرمال 

 اسمیرنوف -کمولموگروف معتبر آزمون: 2جدول 

 معناداریح سط درجه آزادی آماره آزمون 

 200/0 385 058/0 رندانتبان ب

 090/0 385 120/0 تجربه برند

 075/0 385 123/0 تجربه احساسی

 155/0 385 075/0 تجربه عاطفی

 066/0 385 103/0 تجربه عقلانی

 200/0 385 060/0 تجربه رفتاری



 

 

 

 

  ۱5 در بین زنان جربه مصرفگرایش به برندهای ورزش مبتنی بر ت
 

ت. اسشده  نتایگ حاصو از محاسبه ضریب همبستگی پیرسون نشان داده 3در جدول 

ائید شده و مقادیر مثبتی دارد. لذا فرض صفر مبنی بر ت %99ح اطمینان ضرایب در سط میتما

گفت با افزایش یا  اهش  توانمیبنابراین ؛ شودمبستگی رد شده و ادعا حفظ مینبود ه

دیگر روابط همگی عبارتبه .یابدمقدار یک متتیر، مقدار متتیر دیگر افزایش یا  اهش می

 .استنادار معمستقیم و 

 تحقیق متغیرهای همبستگی ایبضر :3جدول 

  1 2 3 4 5 

 تجربه احساسی -1

 همبستگیضریب

 سطح معناداری

 تعداد مشاهدات

000/1 

001/0 

385 

    

 تجربه عاطفی -2

 

 ضریب همبستگی

 سطح معناداری

 تعداد مشاهدات

529/0 

001/0 

385 

000/1 

001/0 

385 

   

 تجربه عقلانی -3

 

 ضریب همبستگی

 سطح معناداری

 داد مشاهداتتع

337/0 

001/0 

385 

462/0 

001/0 

385 

000/1 

001/0 

385 

  

 تجربه رفتاری -4

 ضریب همبستگی

 سطح معناداری

 تعداد مشاهدات

497/0 

001/0 

385 

610/0 

001/0 

385 

519/0 

001/0 

385 

000/1 

001/0 

385 
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  1 2 3 4 5 

 انتخاب برند -5

 ضریب همبستگی

 سطح معناداری

 داد مشاهداتتع

689/0 

001/0 

385 

439/0 

001/0 

385 

591/0 

001/0 

385 

642/0 

001/0 

385 

000/1 

001/0 

385 

 های تحقیقمنبع: یافته

 رگرسیون آزمون

یکجا و به  مک  صورتبهتجربه برند  هایمؤلفه تیریرر این قسمت به بررسی د

 .پردازیممیرگرسیون چندگانه 

 زیر است: صورتبهگیرد ت مورد بررسی قرار میمعادله رگرسیونی  ه در این قسم

 

 : رفتاری است.B: عقلانی و R: عاطفی، A: احساسی، E: انتبان برند، BSدر مدل با ، 

 : نتایج آزمون تحلیل رگرسیون چندگانه4جدول 

ضریب 

رگرسیون 

 (R) چندگانه

ضریب 

 (2Rتعیین )

ضریب تعیین 

 شدهتعدیل
F 

سطح 

 داریمعنی

 -دوربین

 نواتس

817/0 668/0 664/0 801/190 001/0>  128/2 

نتایگ مزمون تحلیو رگرسیون چندگانه مورده شده است. بر اساس نتایگ  4در جدول 

 F. مقدار است( 817/0دست ممده )رج در جدول، مقدار رگرسیون چندگانه بهدمن



 

 

 

 

  ۱7 در بین زنان جربه مصرفگرایش به برندهای ورزش مبتنی بر ت
 

دست به Rدهنده معناداری میزان معنادار است  ه این نشان 001/0( در سطح 801/190)

. این به این معنا است  ه است 668/0بر با تعیین مدل برا ممده است. همچنین ضریب

 - نند. همچنین مماره دوربیندرصد تتییرات متتیر وابسته را تبیین می 66متتیرهای مستقو 

 5/2و  5/1 ه این مماره هم باید بین  شودمیواتسن برای بررسی استقلال بطاها استفاده 

 .استابو قبول و ق ممدهدستبه 128/2اینجا  باشد  ه در

 : ضرایب آزمون تحلیل رگرسیون چندگانه5جدول 

 مستقو متتیرهای
 ضرایب استاندارد راستانداردیغضرایب 

t سطح معناداری 
B بطای استاندارد Beta 

<001/0 224/4 - 135/0 570/0 مقدار رابت  

<001/0 830/11 427/0 028/0 328/0 تجربه احساسی  

050/0 822/2 114/0 044/0 125/0 تجربه عاطفی  

<001/0 030/8 285/0 032/0 255/0 تجربه عقلانی  

<001/0 217/5 213/0 035/0 181/0 تجربه رفتاری  

در انتبان برند  ی نندگان ورزشتجربه برند مصرف» فرضیه اصلی، 5 با توجه به جدول

ون ب رگرسیاز ضری ممدهدستبهبا نتایگ  ،«مثبت و معناداری دارد تیریر یورزش ی ا ها

. همچنین میزان ضریب تعیین برای این شودمی تییید 001/0فرضیه با سطح معناداری این 

درصد انتبان برند  ا های ورزشی  66است  ه عبارت است از اینکه  668/0مدل برابر با 

تجربه »ی اول فرضیه فرع  نندگان ورزشی قرار دارد.تجربه برند مصرف تیریرتحت 

مثبت تیریر  «یورزش ی ا هادر انتبان برند  یورزش  نندگانفمصربرند  یاحساس
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نیز برابر با  tشود. مماره این فرضیه رد نمی 001/0معناداری دارد. با سطح معناداری 

بیشتر است. تا استاندارد یا همان ضریب مسیر این  96/1است  ه از مقدار بحرانی  830/11

 نندگان در جربه احساسی مصرفتوان گفت تمی بنابراین است؛ 427/0برابر با فرضیه نیز 

 یتجربه عاطف»دار دارد. فرضیه فرعی دو  معنیانتبان برند  ا های ورزشی تیریر مثبت و 

 005/0با سطح معناداری  «یورزش یدر انتبان برند  ا ها ی نندگان ورزشبرند مصرف

بیشتر است و  96/1قدار بحرانی  ه از م 822/2ه نیز برابر با این فرضی tشود. مماره رد نمی

توان گفت تجربه بنابراین می است؛ 114/0بتای استاندارد یا همان ضریب مسیر برابر با 

دار دارد.  نندگان در انتبان برند  ا های ورزشی تیریر مثبت و معنیعاطفی مصرف

در  ی نندگان ورزشبرند مصرف ینتجربه عقلافرضیه فرعی سو  به بررسی رابطه بین 

دست ممده از ضریب پردازد. با توجه به نتایگ بهمی یورزش ی ا ها انتبان برند

است  030/8برابر با  tشود. مماره تییید می 001/0رگرسیون این فرضیه با سطح معناداری 

ن فرضیه نیز بیشتر است. بتای استاندارد یا همان ضریب مسیر ای 96/1 ه از مقدار بحرانی 

 نندگان در انتبان برند توان گفت تجربه عقلائی مصرفیبنابراین م ست؛ا 285/0برابر با 

 یتجربه رفتاررابطه بین فرضیه فرعی چهار   دار دارد.یمثبت و معن تیریرورزشی   ا های

با توجه به   ندبررسی می یورزش یدر انتبان برند  ا ها یورزش  نندگانمصرفبرند 

. شودمی تییید 001/0ا سطح معناداری ون این فرضیه بدست ممده از ضریب رگرسییگ بهنتا

بیشتر است. بتای  96/1باشد  ه از مقدار بحرانی می 217/5برابر با  tهمچنین مماره 

گفت  توانمیبنابراین  ؛است 213/0استاندارد یا همان ضریب مسیر این فرضیه نیز برابر با 

دار مثبت و معنی تیریرای ورزشی  نندگان در انتبان برند  ا هتجربه عقلائی مصرف
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 دارد.

 :استزیر  صورتبههمچنین معادله رگرسیونی 

  

 گیرینتیجه

 دیگری زمان هر از بیش ورزشی هایفعالیت تجاری مارک و بازاریابی رویکرد امروزه

 از ایمجموعه شامو  ه تاس استراتهیک فرایند یک ورزشی برند. دارند مهمی نقش

 بازار در من شناساییقابو وجهه ایجاد و قوی برند هویت ایجاد منظوربه  ه است هاتفعالی

 برند فرمیند در زیادی تلاش ورزشی هایسازمان از بسیاری  ه است بدیهی. شودمی انجا 

یابی سنتی بازار .دهندمی انجا  بازاریابی مبتلف هایببش تحقق و در گذاریسرمایه و

شود. به طور معمول بیلبوردها، ه با بازاریابی همراه میو ترفیعی است  درواقع همان تبلیغ 

شوند. بروشورهای تبلیتی و تبلیتات رادیو و تلویزیون از انواع بازاریابی سنتی محسون می

عمو   توان نا  و هدف برند را به معرض دیدهای بازاریابی سنتی میبا استفاده از این روش

ن باص از طریق بازاریابی سنتی امری بسیار  ه جذن مباطبا گذاشت اما باید دقت  رد

نوعی استراتهی بازاریابی است  ه در من با ایجاد  بازاریابی تجربی .سبت بواهد بود

ین نوع بازاریابی  نند. تی ید امند میشتریان را جذن و علاقهتجربیات واقعی زندگی، م

بوش و  روی این مسئله است  ه مشتری بتواند برند را تجربه  ند و از این تجربه باطره

ها بعد نیز بتواند من را به یاد ای  ه حتی مدتماندگاری در ذهنش ربت شود. باطره

https://www.yektanet.com/blog/8862/experiential-marketing/
https://www.yektanet.com/blog/8862/experiential-marketing/
https://www.yektanet.com/blog/8862/experiential-marketing/
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دهید. همین به مباطبانتان احساس بهتری ب  ندبازاریابی تجربی به شما  مک میبیاورد. 

ترین منفعتی  ه در مسیر بازاریابی مهم .شوداس بهتر باعث ایجاد وفاداری به برند میاحس

را بوشحال شود، تبلیغ دهان به دهان است. زمانی  ه بتوانید مشتری تجربی نصیب برند می

 نند. از شما تعریف می دهند وها هم به دیگران این بوشحالی را سرایت می رد من

طور  ه از نامش پیداست بر تجربیات و عواطف و احساسات نیابی تجربی همابازار

 .گذاردمشتریان تیریر می

بر انتبان برند  تیریرتجربه برند دارای  هایمؤلفه تیریراین مقاله با هدف بررسی 

ربه برند )حسی، تج هایمؤلفه ا های ورزشی صورت گرفته است. چهار فرضیه درباره 

تبان برند  ا های ورزشی مطرح شد. نتایگ پهوهش حاضر ( و ان، رفتاریعقلایی عاطفی،

 یورزش یدر انتبان برند  ا ها یورزش  نندگانمصرفبرند  یتجربه احساسنشان داد 

رزشی، در جامعه  نندگان وگفت، تجربه احساسی برند مصرف توانمیبنابراین  ؛دارد تیریر

رود. بر ای ورزشی به شمار مین برند  ا هبابین مناسبی برای انتوهش، پیشمماری په

برند باص بر احساسات فرد و اینکه میا برند موردنظر برای  تیریرگذاریاین اساس میزان 

نتیجه گرفت  ه  توانمیبنابراین  است؛و بوشایند بوده، بسیار حائز اهمیت  چسبدلفرد 

دارد.  تیریری د  ا های ورزشمثبت و معنادار بر انتبان برن صورتبهتجربه احساسی برند 

و  (1396) ینیو حس ییرزایم(، 1397این نتایگ هم سو با نتایگ تحقیق مرین و همکاران )

 .است( 2012) ویچائیو م ونگیل

در  یورزش  نندگانمصرفبرند  یتجربه عاطف همچنین نتایگ پهوهش حاضر نشان داد
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و همکاران  نیمرحقیق مسو با نتایگ تاین نتایگ ه. دارد تیریر یرزشو یانتبان برند  ا ها

تجربه  بنابراین است؛ (2012) ویچائیو م ونگی( و ل1396) ینیو حس ییرزای(، م1397)

مناسبی برای  بینپیشورزشی، در جامعه مماری پهوهش،   نندگانمصرفعاطفی برند 

طف این اساس داشتن احساسات و عوا. بر رودمیشمار انتبان برند  ا های ورزشی به

 توانمیسازد. برند باص زمینه مناسبی را برای انتبان من برند فراهم میشدید به یک 

مثبت و معنادار بر انتبان برند  ا های  صورتبهنتیجه گرفت  ه تجربه عاطفی برند 

 دارد. تیریرورزشی 

در  یورزش  نندگانمصرفبرند  یتجربه عقلاننتایگ همچنین حا ی از این است 

موسی زاده این نتایگ هم سو با نتایگ تحقیق  دارد. تیریر یورزش ید  ا هاانتبان برن

بعد شنابتی نشان  درواقع. است( 2017( و یوشیدا )1394(، مودی و همکاران )1396)

  نندهمصرف ه چه میزان یک برند حس  نجکاوی، تفکر و حو مسئله را در  دهدمی

، موضوعی غیرقابو انکار ردبفرومیبه فکر او را برای انتبان من برند و   ندتحریک می

مثبت و معنادار بر  صورتبهنتیجه گرفت  ه تجربه عقلانی برند  توانمیبنابراین  است؛

 دارد. تیریرانتبان برند 

در  یورزش  نندگانمصرفبرند  یتجربه رفتار ،های تحقیق نشان داددر نهایت یافته

 دارد. تیریر یورزش ید  ا هاانتبان برن

بابا وس و  ( و1394سیدی )(، 1397و با نتایگ تحقیق مرین و همکاران )این نتایگ هم س

بعد رفتاری تجربه برند د لت بر هدف قرار دادن تجارن فیزیکی  .است( 2012) منگولده
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فیزیکی  یهافعالیتدارد. این بعد توانایی برند برای درگیر  ردن در   نندهمصرفزندگی 

مثبت و  صورتبهجه گرفت  ه تجربه رفتاری برند نتی توانمیین بنابرا ؛دهدمینشان 

 دارد. تیریرمعنادار بر انتبان برند 

تجربه برند دارای  هایمؤلفه ه تمامی  شودمی، مشاهده ممدهدستبهباتوجه به نتایگ 

 تیریروجه به ضریب اما با ت است؛معنادار بر انتبان برند  ا های ورزشی  تیریر

عاطفی  مؤلفهو  تیریراحساسی بیشترین  مؤلفهبررسی شده،  مؤلفه ، در بین چهارهممددستبه

. بر این اساس میزان استرا در انتبان برند  ا های ورزشی دارا  تیریر ترین م

را  تیریرگذاریاحساساتی بیشترین  هایهمراهیمندی فرد به یک برند باص و داشتن علاقه

و اینکه یک برند باص از نظر  رزشی داشته است ا های و  نندگانمصرفر روی ب

و از نظر او یک برند عاطفی  استورزشی دارای احساس و عاطفه   نندگانمصرف

 ا های ورزشی داشته   نندگانمصرفرا بر روی  تیریرگذاری مترین  شودمیمحسون 

 رسدمیه نظر میزان تبیین با یی داشته، ب احساسیۀ بنابراین با توجه به اینکه تجرب ؛است

 هایتجربهمورد مطالعه ایجاد   نندگانمصرفهت برگزیده شدن یک برند از نظر ج

 .شودمیواقع  مؤررتراحساسی مطلون، 
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