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 يبه برندها يانمشتر ياعتماد و وفادار يت،رضا بر يحس يابيبازار يرتأث

  يورزش
  
 

  2سيدعماد حسيني   -1ميرزايي  جواد
استاديار، گروه تربيت بدني . 2اريابي ورزشي، دانشگاه شهيد بهشتي، تهران، ايران  كارشناس ارشد، مديريت باز.1

 و علوم ورزشي، دانشگاه شهيد بهشتي، تهران، ايران

  
 
  

  چكيده
را  يانمشـتر  يمثبـت، وفـادار   يـد تجربة خر يجادو ا يانمشتر ةگان حواس پنج يكاست كه با تحر يكيتكن يحس يابيبازار
 از هـدف . و اعتمـاد آنهـا را جلـب كنـد     يتتا رضا كند يم يكرا تحر ياناحساسات مشتر يگر،عبارت د به. دهد يم يشافزا

 يـك، نا يـداس، آد( يورزش يبه برندها يانمشتر يو وفادار اداعتم يت،بر رضا يحس يابيبازار يرتأث يبررس حاضر، پژوهش
نفـر از   385بـود و  همبسـتگي و از نـوع كـاربردي     –، توصيفي مطالعه ينا يشناس روش .بود) ، ريبوك، مجيد و داييپوما
 يطـور تصـادف   بـه  كردنـد،  يم ـ يـد در سطح شهر تهران خر) وكيبپوما و ر يك،نا يداس،آد( يورزش يكه از برندها يافراد
اسـتفاده شـد و   ) 2013(ها از پرسشنامة استاندارد يوچارونكيت  براي گردآوري داده .شدندپژوهش انتخاب  ةعنوان نمون به

همچنـين پايـايي   . روايي محتوايي پرسشنامة حاضر را اسـتادان مـديريت ورزشـي و متخصصـان بازاريـابي تأييـد كردنـد       
 يخط ـ يونو رگرس ـ يرسـون پ يگها از آزمون همبسـت  داده يلتحل يبرا .پرسشنامه توسط آزمون آلفاي كرونباخ تأييد شد

اثـر مثبـت و    يانمشـتر  ياعتمـاد و وفـادار   يت،پژوهش حاضر نشان داد كه تجربة برند بـر رضـا   نتايج .ساده استفاده شد
 يان،مشـتر  يدارد و اعتماد بـر وفـادار   داري اثر معنا يبر اعتماد و وفادار يتمشخص شد كه رضا ينهمچن. دارد داري معنا

   .گذارد يم داري اثر مثبت و معنا
  

  يديكل يهاواژه
  .يانمشتر يوفادار رضايت مشتريان، ي، تجربة برند،ورزش يبرندها ي،حس يابيبازار

  

                                                           
   09301069095 :تلفن : نويسندة مسئول Email: javadmirzaei64@yahoo.com                                       
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   مقدمه
منظور  رقابت به يشافزا موجبامر  ينا. است يشرفتدر حال پ يآور امروزه صنعت با سرعت سرسام

. شده است يانبازار و مشتر يبرا ييها ها و مطرح شدن چالش ها و خدمات، متنوع شدن برند فروش كالا

 ةاز صحناحتمالاً  ،نندك ياستفاده م يسنت يابياز بازار فقطراه  ينكه در ا ييها ها و بنگاه  شركت ينبنابرا

كه  يپول يدر ازا يانمشتر. كرده است ييرتغ يانمشتر هاي يقهحاضر سل ةدر ده. رقابت جا خواهند ماند

. يستن يازهان ينتمام ا يتنهايي پاسخگو به يسنت يابيبازار. هستند يشتريخواهان ارزش ب پردازند، يم

ها و  كالا يدمنظور خر به شانانيمشتر يبترغ يها برا ها و كارخانه شركتيكرد بازاريابي سنتي رودر 

كنندگان را  مصرف يزدگ و دل يتيروش نارضا ينكه ا كنند ياستفاده م يغاتياز بمباران تبل ،خدماتشان

  .)20( داشته استهمراه  به

و  يورزش ياز برندها ياريظهور كرده و بس يابيبازار يطةكه در ح يديجد هاي يكرداز رو يكي

 1يحس يابيبازار كنند، ياستفاده م  يانشانفروش كالاها، جذب و حفظ مشتر يغيرورزشي از آن برا

و  يدجد اي يوهرا به ش يابيبازار يو. كار رفت يت بهبار توسط اشم يناول يحس يابيبازار. است) يتجرب(

تجربة  يقاز طر تواند يروش م ينمعتقد بود ا يتاشم. كرد يبند قاعده اش، يمتفاوت از شكل سنت

از اهداف و  يكي ).14(برقرار كند  يكننده ارتباط دائم شركت و مصرف ينمرتبط با برند، ب ياحساس

وكار و توجه به  مختلف كسب يها و بخشكنندگان  ارتباط با مصرف يبرقرار ي،حس يابياصول مهم بازار

  ).14(است ) كالا يدپس از خر( يانمشتر يو وفادار يترضا يداريپا

در ) و لامسه ييچشا يايي،بو يي،شنوا ينايي،ب(انسان  ةگان بر استفاده از حواس پنج يحس يابيبازار

فقط بر استفاده از  يكردرو يندوبعدي است و در ا يسنت يابيدارد، اما بازار يدتأك يابيبازار ةحوز

متفاوت  يشخص ياتتجرب يبرا .هم نه به شكل كاملاً ژرف  آن شود؛ يم يدتأك ييو شنوا يناييب يها حس

). 12، 28( شود ياحساس م يبه استفاده از پنج حس انسان ياتيح يازو مصرف، ن يدخر ايندهاياز فر

 يت،جلب رضا يبرا يكردرو يندر ا. است يانمشتر يبخش برا لذت يا تجربه يجادا يحس يابيهدف بازار

حالت  يجادو ا يحس يها نشانه يرگذاريتأث يلةوس به يدرون يتگيخاز انگ يان،مشتر ياعتماد و وفادار

  ).28( شود يمثبت، استفاده م يعاطف

                                                           
1. Sensory Marketing 
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» تجربة برند«طور متداول  ها براي ايجاد مزاياي رقابتي و نيز تأثيرگذاري مثبت روي برند، به شركت

نظران بازاريابي در مورد اينكه تجربة برند دقيقاً چيست و از  با وجود اين هنوز صاحب. گيرند كار مي بهرا 

) 1997(اشميت . دهند هاي زيادي با يكديگر انجام مي ها و منازعه چه چيزي تشكيل شده است، بحث

تجربة برند نسبت  بر درك SOOP. تعريف كرد SOOP يا 1»آمده از ژرفا ظاهري بيرون«تجربة برند را 

تجربة برند موجب ايجاد . به متغيرهاي تأثيرگذار ديگري مثل قيمت و اطلاعات تكميلي، تمركز دارد

امروزه . كند شود و سازمان يا قسمتي از آن را درگير مي سري تعاملات بين مشتري و برند مي يك

آلمان  3فرانكفورت SEBنك بابراي مثال ). 28(موضوع جذاب آكادميكي است  2»برند تجربي«اصطلاح 

را  4براي ساخت برند خود از استراتژي بازاريابي تجربي استفاده كرد؛ بدين منظور يك تجربة احساسي

كنند،  كه مشتريانشان احساس راحتي طوري كاركنان آن بانك در محيطي گرم و صميمي به. كار برد به

كردند  يادماندني ارائه مي آنها خدماتي به   ر بههاي تجاري ديگ گفتند و برخلاف بانك آنها خوشامد مي  به

)4.(  

ادعا كردند كه ) 2009(و براكوس و همكاران ) 1997(، پاجت و آلن )1982( 5هريشمن و هالبروك

: تواند به چهار گروه تقسيم شود شود كه مي هاي ذهني و داخلي مشتري مي تجربة برند، شامل واكنش

ها با تحريكات مرتبط با برند فرا خوانده  ؛ اين واكنش)2، 6، 19( 9، عقلاني8، رفتاري7، احساسي6حسي

بندي، ارتباطات و محيط برند، ارائه  وسيلة آرم برند، نام برند، بسته تحريكات مرتبط با برند به. شوند مي

 يو اعتماد بر وفادار يتاثر تجربة برند، رضا يبا بررس) 2011(و همكاران  10ينساه). 29(شوند  مي

اثر مثبت و  يت، اعتماد و وفاداري مشتريانكه تجربة برند بر رضا يدندرس يجهنت ينبه ا يان،مشتر

 داري اثر مثبت و معنا يانمشتر يبر وفادار يتنشان دادند كه اعتماد و رضا ينهمچن. گذارد مي داري معنا

» ها در رستوران يانمشتر يرو يحس يابيبازار يرتأث« يبا بررس) 2013( 11يلو ش ينگگلدر ).27( دارد

 يانمشتر يترضا يرو يقيصورت عم به ،استفاده كردند يحس يابيكه از بازار ييها نشان دادند رستوران
                                                           

1. Superficial Out of Profundity 
2. Experiential Brand 
3. Frankfurt 
4 .Emotional 
5. Hirschman and Holbrook 
6. Sensory 
7. Emotional 
8. Behavioral 
9. Intellectual 
10.Sahin  
11. Goldring & Schill 
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كردند و  قاال يرا به مشتر يمثبت هاي يجانه يحس يابيبازار هاي راهبردگذاشتند و با استفاده از  يرتأث

شدن  تر يطولان موجب كند؛ يم يررا درگ يپنج حس انسان يحس يابيكه بازار نشان دادند يتنها در

و  شود يم ياندر مشتر يدمنظور خر به ينهصرف هز يبرا ياقلذت و اشت يشمثبت، افزا يذهن يرتصو

 يبررس«عنوان  با يپژوهشدر ) 2013( 1يوچارونكيت ).16( يابد مي يشافزا يانمشتر يدنبال آن وفادار به

كه  يدرس يجهنت ينبه ا »يلندلوكس در تا يلوازم بهداشت ةيندر زم يتجربة برند و وفادار ينارتباط ب

لوكس ارتباط دارد  يبه لوازم بهداشت يانمشتر ياعتماد و وفادار يت،با رضا يمطور مستق تجربة برند به

در  يانمشتر ياعتماد و وفادار يت،رضا يجادنقش تجربة برند را در ا) 2014(و همكاران  يستمار). 31(

 يانمشتر يو وفادار يتكه تجربة برند با رضا يدندرس يجهنت ينبه او  كردند يبررس يدنيصنعت نوش

برند بر اعتماد به برند اثر مثبت و  يتاثرگذار است و رضا يرهامتغ يندارد و بر ا داري ارتباط مثبت و معنا

به برند  يادارنشان دادند كه تجربة برند بر اعتماد به برند و اعتماد برند بر وف ينهمچن. دارد داري معنا

نشان داد كه دو بعد رفتاري و فكري از تجربة برند با رضايت و ) 2012( 2شيم .)24( ندارد داري اثر معنا

  ).30(وفاداري مشتريان ارتباطي ندارند 

هايي كه  شركت. در بين برندهاي ورزشي رقابت شديدي براي جذب و حفظ مشتريان وجود دارد

بتوانند اعتماد، رضايت و وفاداري مشتريانشان را افزايش دهند، مشتريان بيشتري را جذب خواهند كرد 

بازاريابي هاي جديد  بازاريابي حسي يكي از شيوه. دست خواهند آورد و در پي آن سودآوري بيشتري را به

هاي زيادي  در صنعت ورزش كشور با چالش. برندهاي ورزشي راهگشا باشد تواند براي مياست كه 

ها،  كارخانه ها، در ايران شركت. رو هستيم و هزينة تبليغات در اين عرصه رو به افزايش است روبه

مله كاهش وفاداري ها و اماكن ورزشي در عرصة فروش كالاها و خدمات با مشكلات زيادي از ج باشگاه

هاي ليگ برتر فوتبال، هزينة تبليغاتي بسيار  هاي باشگاه مشتريان، كاهش حضور تماشاگران در استاديوم

اين مسئله دلايل زيادي دارد كه شايد يكي از . زياد و خسته شدن مشتريان از تبليغات فراوان مواجهند

اگر . ي نوين بازاريابي مانند بازاريابي حسي باشدها و مديران ورزشي به رويكردها توجهي بازارياب آنها بي

) سنتي(اين مشكلات همچنان باقي بمانند و صنعت ورزش كشور بخواهد فقط از يك بعد بازاريابي 

دور با مشكلات جدي و اساسي در زمينة فروش كالاها، خدمات و  چندان نهاي  استفاده كند، در آينده

همين دليل ضرورت انجام مطالعات در اين حيطه كاملاً كاهش مشتريان مواجه خواهند شد و به 

                                                           
1.Ueacharoenkit 
2. shim 
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تحريكات  از پس كننده مصرف واكنش درك خدمات، دهندگان ارائه براي پس. محسوس است

 و ايجاد تجربه، ايجاد امروزي، كنندگان مصرف براي. است مهم و ضروري حسي، طراحي از شده دريافت

  .دارد زيادي اهميت بلندمدت رابطة حفظ
 

  شناسي پژوهش روش
اين مطالعه بر رابطة بين تجربة . صورت پيمايشي طراحي شده بود همبستگي و به- مطالعة حاضر توصيفي

ها از پرسشنامة بازاريابي  آوري داده براي جمع. برند، اعتماد، رضايت و وفاداري مشتريان، تمركز دارد

 اي انتخاب تصادفي خوشهصورت  به هاي پژوهش و نمونه )31( استفاده شد) 2013(حسي يوچارونكيت 

. در اين مقاله براي بررسي تأثير تجربة برند، برندهاي آديداس، نايك، ريبوك و پوما انتخاب شدند. شدند

براي شناسايي ابعاد تجربة برند، ادبيات پژوهشي مرتبط با اين حيطه بررسي و براساس آن، اثر تجربة 

ان مشخص شد و تجربة برند به چهار بعد حسي، احساسي، برند بر اعتماد، رضايت و وفاداري مشتري

در اين . هاي قبلي سازگار بود كاررفته در اين پژوهش با پژوهش هاي به مقياس. رفتار و فكري تقسيم شد

= ، نظري ندارم 2= ، مخالف 1= كاملاً مخالف (ارزشي معروف ليكرت استفاده شد  پژوهش از مقياس پنج

  ).5= وافق و كاملاً م 4=، موافق 3

تصادفي  صورت بهنفر از مشتريان برندهاي ورزشي آديداس، نايك، ريبوك، پوما، مجيد و دايي  385

صورت تصادفي از جامعة مشترياني كه در شهر تهران سكونت  ها به نمونه. نمونه انتخاب شدند عنوان به

هاي مجاز  هاي تصادفي، مشترياني بودند كه براي خريد به نمايندگي نمونه. داشتند، انتخاب شدند

هر كاربردي بود و در ش صورت بهپژوهش حاضر . كردند يا در اماكن ورزشي حضور داشتند مراجعه مي

روايي . استفاده كردند 21ة نسخ SPSS افزار ها از نرم پژوهشگران براي تحليل داده. تهران انجام گرفت

براي تعيين . و استادان بازاريابي ورزشي تأييد كردند متخصصانمحتوايي و صوري پرسشنامة حاضر را 

نمونه انتخاب  عنوان به نفر 40بدين منظور . پايايي پرسشنامه از آزمون مطالعة مقدماتي استفاده شد

نتايج آزمون آلفاي كرونباخ . شدند و با استفاده از آزمون آلفاي كرونباخ پايايي پرسشنامة حاضر تأييد شد

  .نشان داده شده است 1در جدول 
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 )نفر 40(مقادير آلفاي كرونباخ در نمونة اوليه . 1جدول 

 دير آلفاي كرونباخمتغير                                           مقا

  85/0:                                                        تجربة برند            
 

  73/0حسي                                                               -
 

  72/0احساسي                                                            -
 

  751/0رفتاري                                                            -
 

  753/0فكري                                                              -
 

  82/0اعتماد                                                                 
  

  74/0                                     رضايت                            
  

  701/0وفاداري                                                               

 

  
  هاي پژوهش يافته

 درصد 4/49. گان شامل سن، تحصيلات و انتخاب برند بوددهند پاسخاطلاعات دموگرافيك 

 2/11(ترتيب زيرديپلم  ميزان سطح تحصيلات به. درصد آنها زن بودند 6/50دهندگان مرد و  پاسخ

 6/8(يسانس ل فوق، )درصد 7/25(، ليسانس )درصد 5/20(ديپلم  ، فوق)درصد 6/30(، ديپلم )درصد

 درصد 7/43. سال بود 38/27ها  دهنده ميانگين گروه سني پاسخ. بود) درصد 4/3(و دكتري ) درصد

درصد ريبوك را انتخاب  3/8و درصد پوما  6/8درصد برند نايك، 4/39دهندگان برند آديداس،  پاسخ

پژوهشگران ميانگين و انحراف استاندارد هر يك از متغيرهاي پژوهش را تحليل و ماتريس  .كردند

نگين و ميا. ها ايجاد كردند شده در آزمون فرضيه همبستگي پيرسون را براي همة متغيرهاي استفاده

ميانگين  بيشترين. آورده شده است 2در پژوهش در جدول  كاررفته بهانحراف استاندارد همة متغيرهاي 

  ).84/15(و كمترين مربوط به رضايت بود ) 78/55(مربوط به تجربة برند بود 
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 هاي مربوط به پژوهش توصيف آماري مؤلفه. 2جدول 

  حداكثر  حداقل  انحراف معيار  ميانگين  تعداد  متغيرها
  70  38  83/5  78/55  385  تجربة برند
84/15 385 رضايت  48/2  20 4  
64/18 385 اعتماد  16/3  25 7  
41/22 385 وفاداري  47/3  25 7  

  
نتايج . يرنوف استفاده شداسم-وفركولموگها از آزمون  براي تعيين وضعيت نرمال بودن توزيع داده

بنابراين براي مشخص شدن ارتباط خطي بين متغيرها از آزمون . ها نرمال هستند نشان داد كه داده

  .آمده است 3ي پيرسون استفاده شد كه نتايج آن در جدول همبستگ
 

  ضرايب همبستگي متغيرهاي پژوهش. 3جدول 
 وفاداري رضايت اعتماد متغيرهاي پژوهش

19/0** تجربة برند  **41/0  **379/0  

25/0** 1 اعتماد  **31/0  

25/0** رضايت  1 **26/0  

31/0** وفاداري  **26/0  1 

01/0 < P **  
  

داري وجود دارد،  پس از اينكه مشخص شد بين تمام متغيرهاي پژوهش همبستگي مثبت و معنا

. خطي ساده استفاده شد بين بر متغيرهاي ملاك از آزمون رگرسيون گيري اثر متغير پيش براي اندازه

  .نشان داده شده است 9و  8، 7، 6، 5، 4نتايج آزمون رگرسيون ساده در جداول 

  

  شونده بيني عنوان متغير پيش رگرسيون ساده براي متغير اعتماد به. 4جدول 

  بين پيشمتغير 
ضريب 
  استاندارد

β  
  نتيجه  داري معنا fمقادير  tمقادير 

19/0 تجربة برند  89/3  14/15  001/0  تأييد 

  > 05/0Pو  001/0= داري  ، معناr2 =036/0) (شده  يلتعداعتماد، ضريب تعيين : متغير ملاك
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  شونده بيني عنوان متغير پيش رگرسيون ساده براي متغير رضايت به. 5جدول 

  بين پيشمتغير 
ضريب 
  استاندارد

β  
  نتيجه  داري معنا  fمقادير  tمقادير 

  تأييد  001/0  24/77  77/8  41/0  تجربة برند

  > 05/0Pو  001/0= داري  ، معناr2 =16/0) (شده  يلتعدرضايت، ضريب تعيين : متغير ملاك

  شونده بيني عنوان متغير پيش رگرسيون ساده براي متغير وفاداري به. 6جدول 

  بين پيشمتغير 
ضريب 
  استاندارد

β  
  نتيجه  داري معنا  fمقادير   tمقادير 

  تأييد  001/0  20/64  01/8  27/0  تجربة برند

  >05/0Pو  001/0= داري  ، معناr2 =14/0) (شده  يلتعدوفاداري، ضريب تعيين : متغير ملاك

  شونده بيني عنوان متغير پيش رگرسيون ساده براي متغير اعتماد به. 7جدول 

  بين پيشمتغير 
ضريب 
  استاندارد

β  
  نتيجه  داري معنا  fمقادير  tمقادير 

25/0 رضايت  34/13  55/26  001/0  تأييد 

  > 05/0Pو  001/0= داري  ، معناr2 =06/0) (شده  يلتعداعتماد، ضريب تعيين : متغير ملاك

  شونده بيني عنوان متغير پيش رگرسيون ساده براي متغير وفاداري به. 8جدول 

  بين پيشمتغير 
ضريب 
  استاندارد

β  
  نتيجه  داري معنا  fمقادير   tمقادير 

  تأييد  001/0  09/43  08/15  31/0  اعتماد

  > 05/0Pو  001/0= داري  ، معناr2 =09/0) (شده  يلتعدوفاداري، ضريب تعيين : متغير ملاك

  شونده بيني عنوان متغير پيش رگرسيون ساده براي متغير وفاداري به. 9جدول 

  بين پيشمتغير 
ضريب 
  استاندارد

β  
  نتيجه  داري معنا  fمقادير  tمقادير 

26/0 رضايت  85/14  71/29  001/0  تأييد 
  > 05/0Pو  001/0= داري  ، معناr2 =07/0) (شده  يلتعدوفاداري، ضريب تعيين : متغير ملاك
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. را تبيين كند ملاكبين توانسته است متغير  دهد كه متغير پيش نشان مي 4جدول  در f مقدار

انحراف  195/0دهد كه با افزايش يك واحد در تجربة برند، اعتماد مشتريان  مي مقدار ضريب بتا نشان 

دهد كه تجربة برند بر  نشان مي 4جدول  در t داري و آمارة ستون مقدار معنا. يابد  واحد افزايش مي

  .داري دارد اعتماد مشتريان اثر مثبت و معنا

. را تبيين كند متغير ملاكبين توانسته است  دهد كه متغير پيش نشان مي 5جدول  در f مقدار

انحراف  41/0دهد كه با افزايش يك واحد در تجربة برند، رضايت مشتريان  مي مقدار ضريب بتا نشان 

دهد كه تجربة برند بر  نشان مي 5جدول  در t داري و آمارة ستون مقدار معنا. يابد  واحد افزايش مي

  .داري دارد رضايت مشتريان اثر مثبت و معنا

. را تبيين كند ملاكبين توانسته است متغير  دهد كه متغير پيش نشان مي 6جدول  در f مقدار

انحراف  27/0دهد كه با افزايش يك واحد در تجربة برند، وفاداري مشتريان  مي مقدار ضريب بتا نشان 

دهد كه تجربة برند بر  نشان مي 6جدول  در t آمارة ستون داري و مقدار معنا. يابد  واحد افزايش مي

  .داري دارد وفاداري مشتريان اثر مثبت و معنا

. را تبيين كند ملاكبين توانسته است متغير  دهد كه متغير پيش نشان مي 7جدول  در f مقدار

انحراف واحد  27/0 دهد كه با افزايش يك واحد در رضايت، اعتماد مشتريان مي مقدار ضريب بتا نشان 

دهد كه رضايت از برند بر اعتماد  نشان مي 7جدول  در t داري و آمارة ستون مقدار معنا. يابد افزايش مي

  .داري دارد مشتريان اثر مثبت و معنا

. بين توانسته است متغير ملاك را تبيين كند دهد كه متغير پيش نشان مي 8جدول  در f مقدار

انحراف واحد  31/0د كه با افزايش يك واحد در اعتماد، وفاداري مشتريان ده مي مقدار ضريب بتا نشان 

اعتماد به برند بر وفاداري  دهد كه نشان مي 8جدول  در t داري و آمارة ستون مقدار معنا. يابد  افزايش مي

  .داري دارد مشتريان اثر مثبت و معنا

. است متغير ملاك را تبيين كندبين توانسته  دهد كه متغير پيش نشان مي 9جدول  در f مقدار

انحراف واحد  26/0دهد كه با افزايش يك واحد در رضايت، وفاداري مشتريان  مي مقدار ضريب بتا نشان 

رضايت از برند بر وفاداري  دهد كه نشان مي 9جدول  در t داري و آمارة ستون مقدار معنا. يابد  افزايش مي

  .داري دارد مشتريان اثر مثبت و معنا
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  گيري بحث و نتيجه
آنها ارتباط  يو با وفادار است يانمشتر يتدر حفظ رضا و تأثيرگذار مهم يها از مؤلفه يكياعتماد 

اگر ). 10(بگذارد  يمنف يااثر مثبت  يانبر اعتماد مشتر تواند يم يداز خر يانمشتر يتجربة قبل. دارد

 گذار يرتأث يبر سطح اعتماد و تواند يبه متجر ينا ،خود داشته باشد يداز خر يبد ياتجربة خوب  يمشتر

با توجه به . داشت داري تجربة برند بر اعتماد به برند اثر مثبت و معنا يزدر پژوهش حاضر ن). 33(باشد 

 ةكنند بيني يشتجربة برند پ يركه متغ تگف توان يبود، م 19/0استاندارد بتا برابر با  يبمقدار ضر ينكها

 يزن) 2013( يوچارونكيتو ) 2011(و همكاران  ينساه ،)2005( 1ها و پاركس. اعتماد بوده است يرمتغ

  .)18، 27، 31( دارد داري اثر مثبت و معنا ياننشان دادند كه تجربة برند بر اعتماد مشتر

پژوهشگر  ينا. كرد يآور جمع يو كم يفيصورت ك ها را به داده يدر پژوهش) 2013( يوچارونكيت

 ينا يكدموگراف يجنتا. نفر را با استفاده از مصاحبه آزمون كرد 20نفر را با استفاده از پرسشنامه و  483

نفر  6متأهل و  139نفر مجرد،  338نشان داد كه  گرفت،انجام  يشلوازم آرا يبرندها يپژوهش كه رو

 يرنفر ز 9و  يرستانينفر دب 5 انس،يسنفر ل 275بالاتر،  يا يسانسل نفر فوق 194طلاق گرفته بودند و 

 يجنتا. بودند هسال 35تا  23درصد آنها  84كه  گرفتزنان انجام  يپژوهش تنها رو ينا. بودند يكلس

درصد، اثر مثبت و  95 ينانداد كه تجربة برند در سطح اطم انپژوهش نش ينچندگانه در ا يونرگرس

پژوهش حاضر  كه درحالي. )31( است 41/0 يهمبستگ يبضر يدارد و دارا يانبر اعتماد مشتر داري معنا

 يپژوهش ةنمون عنوان ، بهزن 195مرد و  190شامل ،نفر 385و  گرفتانجام  يورزش يبرندها يرو

هر دو  يجنتاولي  ،زنان اجرا شد يتنها رو )2013(يوچارونكيت پژوهش  ينكهبا توجه به ا. انتخاب شدند

  .راستا بود يكدر  يانتجربة برند بر اعتماد مشتر يرپژوهش در مورد تأث

و ارتباط  شود يم يشتربه برند ب شاناعتماد كنند، يم يافتدر يشتريب يكه تجربة احساس مشترياني

 يشترب ،است يبرندشان عاطف كنند ياحساس م يانمشتر يو وقت شود يم تر يو برند قو يمشتر ينب

لذت ببرند، به برندشان  يو فكر يرفتار ي،احساس ي،ز تجربة حسهمزمان ا ياناگر مشتر. كنند ياعتماد م

  ).22(خواهند كرد  يشترياعتماد ب

، 21(اعتماد به برند را توسعه دهد  تواند يد، مكننصورت مثبت ادراك  بهرا برند  تجربة ياناگر مشتر

و  يرفتار ي،احساس ي،حس ةبه چهار مؤلف ي،پژوهش ياتتجربة برند در پژوهش حاضر با توجه به ادب). 18

                                                           
1.Ha and Perks 
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 هاي يهبا توجه به گو. شود يپرسشنامه را شامل م 15 تا 1 هاي يهابعاد تجربة برند، گو. شد يمتقس يفكر

 يندمحصولات فرا ينو فروشندگان ا يپوشاك ورزش كنندگان يدكه اگر تول گفت توان يپرسشنامه م

 يانشانمشتر يرا برا يداز خر يبخش لذتتجربة  توانند يكار ببرند، م صورت مناسب به را به يدتجربة خر

 يشافزا ياندر مشتر يزپژوهش، اعتماد به برند ن يجةبا توجه به نت يدتجربة خر يشو با افزا نندك يجادا

 يول ،بر اعتماد به برند دارد داري پژوهش حاضر نشان داد كه تجربة برند اثر معنا يجةنت. يافتخواهد 

 يران،موجود در ا يورزش هاير برندبيشتباشد كه  ينآن ا يلاز دلا يكي يدشا. اثر كوچك است ينمقدار ا

پوشاك  يدكنندگاناگر فروشندگان و تول. دهند ينم ياندر قبال محصولاتشان به مشتر يضمانت كاف

 يانشاناعتماد به برند را در مشتر توانند يم يرند،كار گ به يشترو ب يصورت كاربرد تجربة برند را به يورزش

  .آورند دست بهرا  يشتريسود ب يقطر ينو از ا هندد يشافزا

پژوهشگران  ينا. داردتناقض ) 2014(و همكاران  يستپژوهش مار يجةبا نت حاضر پژوهشنتيجة 

نشان  يول ،استفاده كردند يونو رگرس يرسونپ يهمبستگ يها از آزمون يشانها داده يلتحل يبرا يزن

 يدشا. )24(دارد وجود ن داري معنا ةرابط يورزش يبه برندها يانتجربة برند و اعتماد مشتر يندادند كه ب

 ياناعتماد مشتر يزانم. تفاوت در انتخاب نوع برندها باشد يا يپژوهش ةآن، تفاوت در جامع يلاز دلا يكي

را  يدنينوش يعصنا ي، برندها)2014(و همكاران  1يستمار. متفاوت است ،مختلف يبه برندها در برندها

 يجةدر نت تواند يتفاوت م ينكه ا شدند يبررس يورزش يدر پژوهش حاضر، برندها. دكردن يبررس

ها از دو روش  داده يآور جمع يبرا) 2014(و همكاران  يستمار ينهمچن. باشد يرگذارپژوهش تأث

و  يستمار. در پژوهش حاضر فقط از پرسشنامه استفاده شد يول ،پرسشنامه و مصاحبه استفاده كردند

اثر مثبت  يانبر اعتماد مشتر تواند يبا برند م رتبطم ياظهار داشتند كه تجربة رفتار) 2014(همكاران 

  ).24(اثرگذار بوده است  يانبر اعتماد مشتر يداشته باشد و احتمالاً عامل تجربة رفتار يمنف يا

 يندارد و ا يربر ادراك آنها از برند تأث يانمشتر يتادعا كردند كه رضا) 2009(و همكاران  2براكوس

 مؤثر عوامل ينتر از مهم يكي يانتجربة مشتر. رود يكار م به ي،تجرب يابيبازار يپژوهش ياتمفهوم در ادب

از  يكي ).3، 6(ارتباط دارد  يانمشتر يتاست و تجربة برند با رضا يانمشتر يتو عدم رضا يتبر رضا

پژوهشگر . بود يورزش ياز برندها نيامشتر يتتجربة برند و رضا ينارتباط ب يپژوهش بررس يناهداف ا

 يتتجربة برند بر رضا. دارد يانمشتر يتبا رضا يكه تجربة برند ارتباط مثبت يدرس يجهنت ينبه ا

                                                           
1. Marist  
2. Brakus  
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 يورزش يپژوهش به دارندگان برندها يجبا توجه به نتا). β=  41/0(دارد  داري اثر مثبت و معنا يانمشتر

 يطكنند و مح يكآنها را تحر ةگان پنج حواس  يانشان،مشتر يترضا يشافزا يكه برا شود يم يهتوص

  .ندساز يامه يانشانمشتر يبرا يدرا هنگام خر يبخش لذت

 يلو ش ينگ، گلدر)2011(و همكاران  ين، ساه)2011(كانگ و همكاران  يها پژوهش نتايج

و  يلاني، آلك)2013( يراو تكس يرا، فر)2014(و همكاران  يتو، د)2013(، كلف و همكاران )2013(

 حاضر پژوهشيجة با نت) 2014(و همكارانش  يستو مار) 2013( يتوچارونكي، )2013(همكاران 

بر تجربة برند  يرپژوهشگران بر تأث ينتمام ا؛ )2، 9، 11، 13، 17، 20، 24، 27، 31(رند دا يهمخوان

  .كردند يدتأك يانمشتر يترضا

 يبراساس ارزش يتعدم رضا يا يترضا نيا شود؛ يختم م يمشتر يتعدم رضا يا يتبه رضا هتجرب

 يتجربة خوب ياگر مشتر ينبنابرا). 3( شود يتجربه م كند، يم يافتخدمات در يا يداتاز تول يكه مشتر

  .دهد يشرا افزا يتشرضا يزانم تواند يتجربه م ينا ،كرده باشد يافتاز برند مورد نظرش در

. شود يم يانمشتر يوفادار يشافزا موجبادعا كردند كه تجربة برند ) 2009(براكوس و همكاران 

 تواند يم ،است و تجربة برند اگر مثبت باشد يبر وفادار  يرگذارتأث يرهايمتغ ينتر از مهم يكي ينهمچن

 ي،چهار بعد حستجربة برند را به ) 2012( يمش). 6(اثر بگذارد و برعكس  يصورت مثبت بر وفادار به

 يبا وفادار يو احساس يكه ابعاد حس يدرس يجهنت ينكرد و به ا يمتقس يو فكر يرفتار ي،احساس

ارتباط ندارند  يانمشتر يبا وفادار يو فكر يابعاد رفتار يول ،دارند داري ارتباط مثبت و معنا يانمشتر

)30.(  

اثر  ي خارجي،ورزش يبه برندها يانمشتر ينشان داد كه تجربة برند بر وفادارحاضر  پژوهش نتيجة

و  1، كلف)2013( يلو ش ينگگلدر يها پژوهش يجبا نتا يجهنت ينا). β=  27/0(دارد  داري مثبت و معنا

و  يستمار و )2014( 2يمز، بوتراگو و ج)2014( ي، نما و چادور)2013( يوچارونكيت، )2013(همكاران 

ها به  پژوهش اين همةگفت كه در  توان يم). 7، 9، 16، 24، 25، 31( دارد يهمخوان) 2014(همكاران 

 ينشده است؛ تا از ا يدتأك يانقرار دادن حواس مشتر يرو تحت تأث يدبخش از خر لذت اي هتجرب يجادا

 يپژوهشگران نشان دادند كه تجربة برند، وفادار ينا. داد يشرا افزا يانمشتر يبتوان وفادار يقطر

 يدشان داشته باشند، احتمالاً وفادارياز خر يبخش تجربة لذت ياناگر مشتر. دهد يم يشفزارا ا يانمشتر

                                                           
1. Cleff  
2. Buitrago & James 
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 يكبا تحر توانند يم يراندر ا يورزش يصاحبان برندها بنابراين .يابد يم يشآنها به برندشان افزا

كه شامل  ندبه تجربة بر يدبا. كنند يامهآنها  يبرا يدرا هنگام خر يبخش تجربة لذتيان احساسات مشتر

. دياب يشافزا يانمشتر يوفادار يقطر يناست، توجه كرد تا از ا يو فكر يرفتار ي،احساس ي،ابعاد حس

  ).1( رود شمار مي به يمهم يرقابت يتمز يراست و در عصر اخ يابيدر بازار يمهم ياربس عامل يوفادار

 گذارد يم داري اثر مثبت و معنا يانبرند بر اعتماد مشتر يترضا حاضر، پژوهش يجةبراساس نت

)27/0  =β .(1و جانسون يرنوژرب يها پژوهش يجبا نتا يجهنت ينا )2014(و همكاران  يستو مار) 1999 (

 ينب ةرابط ندكيا يها كردند كه پژوهش يانب) 2014(و همكاران  يستمار. )15، 24( دارد يهمخوان

 يانمشتر يترضا يشكه با افزا يدندرس يجهنت ينبه ا ياند و در پژوهش كرده يو اعتماد را بررس يترضا

  ).24( يابد يم يشافزا يدنينوش ياعتماد آنها به برندها

 ،باشند يراض يدشانكه از خر يانيآنها اثر دارد و مشتر يت، بر رضايدشاناز خر يانمشتر تجربة

 يترضا). 15(اعتماد شود  يريگ شكل موجب تواند يم يترضا. يابد يم يشبه برند افزا شاناحتمالاً اعتماد

 يمطلوب يجنتا يانمشتر يترضا. با سازمان كمك كند يشترب ركتمشا يبرا يانمشتر يمتصمبه  تواند يم

سازمان به  يرا برا يو تعهد به وابستگ يبه سازمان، وفادار يانبلندمدت مشتر يلتما ي،همچون همكار

  ).5، 27( كند يم يااعتماد را مه يجادا يلازم برااعتماد است و مقدمات  ةمقدم يترضا. آورد يارمغان م

اثر مثبت و  يورزش يآنها به برندها يبر وفادار يانپژوهش حاضر، اعتماد مشتريجة براساس نت

و  ين، ساه)2001(و هالبروك  ي، چادور)1999( يلاو و ل يها پژوهش). β=  31/0(دارد  داري معنا

 توان يم ).8، 21، 27، 31(كنند  يم يتحما يجهنت ينا از )2013( يوچارونكيتو ) 2011(همكاران 

 ينبنابرا). 21( گيرد ياعتماد آنها به برند شكل م يو برند بر مبنا يانمشتر ينمدت ب گفت كه ارتباط بلند

. كنند يم يافتهستند، اعتماد به برند را در يدو در حال تجربة خر كنند يم يدخر كه يهنگام يانمشتر

از  يشتريب يوفادار يادبه احتمال ز ،داشته باشند يشتريمورد نظرشان اعتماد ب درنببه كه  يانيمشتر

  .خود نشان خواهند داد

 ين مسئلها. )24(دارد تناقض ) 2014(و همكاران  يستمارحاضر با نتيجة تحقيق پژوهش  يجةنت

و  يستدر پژوهش مار. باشد يپژوهش ةآن تفاوت در جامع يلاز دلا يكي يدشا. دارد يمختلف يلدلا

 يلاز دلا يكي مكن استتفاوت م ينكه ا شد يبررس يدنيمختلف نوش يانواع برندها) 2014(همكاران 

 يفيو ك يصورت كم و همكاران به يستپژوهش مار ينهمچن. دو پژوهش باشد يجنتا ينب يهمخوان نا
                                                           

1. Garbarino & Johnson 
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 ،كرده بودند يافتدر يو ورزش يدنيشنو ياز برندها يانكه مشتر يانجام گرفته بود و نوع تجربة رفتار

  .باشد هبود يرگذارتناقض تأث ينبر علت ا تواند يم

 يشتريبرند اعتماد ب يكبه  يانهرچه مشتر. گيرد ياعتماد شكل م يهمواره بر مبنا يوفادار اساس

 يسةبدون مقا يمشتر يدخر ايندصورت فر يندر ا. يابد يم يشبه آن برند افزا يشانداشته باشند، وفادار

 توان يپژوهش حاضر م يجةتوجه به نت با). 21( گيرد ياز محصول شكل م يناش هاي ينهو هز ها يتمز

اعتماد  يرمتغ. داد يشافزا يورزش يها آنها را به برند يوفادار توان يم ياناعتماد مشتر يشگفت با افزا

  .كند بيني يشرا پ يانمشتر يوفادار تواند يم

شده  ييدمهم در بخش تجارت تأ يعنوان عامل به يانمشتر يتنقش رضاگفت كه  توان يم يكل طور به

 داري آنها ارتباط مثبت و معنا يبا وفادار يانمشتر يتد كه رضادنادعا كر) 2004(و پترسن  يانگاست؛ 

 ينب ةرابط يبررس يزپژوهش ن يناز اهداف ا يكي). 32( گذارد يم يزن داري دارد و بر آن اثر مثبت و معنا

در شهر  يدو مج يبوكر يي،پوما، دا يك،نا يداس،آد يورزش يبه برندها يانمشتر يو وفادار يترضا

 داري مثبت و معنا ثرآنها ا يبر وفادار يانمشتر يتنشان داد كه رضا حاضر پژوهش يجةنت   .تهران بود

 ين، ساه)2009(، براكوس و همكاران )2004(و پترسن  يانگ يها پژوهش يجكه با نتا) β=  26/0(دارد 

و همكاران  يلاني، آلك)2014(و همكاران  يست، مار)2013(، كلف و همكاران )2011(و همكاران 

 يرها تأث پژوهش ينتمام ا). 2، 6، 9، 24، 27، 31، 32( دارد انيهمخو) 2013( يوچارونكيت و )2013(

   .كردند ييدرا تأ يانمشتر يبر وفادار يترضا

 يخوب ةكنند بيني يشپ يترضا يرمتغ. داد يشآنها را افزا يوفادار توان يم يانمشتر يترضا يشافزا با

كه  كند يم يشنهادپ يورزش يبرندها يرانبه مد يزپژوهش حاضر ن). 31(است  يوفادار يرمتغ يبرا

توانند از  و بدين منظور مي آنها را جلب كنند يترضا يدبا يانشانمشتر يوفادار يشمنظور افزا به

گانة مشتريان را تحريك  هاي تجربة برند استفاده كنند؛ محصولاتي توليد كنند كه حواس پنج تكنيك

 يدشاناز خر ياناگر مشتر .بخش براي مشتريانشان فراهم سازند كنند و در بخش فروش محيطي لذت

خواهد  يشآنها به برندشان افزا يوفادار كسب كنند، يدو بعد از خر يداز خر يباشند و تجربة خوب يراض
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