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 کیده چ

 با ورزشی خدمات گان کنند مصرف رفتار بر عصبی بازاریابی علی تباطار تعیین حاضر پژوهش هدف

 در آن بالقوه سهم ارزیابی و عصبی بازاریابی تحقیقات کاربرد همچنین و مند رابطه بازاریابی میانجیگری

 شامل حاضر تحقیق .بود ایران غرب شمال تیمی های باشگاه خاص مورد در و بازاریابی عملکرد بهبود

 به  موضوع این دارد مطابقت عصبی بازاریابی اصول و اساسی های ریشه با که است رینظ بخش یک

 نظر از تحقیق این .باشد می بازاریابی تحقیقات در شده شناخته کمتر و جذاب های زمینه از یکی عنوان

 این .باشد می میدانی داده آوری جمع نظر از و همبستگی -توصیفی تحقیق روش و کاربردی هدف

 روی بر تمرکز و است یافته ارتقاء مند رابطه بازاریابی و کننده مصرف رفتار کلی مرور با همراه عموضو

 ای، خوشه بصورت گیری نمونه روش .باشد می تیمی های باشگاه ورزشی خدمات گان کنند مصرف

 شیورز های باشگاه ورزشی خدمات کنندگان استفاده تحقیق آماری جامعه .باشد می نسبتی و تصادفی

 و کمی مراحل طی از پس د.بو کردستان و اردبیل شرقی، آذربایجان غربی، آذربایجان استان 4 مراکز در

 به اقدام تیمی های باشگاه ورزشکاران از نفر 429 تعداد به خام های داده آوری جمع و پخش چنین هم

 داد نشان 9/3 لیزرل افزار نرم طریق از مسیر تحلیل و عاملی تحلیل نتایج .نمود ها داده تحلیل و تجزیه

 تبیین در 56/0 میزان با مند رابطه بازاریابی میانجی متغیر و 78/0 میزان با عصبی بازاریابی متغیر دو هر

 برازشی دارای پژوهش کلی مدل برازش های شاخص .کنند می ایفا نقش ورزشی کننده مصرف رفتار

 با برابر تقریب واریانس جذر های شاخص و تاس NFI 93/0  است؛ پژوهش های داده با مناسب نسبتاً

 .شد 065/0

 ،یمیت یورزش یرابطه مند باشگاه ها یابیرفتار مصرف کننده، بازار ،یعصب یابیبازار: واژه های کلیدی
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Abstract 

The aim of the present study was to determine the casual relationship of 

neuromarketing with consumer behavior of sport services with relationship 

marketing mediation as well as the application of neuromarketing  research 

and evaluation of its potential contribution to improving marketing 

performance especially Iran northwest team clubs. The present study 

comprised a theoretical section that was consistent with underlying roots and 

principles of neuromarketing. This topic is one of the less well known and 

attractive areas in marketing research. This study was applied in terms of 

aims and the methodology was descriptive-correlational and field in terms of 

data collection. This topic has been enhanced along with a general overview 

of consumer behavior and relationship marketing and also has focused on 

consumers of sport services of team clubs. The sampling method was cluster, 

random and relative. The statistical population consisted of consumers of 

sport services of sport clubs in centers of West Azerbaijan, East Azerbaijan, 

Ardabil and Kurdistan provinces. After quantitative steps, the data were 

distributed and collected from 429 team club athletes and then were analyzed. 

The results of factor analysis and path analysis through LISREL 9.3 software 

showed that both neuromarketing variable (0.78) and mediating variable of 

relationship marketing (0.56) played a role in explaining sport consumer 

behavior. Fit indexes of the overall model had a relative good fit with the 

research data; NFI was 0.93 and the root square index of approximation 

variance was equal to 0.065.    

Keywords: neuromarketing, consumer behavior, relationship marketing of 

team sport clubs, factor analysis. 
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 رانیشمال غرب ا یورزش یرابطه مند درباشگاه ها یابیبازار یگریانجیبا م یبر رفتار مصرف کنندگان ورزش یعصب یابیبازار یارتباط عل

 مقدمه

 سبک و رفتارها ای گسترده طور به است هافتاد اتّفاق تجاری و ورزشی های محیط در که تغییراتی

 بیشتر اطلاعات ها مشتری امروزه(. 2)  است داده قرار تاثیر تحت را مشتریان خرید گیری تصمیم های

 منظوره چند خرید مراکز علاوه به .دارند بازار و فروش خرید، تجارت، فرایند تمام مورد در تری جامع و

 های فعالیّت و اجتماعی تعاملات برای هایی مکان پاساژها، و ها فروشگاه و ها ورزشگاه مثل بزرگ

 قبلی نسل با مقایسه در است ممکن ها مشتری نتیجه در .است شده  مشتری های سبک با مرتبط

بنابراین نیاز است بتوان درک بهتر، نگاهی دقیق تر و  (.21) دهند بروز خود از متفاوتی خرید های سبک

رهای مشتریان را مطالعه و سبک های تصمیم گیری آنها و ارزش گذاری ها و اطلاعات جامع تری از رفتا

سطح دانش آنها را در حوزه های مختلف به دقّت برّرسی نمود و بر اساس سبکهای رفتاری با آنها برخورد 

ترین راه برای شناخت  اعتقاد بر این است که مطالعه بیولوژی و فیزیکی مغز مهم (.28)مناسبی داشت 

ها تاثیر می گذارد؛  گیری انسان  عوامل مختلفی بر روی تصمیم .ر خریداران محصول یا خدمات استرفتا

برخی از این عوامل شناختی هستند و برخی دیگر هیجانی، تعدادی هم از هر دو عامل تشکیل شده اند 

، شناختی و های حسی ـ حرکتی نورومارکتینگ علم جدید تحقیقات بازار است که به مطالعه پاسخ (.10)

بازاریابی عصبی از سوی محققان، در  .پردازد های ارائه شده در بازار می عاطفی مشتریان در برابر محرّک

این در واقع نشان دهنده  (.17)تقاطع بازاریابی سنتی با محدوده تحقیقات کیفی و کمی بوجود آمد 

ین موضوع می تواند در فرآیندهای ا .آینده بازاریابی و مسیر بهینه سازی در درک مصرف کنندگان است

 :نکات مشخصی در بازاریابی عصبی  وجود دارد که عبارتند از .مختلف در مبادلات بازار بینش ارائه دهد

توجه، انگیزش ذهنی، حافظه، قصد خرید ، نوآوری، آگاهی و درک که همه آن ها را به یک میزان 

های موجود برای توضیح رویداد  دارد که مدل ظهار میواریان پژوهشگر بازاریابی ا (.21)اثربخش می کند 

دارد که  واریان بیان می .های مربوط به مصرف کنندگان به ویژه مدل .اند رفتارهای انسانی کافی نبوده

این مدل  .گیرد، ساده و زیبا است کننده که معمولاً مورد مطالعه قرار می مدل اقتصادی انتخاب مصرف

 (.16)کند، امّا مسلمّ است این مدل کامل نیست  های متعدد ایجاد می حلیلنقطه شروع منطقی برای ت

 .بررسی الگوهای مختلف مغز حین انجام فعالیتهای مختلف نتایج جالب و جدیدی را آشکار کرده است

برای مثال از مغز افراد مختلف در هنگام پرداخت پول در فروشگاه عکس گرفته شده است و الگوهای به 

نتایج به دست آمده نشان میدهد که الگوهای  .با الگوهای دیگر مورد مقایسه قرار گرفته استدست آمده 

وقتی به دست  .به دست آمده شباهت زیادی با عکس مغز زمانی که بدن در حال تحمل درد است، دارد

در  (.27)فرد سوزن زده شود همان بخش مغز تحریک میشود که هنگام پرداخت پول تحریک میشود 

لهای سنتی بازاریابی، مصرف کننده شخصی کاملا منطقی است و خریدهای او نتیجه تصمیمات کاملا مد

در مدلهای سنتی مصرف کننده ترجیحات و سلایق خود را دقیقا میداند و  .ارادی و آگاهانه او میباشد

بازاریابی و در مدلهای سنتی،  .همین باعث میشود بین گزینههای موجود بهترین گزینه را انتخاب کند

تبلیغات موفق باید اطلاعاتی منطقی و قانع کننده را ارائه دهد تا مصرف کننده محصول خاصی را به 
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 1399 بهار، سی و هفتم، شماره دوازدهمسال فصلنامه علوم ورزش،   

این در حالی است که مصرف کننده در مدل بازاریابی عصبی برای   (.29)موارد مشابه ترجیح دهد 

 لحظهای هستند و خریدهای خود زیاد فکر نمیکند و اغلب تصمیمات خرید، ناخودآگاهانه و کاملا

به عبارتی با تغییر شرایط، نظر مصرف کننده میتواند تغییر کند  .میتوانند در چند ثانیه کاملا عوض شوند

از مفهوم جالب  .هنگامی که تلاش می کنید تا مشتریان را برای خرید یک محصول جذب نمایید  (.21)

یا روحی نیست بلکه درد کالا یا محصول  منظور اینجا درد فیزیکی .درد مشتریان استفاده می نمایید

یک مثال ساده در یک شرکت پیتزا  .است که نیاز مشتریان به محصولات و خدمات را بیان می کند

فروشی در نظر سنجی درد مشتریان پرداخت ،نتایج بدست آمده نشان می داد که درد مشتریان طعم 

که اولین درد آن ها اضطراب زمان تحویل پیتزا بود و پیتزا یا این که پیتزا چقدر داغ یا سرد است نبود بل

دقیقه به  30بعد از آن پیتزا فروشی پیشنهادی را با این مضمون ارائه دادند که عدم تحویل پیتزا در 

بنا بر این آنها درد را تشخیص و  (پیتزای مجانی)معنی این خواهد بود که پولی پرداخت نخواهید کرد 

نقش پاداش برای ایجاد هیجانات مهم هستند در اینجا   (.20)اله پیدا نمودند راهی را برای حل این مس

مفاهیم متعددی وجود دارد که توسط مغز نادیده گرفته می شود زیرا توجه بیشتر معطوف به بعد پاداش 

 .احتمالا موفقیت در متقاعد کردن مغز انسان در استفاده از این مفاهیم به شیوه ای مناسب است .است

 (.21)ی از راه های مهم برای جذب مغز، توجه به نوآوری، یا هدف قرار دادن قسمت  ناآگاه فرد است یک

تصور می شود که مغز انسان به چیزی که هرگز پیش از آن ندیده و یا آزمایش نکرده است واکنش نشان 

ناخودآگاه حقیقت این است که اکثر اطلاعاتی که مغز ما دریافت می کند بصورت  (.21)نمی دهد 

میلیون بیت اطلاعات را در یک ثانیه از محیط می  11نتیجه گرفت حواس ما  (.21)پردازش می شود 

بیت در هر ثانیه را تحلیل نماید بقیه اطلاعات در مغز  40با این حال مغز آگاه می تواند تنها  .گیرند

ی دارد، در این حالت بصورت ناخودآگاه تحلیل می شوند که به تجربیات زندگی فرد و گذشته فرد بستگ

درصد از طریق ناخوآگاه فرد پردازش می شود این نقطه کور، همان راه  99.99عددی می توان گفت که 

مند بر  های اصلی جهان بینی بازاریابی رابطه  پایه  .دسترسی بازاریابی عصبی به فروش بیشتر می باشد

 .مطرح شد و توسط دیگر صاحبنظران گسترش یافت قرار دارد که اولین بار توسط لئونارد بری  مفهومی

ولی، به هر حال یک مشتری خوب که  .ها در زمان حال و آینده است مشتری تنها منبع سودآوری شرکت

کند همیشه امکان دارد که از دست برود؛ زیرا رقابت بر سر دستیابی به  سودمندی بیشتری را ایجاد می

مند عبارتست از ایجاد، حفظ و تقویت رابطه قوی با  ابی رابطهبازاری (.13)مشتریان خوب شدید است 

یابد که  معتقد است زمانی یک ارتباط توسعه می (2000)گرونوس  (.13) مشتریان و سایر گروههای ذینفع

 .مند باشند با همه مشتریان یا در نهایت با مهم ترین مشتریان تماس برقرار شود و تعاملات رابطه 

مند مستلزم ایجاد، حفظ وارتقاء و در صورت ضرورت خاتمه ارتباط با مشتریان است، به  بازاریابی رابطه 

نیت خرید را میتوان جایگزینی برای  (.25)طوری که اهداف هر دو طرف درگیر در رابطه تأمین شود 

رفتار واقعی، به عبارتی خرید و مصرف واقعی محصول در نظر گرفت؛ با این حال واضح است که رفتار 

آنچه که در ساختار بازاریابی رابطه مند و  .برنامه ریزی شده و رفتار واقعی می توانند کاملاً متفاوت باشند
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 رانیشمال غرب ا یورزش یرابطه مند درباشگاه ها یابیبازار یگریانجیبا م یبر رفتار مصرف کنندگان ورزش یعصب یابیبازار یارتباط عل

بازاریابی عصبی وجود دارد این است که هر دو تلاش می کنند تا به فروش بیشتری دست پیدا کنند ولی 

وداگاه و بازاریابی رابطه مند از این نکته حائز اهمیت است که بازاریابی عصبی از طریق رهیافت ذهن ناخ

مصرف رسانه را میتوان یکی از  .طریق رهیافت ذهن خود آگاه نسبت به این موضوع اقدام می نمایند

مطالعات نگرش ها و رفتارهای گیج کننده ای در  .عوامل در حال رشد در صنعت ورزش به شمار آورد

سابقات و برنامه های ورزشی از تلویزیون می مصرف ورزشی وجود دارد؛ هم چنان که فردی به تماشای م

پردازد، دیگری بیشترین وقت خود را به جست وجو در سایت های ورزشی در اینترنت می پردازد و 

کاسپر و آندرو   (. 8)دیگری از طریق خواندن روزنامه ها و مجله های ورزشی آن را دنبال می کند 

کنندگان ورزشی پرداختنددر این تحقیق دو عامل  ، در مطالعه ای به بررسی رفتار مصر ف(2008)

و به این نتیجه دست یافتند که تفاوت معناداری  .فراوانی شرکت و نیات خرید را مورد بررسی قرار دادند

در تعهد ورزشی براساس سن، در فراوانی مشارکت براساس سطح مهارت در نیات خرید براساس سطح 

نشان دادند که انگیزش مصرف کنندة ورزشی  (2012)لکساندریس  فانک، بیتون و ا .درآمد وجود دارد 

درصد واریانس حضور در مسابقات، مصرف رسانه، پوشیدن لباس ورزشی تیم مورد علاقه و  60بیش از 

 (.14) خرید محصولات ورزشی را تبیین می کند

به این  (2018) دیگران و پارک جی کوان عصبی بازاریابی لمسی بخش در گانه پنج حواس بررسی در

نتیجه دست یافتند که حتی لمس کردن اشیاء  که با تکنیک های مختلف اندازه گیری می شود پاسخ 

هم چنین   (.14) هایی را  در شرایط مختلف ایجاد می کند که می تواند به پیش بینی خرید کمک کند

اشکال مختلف )تلف به این نتیجه دست یافتند که محصولات مخ( 2018)لای اچ کاریب و  دیگران 

رفتار متفاوتی را در افراد ایجاد می کند که همین عامل .  ...کالاها، رنگ های متنوع، صداهای متنوع و 

فانک، بیتون و  (.26) می تواند به تولید یک محصول جدید از طریق بازاریابی عصبی کمک کند

درصد واریانس حضور در  60از نشان دادند که انگیزش مصرف کنندة ورزشی بیش  (2012)الکساندریس 

مسابقات، مصرف رسانه، پوشیدن لباس ورزشی تیم مورد علاقه و خرید محصولات ورزشی را تبیین ،می 

اظهار داشته اند که عطر نعناء عملکرد ورزشی را تقویت و به  (2009)رودن بوش و دیگران  (.14) کند

 انجام به را -خود کار جمله از –یشتر افراد کمک می کند برای مدتی طولانی با سختی و تلاش ب

 کرد اشاره (2015) دیگران و کارمارکار تحقیق به توان می زمنیه این در تحقیقات دیگر از .برسانند

 فروشیلباس یک در مثال طور به .شوندمی فروش کاهش یا افزایش باعث مختلف هایرایحه حتی

 آزمایشات( 2013) دیگران و کنریک (.7) شد هانهما فروش شدن برابر دو باعث وانیل بوی از استفاده

 تصمیمات بر خاص موسیقی یک پخش که دهندمی نشان نتایج و شده انجام هافروشگاه در مختلفی

 پخش زمینه در مختلفی آزمایشات  (2013)   دیگران و کنریک (.4) گذاردمی تاثیر مشتریان خرید

 پخش که دادند نشان آنها .اند داده انجام  ای زنجیره ایهفروشگاه در ... و جاز لایت، موسیقی انواع

 دیگران  و  کاریب اچ لای همچنین .گذاردمی تاثیر مشتریان خرید تصمیمات بر خاص موسیقی یک

 متنوع، های رنگ کالاها، مختلف اشکال (مختلف محصولات که یافتند دست نتیجه این به  (2018)
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 یک تولید به تواند می عامل همین که کند می ایجاد افراد در را متفاوتی رفتار ...( و متنوع صداهای

 (.8) کند کمک عصبی بازاریابی طریق از جدید محصول

 انجام مستلزم فروش، یچرخه به آن نمودن وارد و بازار به جدید محصول یک موفق ورود برای

 جمله از بازاریابی جدید هایروش و بازاریابی تحقیقات بازارسنجی، یزمینه در جمله از چند اقداماتی

 هنگام تا اند کرده تصویب را قوانین از ،فهرستی شناختی های ارگونومیست .است عصبی بازاریابی

 این .گیرند قرار توجه مورد بازاریابی، های کمپین سازی بهینه به نگاهی با جدید محصولات طراحی

 به توجه با (.3) کند می تست ، مشتری غزم های نیازمندی با ارتباط در را کمپین یا محصول قوانین،

 خرید در اساسی نقش که را انسانی حواس درگیری توانایی سنتی بازاریابی  شده، گفته مطالب

 را بسیاری های کاستی و ندارد را است گانه پنج حواس همان که مشتریان ناخوداگاه توسط محصولات

 سبک و رفتارها ای گسترده طور به است افتاده اقاتّف تجاری های محیط در که تغییراتی .دارد خود در

 به نسبت باید  ورزشی بازاریابان اینرو از .است داده قرار تاثیر تحت را مشتریان گیری تصمیم های

 بسیار تبلیغات های هزینه حال عین در دهند انجام مناسبی اقدامات ورزشکاران و محیط شناخت

 اقدامات باید ها کاستی این رفع برای .دارد خود در را دیزیا بسیار های کاستی و بوده آور سرسام

 در را فروش میزان تا داد انجام مند رابطه بازاریابی و عصبی بازاریابی طریق از مناسبی علمی و عملی

 .داد افزایش ورزشی های باشگاه

 است شیورز کننده مصرف رفتار شناخت حاصل که گذار تاثیر و مناسب تبلیغ یک اینکه به توجه با

 به و است اهمیت حائز بسیار زمینه این در تحقیق انجام برساند انجام به را بیشتری فروش تواند می

 بروز خود از متفاوتی خرید های سبک قبلی نسل با مقایسه در است ممکن ها مشتری اینکه دلیل

 سنّتی های مدل که آنجایی از .است برخوردار اساسی اولویت از ورزشی مشتریان رفتار شناخت دهند

  نیز پردازند می ها عرصه این به که مطالعاتی های حوزه است کرده تغییر خرید برای گیری تصمیم

 و علی رابطه آیا که آید می پیش سوال این شده مطرح موضوعات به توجه با .نماید تغییر باید

 های باشگاه در مند رابطه بازاریابی میانجیگری با کننده مصرف رفتار و عصبی بازاریابی بین معناداری

 دارد؟ وجود کشور غرب شمال ورزشی

 

  تحقیق شناسی روش

 صورت به و نظری ها، داده آوری جمع شکل براساس و است کاربردی هدف، براساس حاضر پژوهش

 پژوهش این ،همچنین .شدند آوری جمع میدانی صورت به ها داده که است (کیفی و کمی) ترکیبی

 .است نگر حال ررسیب مورد زمان براساس

 پژوهش آماری نمونه و جامعه

 شمال در تیمی ورزشی های باشگاه ورزشکاران شامل: تحقیق کمی بخش در آماری جامعه (ج   

 توپی ورزشی های باشگاه شامل تحقیق این آماری جامعه .هستند ورزشی فعالیت مشغول ایران غرب
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 تبریز، ارومیه،)  استان مرکز چهار در واقع سالفوت و بسکتبال هندبال، والیبال، ورزشی رشته چهار

 جنوب، شمال، قسمت 5 به شهر هر تقسیم با ابتدا گیری نمونه روش باشند می ج(سنند و اردبیل

 در باشگاه تعداد نسبت به بعدی قسمت در و انتخاب ای خوشه بصورت ها باشگاه مرکز و غرب شرق،

 بصورت باشگاه هر ورزشکاران نهایت در و دش مشخص ورزشکاران تعداد نسبتی بصورت شهر هر

 نفر 386 مورگان جدول طبق باشد می نفر 8700 آماری جامعه کل  تعداد .شدند انتخاب ساده تصادفی

دیگر، قواعد  عبارت استفاده از قواعد کلی و به .تر درنظر گرفته شدند نفر برای نتایج دقیق 429که با پیشنهاد خبرگان،  شد

زیرا، هرچه نمونه بیشتر باشد، خطای نوع دوم کمتر (؛ 6)حاضر عمومیت دارند  رآورد حجم نمونه، درحالسرانگشتی برای ب

  .تر است قبول شود و نتایج قابل می
  

 پژوهش آماری های نمونه و آماری جامعه .1 جدول

 شهر نام ارومیه تبریز اردبیل سنندج کل جمع

 باشگاه تعداد 19 28 17 23 82

 ورزشکار تعداد 1900 2800 1700 2300 8700

 ها نمونه 94 138 84 113 429

         
 پژوهش گیری اندازه ابزار .2 جدول

 ورزشی کننده مصرف رفتار

 (1396)  دیگران و نشاطی

(1398میکائیلی و دیگران ) بازاریابی  

  عصبی

(2008رابطه مند کیم ) بازاریابی   رابطه 

 الفای

 کرونباخ

ایالف ها مولفه سوالات  

 کرونباخ

 الفای ها مولفه سوالات

 کرونباخ

 ردیف ها مولفه سوالات

 

89/0  

 

7-1  فراوانی 

 شرکت

73/0  6-1   سازی جایگاه 
 

 

83/0  

4-1  1 اعتماد 

15-8  نیات 

 خرید

73/0  12-7  تحریک 

 احساسات

10-5  2 تعهد 

20-16  مصرف 

 رسانه

87/0  18-13  جمیع نقش 

 حواس

14-11  رضایت 

 ارتباطی

3 

90/0  26-19 15-17 دیداری حس   خود 

 ارتباطی

4 

90/0  31-27 18-20 ارتباطات   5 صمیمیت 

73/0  37-32 21-24 مزایا   6 عشق 

28-25  عمل 

 متقابل

7 

 
 
  
 



 

 

 

 

  

56 

 1399 بهار، سی و هفتم، شماره دوازدهمسال فصلنامه علوم ورزش،   

 تحقیق های یافته

 خود به مذکور استان چهار در را آمار بیشترین (6/52) درصد با و نفر 226 مرد ورزشکاران کل تعداد 

 همچنین .کردند شرکت پژوهش این در درصد 4/47 و نفر 203 تعداد با بانوان و .است داده ختصاصا

 و درصد 9/36 زنان برای لیسانس سطح در درصد بیشترین با تحصیلی وضعیت  لحاظ از ورزشکاران

 چهار تیمی های باشگاه ورزشکاران کل سنی میانگین و دارند قرار درصد30 لیسانس سطح در مردان

 ورزشی سابقه بیشترین .است سال 20-31بین زنان برای و  سال 21-33 بین  مردان برای استان شهر

 قرار فعالیت سال 5 الی 1 بین درصد%35 با و نفر 71 تعدا با زنان برای کشور غرب شمال ورزشکاران

 قرار ورزشی لیتفعا سال 5 الی 1 بین درصد 6/33 ا ب و نفر 76 تعداد با مردان برای موضوع این .دارند

 درصد %12با و نفر 25 با مردان و %13 و نفر 26 تعداد با زنان برای  ورزشی سابقه کمترین و .دارند

 .دارند قرار ورزشی سابقه سال 20 الی 16 بین

 حاصل اطلاع ها داده بودن نرمال وضعیت از تا است لازم ها فرضیه آزمون مرحله به شدن وارد از قبل

 اگر آزمون این در .شود استفاده مناسب  های آزمون  از آنها نبودن یا بودن نرمال اساس بر تا .شود

 05/0  (یعنی خطا مقدار از بزرگتر اسمیرنف کلموگروف آزمون اجرای از آمده بدست داری معنی سطح

(α= متغیر تمامی از آمده بدست مقدار به توجه با .باشند می برخوردار نرمال توزیع از ها داده باشد 

 جامعه که گیریم می نتیجه بود خطا مقدار از بزرگتر آزمون این در ها آن مقدار که پژوهش های

 .باشد می نرمال پژوهش

 آن های مولفه و عصبی بازاریابی روی از مند رابطه بازاریابی بینی پیش .3 جدول

 B Sd.Er Beta T P کننده بینی پیش های متغیر

 731/0 344/0 019/0 052/0 018/0 سازی جایگاه

 136/0 -492/1 -071/0 050/0 -075/0 احساسات تحریک

 001/0 401/11 -657/0 042/0 480/0 دیداری حس

 001/0 539/25 773/1 057/0 453/1 ارتباطات

 001/0 -809/20 98/1 069/0 -426/1 مزایا

 

 می نشان را عصبی بیبازاریا روی از مند رابطه بازاریابی برآورد بینی پیش رگرسیونی ضرایب 3 جدول

 های مولفه .است وابسته متغیر واریانس تبیین در مستقل متغیر هر وزن یا سهم بیانگر  بتا .دهد

 سطح و -96/1 و 96/1 تی بحرانی عدد و آمده بدست بتای و احساسات تحریک و سازی جایگاه

 توجه با مزایا و ارتباطات و دیداری حس های مولفه ولی .نیستند معنادار تحلیل این در 05/0 معناداری

 .باشند می معنادار تحلیل این در داری معنی سطح همچنین و بحرانی عدد تی و آمده بدست بتای به

 .آمد بدست ارتباطات عامل برای بینی پیش واریانس بیشترین

 

 آن های مولفه و عصبی بازاریابی روی از  کننده مصرف رفتار بینی پیش .4 جدول
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 B Sd.Er Beta T P کننده نیبی پیش های متغیر

 001/0 276/3 090/0 023/0 075/0 سازی جایگاه

 001/0 391/2 057/0 022/0 053/0 احساسات تحریک

 017/0 914/9 321/0 067/0 667/0 حواس جمیع نقش

 001/0 061/8 231/0 019/0 151/0 دیداری حس

 001/0 612/30 056/1 025/0 774/0 ارتباطات

 001/0 7/567 358/0 030/0 231/0 مزایا

 

 را عصبی بازاریابی روی از کننده مصرف رفتار برآورد بینی پیش رگرسیونی ضرایب 4 جدول به توجه با

 سطح و -96/1 و 96/1 تی بحرانی عدد و آمده بدست بتای به توجه با ها مولفه تمامی  .دهد می نشان

 همچنین و مزایا و ارتباطات های مولفه بین ینا در  .باشند می معنادار تحلیل این در 055/0 معناداری

 .اند داده اختصاص خود به را بینی پیش واریانس بیشترین حواس جمیع نقش

 

  آن های مولفه و مند رابطه بازاریابی  روی از کننده مصرف رفتار بینی پیش 5 جدول

 B Sd.Er Beta T P کننده بینی پیش های متغیر

 001/0 -192/6 -268/0 025/0 -153/0 اعتماد

 001/0 929/17 083/1 054/0 961/0 تعهد

 009/0 617/2 107/0 023/0 060/0 ارتباطی رضایت

 765/0 300/0 012/0 030/0 009/0 ارتباطی خود

 001/0 016/11 747/0 036/0 393/0 صمیمیت

 001/0 868/5 468/0 070/0 413/0 عشق

 729/0 347/0 017/0 048/0 016/0 متقابل عمل

 

 رابطه بازاریابی روی از کننده مصرف رفتار برآورد بینی پیش رگرسیونی ضرایب 5 جدول به توجه با

 بدست بتای به توجه با ها مولفه بقیه متقابل عمل و ارتباطی خود مولفه از بغیر دهد می نشان را مند

 در  .باشند می رمعنادا تحلیل این در 05/0 معناداری سطح و -96/1 و 96/1 تی بحرانی عدد و آمده

 پس .اند داده اختصاص خود به را بینی پیش واریانس بیشترین صمیمیت و تعهد های مولفه بین این

 مقیاس خرده .شد انجام ساختاری معادلات سازی مدل آزمون ها، فرضه پیش رعایت از اطمینان از

 متغیر سه دارای وهشپژ نظری مدل. شدند مدل وارد آشکار متغیر عنوان به متغیرها، از هریک های

 رفتار و مند رابطه بازاریابی (مستقل) برونزاد متغیر عنوان به عصبی بازاریابی پژوهش، این در .بود پنهان

 پژوهش نظری مدل و شدند گرفته درنظر)وابسته(  درونزاد متغیرهای عنوان به ورزشی، کننده مصرف

  .گرفت قرار موردآزمون

  .باشد می برقرار زیر بصورت مدل آماری های فرض مدل به پرداختن از قبل
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 .شدند گیری اندازه ای فاصله سطح در متغیرها •

 تعیین طریق از فرض این .کنند می عمل پذیر جمع و خطی وضعیت در متغیرها •

 .شد بررسی درونزا متغیر یک بر برونزا متغیر یک اثر

 به انهچندگ خطی هم .است کم چندگانه خطی هم وجود زا برون متغیرهای بین •

 موجب خطی هم میزان بودن بالا .شو می اطلاق زا برون متغیرهای درونی های همبستگی

 .شود می رگرسیون ضرایب برآورد در ثباتی بی و دقت عدم

 .شدند توزیع نرمال صورت به خطا های جمله •

 متغیردرونزا های واریانس بودن معادل به فرض این .شد برقرار پراکندگی یکسانی •

 .(24د )شو می اطلاق برونزا متغیر تلفمخ سطوح در

 مقیاس خرده .شد انجام ساختاری معادلات مدلسازی آزمون فرضها، پیش رعایت از اطمینان از پس

 متغیر سه دارای پژوهش نظری مدل .شدند مدل وارد آشکار متغیر عنوان به متغیرها، از هریک های

 و مند رابطه بازاریابی (مستقل) زا برون متغیر عنوان به عصبی بازاریابی پژوهش، این در .بود پنهان

 نظری مدل و شدند گرفته درنظر( وابسته) زاد درون متغیرهای عنوان به ورزشی، کننده مصرف رفتار

  .گرفت قرار موردآزمون پژوهش

 مسیر تحلیل

 که یمتغیرهای غیرمستقیم و مستقیم تأثیرات مطالعۀ برای روشی عنوان به را مسیر تحلیل رایت سول

 از که داشت نظر در باید .پرداخت و ساخت اندشده فرض معلول که متغیرهایی در اندشده گرفته علت

 که رودمی کار به هاییمدل مورد در روش این بلکه شودنمی استفاده هاعلت کشف برای مسیر تحلیل

 آزمودن برای همیم تحلیلی ابزار مسیر تحلیل .باشند شده تدوین نظری ملاحظات و دانش مبنای بر

 از ای مجموعه از که را ها همبستگی از الگویی توافق تواند می محقق آن کاربرد از که هاست نظریه

 .(23) کند معلوم معین مدل یک با است، شده حاصل مشاهدات

 می بهتر شده مشاهده متغیر یعنی باشد، نزدیکتر یک عدد به و بزرگتر آمده بدست عاملی بار چه هر

 نظر در ضعیف رابطه باشد 3/0 از کمتر عاملی بار اگر .نماید تبیین را پنهان یا مکنون غیرمت تواند

 (1)است مطلوب خیلی باشد 6/0 از بیشتر اگر و قبول قابل 6/0 و 3/0 بین عاملی بار .شود می گرفته

 باشد 96/1 مقدار از بیشتر (داری معنی حالت در مسیر ضریب (tارزش باید نیز داری معنی حالت در.

 مقدار بایست می (مدل برازش یا) تخمین .باشد دار معنی نظر مورد متغیر و سؤال هر بین رابطه تا

 تقریب برآورد جذر مجاز حد .نباشد 3 عدد از بیشتر آزادی درجات نسبت به شده محاسبه اسکویر کای

RMSEA مانند مدل برازش های شاخص .است 07/0 نیز AGF ، GFI و NFI عدد هب بایست می 

 .(9) باشند نزدیک 9/0
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  مند رابطه بازاریابی با آن های مولفه و عصبی بازاریابی رابطه .1 مدل

 بازاریابی با آن های مولفه و عصبی بازاریابی بین مسیر تحلیل و ساختاری معادلات مدل به توجه با

 بازاریابی و عصبی بازاریابی بین 3/0 از کمتر علی بطهرا که دهد می نشان 25/0 عاملی بار و مند رابطه

 را موضوع این توان نمی آمده بدست عاملی بار به توجه با که است حالی در این دارد وجود مند رابطه

 در آمده بدست بحرانی T به توجه با ولی ندارد وجود شده ذکر متغیر دو بین علی  رابطه که کرد تایید

 را نتیجه این توان می درصد 99 اطمینان با 69/3 عدد و متغیر دو بین علی بطروا از (4) شماره مدل

 وجود مند رابطه بازاریابی و عصبی بازاریابی متغیر دو بین داری معنی و مثبت علی رابطه که گرفت

 .دارد

 
  ورزشی کننده مصرف رفتار و عصبی بازاریابی  رابطه. 2 مدل

 مصرف رفتار با آن های مولفه و عصبی بازاریابی بین مسیر تحلیل و ساختاری معادلات مدل به توجه با

 رفتار و عصبی بازاریابی بین بسیارخوبی علی رابطه که دهد می نشان 78/0 عاملی بار و ورزشی کننده

 می شانن 69/10 مقدار با (4) شماره مدل در آمده بدست بحرانی T .دارد وجود ورزشی کننده مصرف

 کننده مصرف رفتار و عصبی بازاریابی بین که گرفت نتیجه توان می درصد 99 اطمینان با که دهد

  .دارد وجود مثبت و دار معنی علی رابطه ورزشی
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  ورزشی کننده مصرف رفتار و مند رابطه بازاریابی علی رابطه 3 مدل

 رفتار با آن های مولفه و مند رابطه بازاریابی بین مسیر تحلیل و ساختاری معادلات مدل به توجه با

 عصبی بازاریابی بین خوبی بسیار علی رابطه که دهد می نشان 56/0 عاملی بار و ورزشی کننده مصرف

 56/6 مقدار با (4)  شماره مدل در آمده بدست بحرانی T .دارد وجود ورزشی کننده مصرف رفتار و

 رفتار و مند رابطه بازاریابی بین که گرفت نتیجه درصد 99 اطمینان با توان می که دهد می نشان

 هر بین 75/0 همبستگی حال عین در .دارد وجود داری معنی مثبت علی رابطه ورزشی کننده مصرف

 .دارد وجود متغیر دو

 

 
 مند رابطه بازاریابی میانجیگری با کننده مصرف رفتار بر عصبی بازاریابی بین علی روابط 4 شماره مدل

 رابطه بازاریابی میانجگری با عصبی بازاریابی مدل تبیین اصلی ساختار با رابطه در 4 مدل به توجه با

 بازاریابی و عصبی بازاریابی های عنوان با برونزا متغیر دو که دهد می نشان کننده مصرف رفتار و مند

 می تبیین را است درونزا یا مکنون متغیر یک بعنوان که را کننده مصرف رفتار متغیر مند، رابطه

 متغیر بین مسیر ضریب مقدار و آمده بدست بحرانی T اساس بر که فوق مدل به توجه با .نمایند

 بدست مقدار همچنین .است 56/2 عدد از بالاتر عوامل تمامی در وابسته مکنون متغیر و مستقل مکنون
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 افزایش شاهد مستقل متغیر افزایش با که دهد می نشان موضوع این باشد می مثبت ها تحلیل در آمده

 مصرف رفتار و عصبی بازاریابی بین که گفت توان می درصد 99 اطمینان با و .هستیم وابسته متغیر در

 .دارد وجود معناداری و مثبت علی رابطه یک مند رابطه بازاریابی میانجیگری با کننده

 مورد مدل در اخصش مقدار گیری نتیجه

 نظر

 شاخص نام استاندارد مقدار

 اف .دی به دو کای نسبت df <3 2 است مناسب مدل برازش

 p value 05/0 از کمتر 000/0 است مناسب مدل برازش

  NFI هنجارشده برازش شاخص 9/0 از بیشتر 93/0 است مناسب مدل برازش

  NNFI  نشده هنجار شبراز شاخص 9/0 از بیشتر 90/0 است مناسب مدل برازش

  GFI برازش نیکویی شاخص 9/0 از بیشتر 91/0 است مناسب مدل برازش

 تقریب واریانس خطای برآورد جذر 07/0 از کمتر 065/0 است مناسب مدل برازش

RMSEA  
 

 می نشان مدل برازش های شاخص عاملی تحلیل طریق از مدل بودن مناسب های شاخص بررسی 6جدول

 و است  NFI  93/0 است؛ پژوهش های داده با مناسب نسبتاً برازشی دارای پژوهش کلی مدل که . دهد

 که است 3 عدد از کمتر آزادی درجه به  دو خی نسبت و است 065/0 با برابر RMSEA های شاخص

مندی مشتریان را به عنوان  دانش مدیریت بازاریابی مدرن، رضایت .باشد می مذکور مدل برازش از نشان

ستاندارد اساسی عملکرد و استاندارد احتمالی برای برتری هر سازمان تجاری مورد بررسی قرار یک ا

  .دهد می

 گیری بحث و نتیجه

 با ورزشی خدمات گان کنند مصرف رفتار بر عصبی بازاریابی علی ارتباط تعیین هدف با حاضر پژوهش

 در آن بلقوه سهم ارزیابی و عصبی اریابیباز تحقیقات کاربرد همچنین و مند رابطه بازاریابی میانجیگری

 حاضر تحقیق در .بود ایران غرب شمال تیمی های باشگاه خاص مورد در و بازاریابی عملکرد بهبود

 با موضوع این .دارند را مند رابطه بازاریابی بینی پیش توانایی آن های مولفه و عصبی بازاریابی

 بوز و کوک تحقیقات با ولی .ندارد خوانی هم (2008) وتر جوزف (2004) استروم لیند مارتین تحقیقات

 بازاریابی و عصبی بازاریابی که شود می مشخص .دارد همخوانی زاده فضل (،1394) شیدائی و (2018)

 این نمایند اقدام بیشتر فروش جهت دیگر هم ضعف نقاط همپوشانی به نسبت توانند می مند رابطه

 ساختار با است مشتریان جذب و جلب دنبال به مدت کوتاه در عصبی بازاریابی که است درحالی

  .است تضاد در تقریبا است مشتریان با مدت طولانی روابط دنبال به که مند رابطه بازاریابی
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 اطمینان با تحلیل این در علی روابط مدل برآورد و لیزرل افزار نرم طریق از مسیر تحلیل  به توجه با

 و مثبت علی ارتباط یک کننده مصرف رفتار و عصبی بازاریابی بین که شد گرفته نتیجه درصد 99

 بردفورد و فراسر (،2013) دیگران، و کنریک تحقیقات با تحقیق این نتایج .دارد وجود معناداری

 مسائل .دارد همخوانی( 2015)هانگ و میلن دونالد، مک (،2012) الکساندریس و بیتون فانک،  (،2012)

 عصب بازاریابی .نماید کمک موضوع شدن روشن به تواند می تعاریف برخی با موضوع این احتمالی

 مصرف شناختی و احساسی واکنشهای بر که است بازاریابی و روانشناسی عصبی، علوم میان مرز محور،

 به بازرگانی های پیام بهتر انتقال آن هدف  (.15)  دارد تمرکز بازاریابی های محرک به کنندگان

 می تبلیغات و بازاریابی بودجه کاهش باعث که است مخاطبان توسط خرید احتمال فزایشا و خریداران

 نتایج و کننده مصرف رفتار و عصبی بازاریابی تحقیق در شده مطرح موضوعات به توجه با (.2) شود

 های واکنش از تابعی کننده مصرف رفتار که ساخت مطرح را موضوع این توان می آمده بدست

 و گذاشت تاثیر آن روی بر عصبی بازاریابی های ابزار طریق از توان می که است اختیشن و احساسی

 پی نکته این به دقیقا توان می  شده انجام زمینه این در که تحقیقاتی در .داد افزایش را فروش میزان

 چه هر یعنی (.19) دارد ارتباط میانی ای حدقه پیش بخش در فعالیت با بصری زیبایی تجربه که برد

 افزایش در تواند می نماید استفاده رنگی های تم بصورت همخوان های رنگ از ورزشی های محیط

 بسیاری که بطوری دارد بسیاری کاربرد نیز سازی برند در رنگی های تم نقش باشد داشته نقش فروش

 خریداران بر گذاری تاثیر جهت ابزاری بعنوان موضوع این از ها باشگاه و خدمات و کالا فروشندگان از

 .(4) برند می بهره

 مصرف رفتار در مهمی بسیار نقش ارتباطات مولفه از بعد حواس جمیع نقش که داد نشان تحقیق نتایج

  کونز(، 2006)  کرونسل و لیزیت تحقیقات با موضوع این .دارد عهده بر فروش افزایش و کننده

 کنریک (،2018) دیگران و پارک جی کوان (،2015) دیگران، و کارمارکار(، 1397)  ثانی دانش (،2010)

 تحقیقات در بویایی همانند خرید در گانه پنج حواس نقش .دارد خوانی هم (2013) دیگران و

 را ورزشی عملکرد نعناء عطر که است موضوع این گویای بویایی بعد در بوش و رودن و کارمارکار

را  -از جمله کار اداری – بیشتر تلاش و سختی با طولانی مدتی برای کند می کمک افراد به و تقویت

فروشی  در یک لباس .شوند های مختلف باعث افزایش یا کاهش فروش می به انجام برسانند حتی رایحه

استفاده از بوی وانیل باعث دو برابر شدن فروش ماهانه شد بنابر این استفاده موثر از رایحه های مختلف 

که می تواند در افزایش حضور ورزشکاران در باشگاه های ورزشی نقش در باشگاه های ورزشی ثابت کرده 

دیدن مسابقات ورزشی از نزدیک که با حس دیداری و شنیداری ارتباط عمیقی  .موثری را داشته باشد

در بعد حس شنوایی با  .گذارد پخش یک موسیقی خاص بر تصمیمات خرید مشتریان تاثیر می .دارد
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دست آمده ورزشکاران بیشتر حاضر بودند در باشگاه هایی فعالیت نمایند که توجه به نتایج تحقیقات ب

در تحقیق دیگر پخش موسیقی در باشگاه  میزان رضایت مندی  .موسیقی دلخواه آنها پخش شود

موسیقی های لایت میزان گردش خریداران را در محیط فروشگاه افزایش  .ورزشکاران را در پی داشته 

میزان حضور ورزشکاران را در باشگاه افزایش می دهد این در حالی بود که می داد همین موضوع 

موسیقی جاز قدم ها را در فروشگاه ها تند تر می کرد و در عین حال میزان افزایش فعالیت های ورزشی 

  د.را افزایش می دا

 داری معنی و تمثب علی رابطه مند رابطه بازاریابی و عصبی بازاریابی بین که داد نشان تحقیق نتایج

 با عصبی بازاریابی های مولفه روی از مند رابطه بازاریابی بینی پیش میزان حال عین در و دارد وجود

 تبیین را مند رابطه بازاریابی اند توانسته خوبی به مستقل های متغیر که دهد می نشان  %61 واریانس

  افچنگی (،1390) اندیش دور (،2018) بوز و کوک (،2018) سومالا تحقیقات با موضوع این نمایند

 به تواند می موضع این احتمالی دلایل .دارد خوانی هم (1394) زاده قاضی (،1394) زاده قلی(، 1391)

 مبادله هایقابلیت با فروش، بخش در خصوصا مشتری هر طبع با روابط ایجاد در عصبی بازاریابی نقش

  کرد استنباط توان می تحقیق نتیجه از که آنچه .است چشمگیر بسیار گردد همراه داده الکترونیکی

 و فروش برای مناسب بستر ایجاد و مشتری هر طبع شناخت دنبال به عصبی بازاریابی که است این

 مزایای ایجاد طریق از عصبی بازاریابی بین این در باشد می خرید جهت مشتریان با ارتباط برقراری

 رنگ کالاها، اشکال در تنوع ایجاد و خرید راحتی و مشتریان نذه در ها کالا جایگاه ایجاد  و مناسب

 دنبال به موسیقی پخش و محیط کردن بو خوش طریق از فروش برای مناسب محیط ایجاد کالاها،

 در است خود فروشندگان با مشتریان کردن مند رابطه برای راهی دنبال اینکه و باشد می بیشتر فروش

 مشتریان برای اعتماد و تعهد ایجاد خدمات عرضه در موثر روابط ایجاد با دمن رابطه بازاریابی  بین این

 مثال عنوان به هستند دار دامنه فروش و بیشتر فروش دنبال به مند رابطه گذاری قیمت همچنین و

 شود،می و شده گرفته کار به گسترده طور به موفق هایشرکت توسط که جنبی خدمات انواع از یکی

 که باشگاهی به را خود اصلی مشتریان شرکت .است وفادار و ارزنده مشتریان برای باشگاهی ایجاد

 روش این.کندمی عرضه هاآن به ای ویژه خدمات و کرده دعوت شود،می مالی تأمین او خود توسط

 پیشبرد ابزارهای طریق از شرکت تا سازدمی فراهم را بستری و شودمی مشتریان پرستیژ افزایش باعث

 (. 29) کند حفظ کلیدی مشتری با را خود ارتباط غیره، و ها کاتالوگفروش،

 در سازی جایگاه و احساسات تحریک که دادند نشان  ها مولفه از برخی در در موضوع این برعکس

 (2008) ترو جوزف و (2004) استروم لیند مارتین تحقیقات با موضوع این اند نشده دار معنی علی روابط

 در ارتباطات پروفسور ترو، جوزف  تحقیقات به توجه با موضوع این احتمالی دلایل .دارد خوانی هم
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 از را عصبی بازاریابی او .کرد بیان توان می کند می رد را عصبی بازاریابی که ، پنسیلوانیا ایالت دانشگاه

 کننده مصرف نظر جلب مورد در سنتّی غیر رویکردهای کردن پیدا برای مبلّغان آمیز حیله تلاشهای

 قبول را آن کاربرد و عصبی بازاریابی از استفاده درباره نگرانی (2004) لیندستروم مارتین  (.3) میداند

 مجبور یا بشریتّ ذهن و فکر به افراد بعضی نظرات تلقین پایه عصبی بازاریابی است معتقد او ندارد

 مولفه و آمده بدست فرضیه جهنتی به توجه با .است ندارند دوست که چیزهایی خریدن به افراد کردن

 بازاریابی با تضاد در عشق و رضایت و تعهد چون هم عواملی کردن مطرح و مند رابطه بازاریابی های

 جایگاه و گانه پنج حواس از استفاده احساسات تحریک همچون عواملی کردن مطرح با که عصبی

 بازاریابی و عصبی بازاریابی که شود یم مشخص دارند خود در را عصبی بازاریابی مبانی که ... و سازی

  (. 17) باشند یکدیگر تضاد در توانند می مند رابطه

 معنی و مثبت علی رابطه کننده مصرف رفتار و مند رابطه بازاریابی بین که داد نشان تحقیق نتایج

 از درصد 71 میزان به اند توانسته مدل در مستقل متغیرهای که شود می مشاهده دارد وجود داری

 با حال عین در .نماید تبیین را کننده مصرف رفتار و مند رابطه بازاریابی روابط به مربوط واریانس

 99 اطمینان با تحلیل این در علی روابط مدل برآورد و لیزرل افزار نرم طریق از مسیر تحلیل  به توجه

 معناداری و مثبت علی ارتباط یک کننده مصرف رفتار و مند رابطه بین که شد گرفته نتیجه درصد

  البار (،1394)  زاده قلی (،1394) تاش امیر  (،2018)  سومالا تحقیقات با موضوع این دارد وجود

 نقش به توان می را آن احتمالی دلایل .باشد می همسو (1390) اندیش دور (1391) افچنگی (،1393)

 ذینفع گروههای سایر و مشتریان با قوی رابطه تقویت و حفظ ایجاد، از عبارتست که مندرابطه بازاریابی

  مهم با نهایت در یا مشتریان همه با که یابدمی توسعه ارتباط یک زمانی حال عین در (.13) باشد می

 (2000)  گرونوس .گیرد صورت شایسته نحوی به مندرابطه تعاملات و شود برقرار تماس مشتریان ترین

 مصرف رفتار در تواند می باشد بیشتر اعتماد میزان چه هر که است تجاری رابطه کلیدی جزء اعتماد

 کنندگان مصرف که هایی فروشی خرده  تحقیقات به توجه با (. 11) بگذارد تاثیر خرید تعداد و کننده

 است آمیز موفقیت رابطه ازمهمی جزء رضایت .اند بخشیده بهبود را فروش نتیجه در اند، کرده درک را

 مصرف رفتار که آید برمی فوق تعاریف از (.13) دهد قرار تأثیر تحت را دیگر اجزاء تواندمی که آنجا تا

 عامل که گفت توان می باشد می ... و عشق و ارتباط ایجاد درک، اعتماد، رضایت، از تابعی کننده

 خدمات فروش افزایش و کننده مصرف رفتار در را بسیارموثری نقش تواند می مند رابطه بازاریابی

  .باشد داشته ورزشی

 می قرار تاثیر تحت جهت سه از کننده مصرف رفتار که دهد می نشان را موضوع این تحقیق کلی مدل

 و بیتون فانک،(، 2012) بردفورد و فراسر (،2006)  دیگران و پستیک تحقیقات با موضوع این گیرد
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 (،1394) تاش امیر  (،2018) سومالا تحقیقات(، 2015) هانگ و میلن دونالد، مک (،2012) الکساندریس

 سه که چرا .دارد خوانی هم (1390)  اندیش دور (1391) افچنگی(، 1393)  البار (،1394)  زاده قلی

 خرید شده، ریزی برنامه خرید :از عبارتند گیرد، می قرار استفاده مورد مشتریان توسط که خرید عادت

 خرید آید می بر نیز تحقیق نتایج از که طور همان (.29) احساسی قلب ضربان خرید و شده پیشنهاد

 چیدمان نحوه شرایط به توجه با بلکه نیست شده ریزی برنامه خرید یک احساسی خرید یا قلب ضربان

 ها، ورزشگاه محل تمیزی ها، مزه بوها، ها، رنگ استفاده ترکیب ها، فروشگاه گرم و سرد مناطق کالاها،

 و دوستان تاثیر تحت خود های خرید در افراد اینکه یا و ندوستا توسط شده پیشنهاد خرید و مزایا،

 کننده مصرف رفتار در عصبی بازاریابی نقش همان دهنده نشان موضوعات این که گیرد می قرار ...

 برنامه در تواند می وضوح به میانجی متغیر یک عنوان به مند رابطه بازاریابی نقش بین این در .است

 برای هایی مکان به مستقیما گیرند می خرید به تصمیم وقتی افراد که چرا بگیرد شکل خرید ریزی

 به تعهد نماید، تامین را مشتریان رضایت باشد، دسترس در مکان آن که کنند می مراجعه خرید

 صمیمیت احساس افراد باشند، داشته مکان آن به بیشتری اعتماد افراد باشد، زیاد آنجا در خدمت

 مکان و نام به نسبت وافری علاقه و عشق و باشند داشته فروشگاه یا و شیورز مکان آن در بیشتری

 و عصبی بازاریابی که کرد ادعا توان می جرات به فوق مباحث به توجه با .باشند داشته نظر مورد

 مدل اینجا در باشند داشته کننده مصرف رفتار در توانند می را موثری بسیار نقش مند رابطه بازاریابی

 و عصبی بازاریابی تاثیر تحت زیاد مقدار به کننده مصرف رفتار که است این از حاکی یقتحق کلی

  .است کشور غرب شمال ورزشی های باشگاه در مند رابطه بازاریابی

 منابع 

 .تهران مدیران، نشر .اجتماعی علوم در تحقیق های روش (.1378. )م.پ نژاد، ایران •

 .خرید به مشتریان تشویق برای جدید روش 21 عصبییابی (. بازار1392. )آ جوزی، .ژ بقوسیان، •

 .تهران .آفتاب کلک زرین انتشارات

 تهران .بازاریاب انتشارات .کاربرد و تئوری عصبی بازاریابی(. 1392. )پ درگی، •

 در عصبی بازاریابی نامۀپرسش واعتباریابی ساخت(. 1398. )م کهندل، و ،.م نوربخش، .ح میکائیلی، •

 .  92-71(، 56)11، ورزشی مدیریت مطالعات .کشور غرب شمال ورزشی هایباشگاه

 کننده مصرف رفتار پرسشنامه ساخت (.1396. )ک کوهی، و .ح جنانی، .م عامری، سید .ا نشاطی، •

 . 34-21(، 16)5، ورزشی مدیریت در نوین های رویکرد .ورزشی

 آن کفایت میزان ارزیابی و ختاریسا معادلات در نمونه مطلوب اندازه برآورد (.1392و. ) قاسمی، •

 .161-138(، 4)12ایرانیان اجتماعی مجله .اجتماعی محققان برای
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