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 :چکیده

شود که منجر به های به دست آمده از ذهن مشتریان میبازاریابی عصبی باعث تجزیه و تحلیل داده

کنند؛ لذا این پژوهش به منظور بررسی آنی می شود و اقدام به خریدها میشناخت و کشف ندانسته

رابطه بازاریابی عصبی با رفتار خرید آنی خریداران برندهای ورزشی انجام شده است. جامعه آماری این 

شهر مشهد مقدس، که تعداد آنها نامشخص  های برندهای ورزشی درپژوهش کلیه خریداران فروشگاه

فروشگاه بزرگ در شهر مشهد بطور  20ای تعداد ی دو مرحلهاگیری خوشهبوده است. با شیوه نمونه

پرسشنامه بین خریداران توزیع شد. در این تحقیق از دو پرسشنامه بازاریابی  400تصادفی انتخاب و 

های تحقیق ( استفاده گردید. یافته2016خرید آنی بسوش ) ( و رفتار2011عصبی ایزر و همکارانش )
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دار خرید آنی خریداران برندهای ورزشی رابطه معنی کلیه ابعاد آن با رفتار و نشان داد بازاریابی عصبی

تواند تصمیمات را بر روی (. اهمیت بازاریابی عصبی ویژه بوده و می r=82/0و  t=  94/7وجود دارد )

رویکردی جدید است که در آن مغز  ذهن مشتریان نشان دهد؛ بنابراین بازاریابی عصبی به منزله

گیری رفتارها گیرد تا کارکرد آن مشخص شده و چگونگی شکلدقیقاً مورد بررسی قرار می مشتریان

کننده برندهای ورزشی برای کسب سود بیشتر، باید های تولیدکننده و توزیعسازی شود. لذا شرکتشبیه

 استفاده از بازاریابی عصبی را سرلوحه بخش تبلیغات و بازاریابی خود قرار دهند.

 

 کننده ورزشیبازاریابی عصبی، برندهای ورزشی، رفتار خرید آنی خریداران، مصرف کلیدی: واژه های
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The Relationship between Neural Marketing and Instant Buying 

Behavior of Sports Brand Buyers 

Mehdi Davari1, Bagher Morsal2*, Ali Fahimi Nejad3, Seyed Mostafa Tayebi 

Sani4 1 

 

Abstract 

Neural marketing analyzes data obtained from the minds of customers that 

lead to the recognition and discovery of the unknown and make immediate 

purchases; Therefore, this study was conducted to investigate the relationship 

between neural marketing and instant purchasing behavior of sports brand 

buyers. The statistical population of this study is all the buyers of sports 

brand stores in the holy city of Mashhad, whose number was unknown. 

Using two-stage cluster sampling method, 20 large stores in Mashhad were 

randomly selected and 400 questionnaires were distributed among buyers. In 

this study, two questionnaires of neural marketing Iser et al. (2011) and 

immediate buying behavior (2016) were used. Findings showed that neural 

marketing and all its dimensions have a significant relationship with the 

immediate purchasing behavior of sports brand buyers (t = 7.94 and r = 
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0.82). The importance of neural marketing is special and can show decisions 

on the minds of customers; Neural marketing, therefore, is a new approach in 

which the brains of customers are precisely examined to determine its 

function and to simulate how behaviors are formed. Therefore, companies 

that produce and distribute sports brands, in order to make more profit, 

should make the use of neural marketing the top priority of their advertising 

and marketing. 

 

Keywords: Neural marketing, sports brands, buyers' instant buying behavior, 

sports consumer 
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 مقدمه

 زیاد نسبتاً ایمختلف توسعه کشورهای در صرف و رفته فراتر بدنی یک فعالیت انجام از ورزش امروزه

 و ورزشی خدمات و کالاها و مصارف تولید در مختلف، ابعاد از بخش اقتصادی یک عنوان به و داشته

برای موفقیت در صنعت ورزش، بازاریابی ورزشی و  دارد. اساسی مختلف نقش جوامع اقتصادی توسعه

تز و ها هستند )پیکاربرد آن، ضروری است که عامل اصلی وجود ورزش و صنعت ورزش، انسان

 رفتار چگونگی و چرایی درک با موفق ورزشی بازاریابی که آنجا (. از2012، 2؛ لی2007، 1استوتلار

مصرف انتظار و ترجیحات بر مؤثر عوامل درک شود،می ورزشی آغاز مخاطبان و کنندگانمصرف

رد. بر اساس ک قلمداد ورزشی کنندةمصرف تصمیمات برای عنوان زیربنایی به توانمی را ورزش کنندگان

کننده شامل تعامل پویای احساسات، شناخت و رفتار و ، رفتار مصرف3تعریف انجمن بازاریابی آمریکا

(. 2019، 4مویجدهند )دیای زندگی خود را انجام میهای مبادلهها جنبهمحیط که به وسیله آن انسان

 از بعد و قبل که است گوناگونی اجتماعی و روانی شامل فرایندهای ورزشی کنندةمصرف همچنین رفتار

 چگونه ورزشی مخاطبان اینکه دارد. وجود مختلف ورزشی به محصولات گرایش در مخاطبان هایفعالیت

 محصولات به آنان گرایش بر عواملی چه گیرند،می تصمیم چگونه کنند،می رفتار چگونه کنند،می فکر

ورزشی  بازاریابی هایبرنامه توسعه کلید ول دارند،چه انتظاراتی از محص و گذاردمی تأثیر ورزشی مختلف

؛ کاتلر و 2016، 3است )کومار و رینارتز شده تعیین پیش از اهداف ها بهسازمان رسیدن منظور به مؤثر

 مصرف دارد. تنوع قرار گوناگونی عوامل تأثیر ها تحتانسان مصرفی (. رفتارهای2013، 6آرمسترانگ

 توانمی دیگر، سوی از و باشد افراد نگرش نوع حتی و طبقه زندگی، سبک چون مسائلی تواند بیانگرمی

 (. 2010، 7سنجید )بی و هویتز را مصرف انتظارات و مقدار شده یاد موارد به با توجه

باشد و آنها به صورت مداوم درحال کنندگان میهای اصلی مصرفانجام خرید به عنوان یکی از ویژگی

در این زمینه هستند به صورتی که در ادبیات نظری انجام خرید، مسأله  تحقیق و ایجاد درک درست

کننده در نظر گرفته شده است خرید ناگهانی به عنوان شکل مهمی از فرآیند خرید و رفتار مصرف
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ترین موضوعات در حوزه عنوان یکی از مهم(. رفتار خرید ناگهانی این روزها به2016، 1)حسنین و اختر

کنندگان توسط بازاریابان و محققان در سراسر جهان مشخص شده گیری خرید مصرفممطالعات تصمی

ریزی نشده در نظر (. برخی خرید ناگهانی را یک خرید برنامه2016، 2است )بس، میر و ایزناسنی

ریزی شده، احساس نیاز فوری افتد. برخلاف خرید برنامهاند که در واکنش به یک محرک اتفاق میگرفته

ای برای خرید یک محصول وجود ندارد و بسیاری از عوامل کننده است که در آن هیچ برنامهمصرف

 1(. برآوردهای راویو2013شوند )خان، همایون و سجاد، کننده میهستند که باعث خرید ناگهانی مصرف

اده به العدرصد فروش در بازارهای فوق 80درصد فروش در بازار و  62دهد که حدود ( نشان می2013)

شود. با توجه به سهم بزرگ خرید ناگهانی در فروش، نه تنها خورده صورت خرید ناگهانی انجام می

ها و تولیدکنندگان نیز بر روی جذب خریداران ناگهانی متمرکز شدند. همه فروشان بلکه سایر فروشگاه

آن در حوزه  این گزارشات بیانگر گستره وسیع و فراگیر خرید ناگهانی است که پرداختن به

 (.2018کند )انشوری و همکاران، کننده ورزشی را نیز پراهمیت و البته جذاب میرفتارمصرف

کنندگان پوشاک ورزشی از منظر ماهیت خرید ناگهانی و تعامل آن با ماهیت پوشاک ورزشی و مصرف

پذیری و ریککننده است که با تحباید اشاره کرد که جوهره خرید ناگهانی، رفتار ناگهانی مصرف

های درونی و بیرونی مرتبط است. بسیاری از تحقیقات کنندگان از طرف محرکانگیختگی مصرف

کننده و همچنین رفتار خرید ناگهانی بر عوامل روانی و رفتاری متمرکز پیرامون بررسی رفتار مصرف

ورت عام مرتبط با اند. مقولاتی مانند ماهیت ورزش، محصولات، اماکن و تأسیسات ورزشی نیز بصشده

هیجانات، وفاداری، دلبستگی و حالات انگیختگی با منشاء ورزش و حواشی آن است و لذا پیش بینی 

ارتباط مقوله ورزش و رفتار خرید ناگهانی دور از ذهن نیست )تجاری، نعمتی، آذربایجانی و قاسمی، 

ویی پیچیده است که در آن سرعت جمقدمه، ناگزیر و از لحاظ لذت(. خرید آنی یک رفتار خرید بی2010

کند، بنابراین خرید آنی با ها جلوگیری می، از هرگونه تفکر، ملاحظه و بررسی سایر گزینهتصمیم خرید

برانگیختگی احساسی قوی، کنترل شناختی ضعیف و رفتار خود به خودی در مقابل یک کالای جذاب در 

روند، بلکه ها نمیرا خریداری کنند به بازار و فروشگاهارتباط است. مشتریان تنها به این دلیل که چیزی 

نگرند، به همین دلیل است که برند و به خرید به عنوان سرگرمی و لذت میاز فرآیند خرید نیز لذت می

افتد و این احساس بعضا با تجربه خرید برای مشتریان همانندسازی بعضا خرید آنی و تصادفی اتفاق می
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دهد که آورد. امروزه بازاریابی تجربی نشان میید را برای آنها به ارمغان میشده و حس لذت از خر

ها چگونه بجای اینکه تحت تاثیر مزایای عملکردی محصول قرار گیرند تحت تاثیر مشتریان در فروشگاه

(. همچنین با تشدید 2018و همکاران،  2کنند )انشوریمحصولات را خریداری می 1مزایای احساسی

ر تجارت و تغییرات سریع فناورانه و نیز افزایش قدرت و حق انتخاب مشتریان، موفقیت از آن رقابت د

های نوین بازاریابی نظیر بازاریابی عصبی بهره ببرند هایی خواهد بود که قادر باشند از استراتژیشرکت

 (.  2011، 3)چیو، چنگ، ین وهو

کننده را با علوم اعصاب ارتباط ه رفتار مصرفباشد کبازاریابی عصبی یک رشته جدید و نوظهور می 

( به 1990در سال ) 3نخستین بار توسط روانشناسان دانشگاه هاروارد 4دهد. مفهوم بازاریابی عصبیمی

باشد که به وجود آمد. این نوع از بازاریابی حاصل ادغام دو رشته علمی علوم اعصاب و بازاریابی می

پردازد. کنندگان میمصرف 6های بازاریابیشناختی و عاطفی محرکمطالعه و بررسی پاسخ مؤثر حسی، 

های ردیابی چشم به هایی مانند تصویربرداری با تشدید مغناطیسی و روشآوریمحققان با استفاده از فن

گیری پردازند؛ که به درک بهتر ما از چگونگی تصمیمگیری تغییرات در فعالیت مغز میاندازه

شود؛ زیرا گیری آنها دخالت دارد، مرتبط میکه چه بخشی از مغز در تصمیمکنندگان و اینمصرف

گیری های تصمیم و فرآیند تصمیمبازاریابی عصبی، توانایی به تصویرکشیدن و چگونگی درک گزینه

(. بازاریابی عصبی در چارچوب بازار به بررسی سیستم عصبی انسان 2009، 7مشتریان را دارد )ورونیکا

های حرکتی شناختی و هیجانی مشتریان را در کند تا فعالیت سیستمو به بازاریابان کمک میپردازد می

های بزرگ تجاری سالیانه میلیاردها دلار صرف هنگام انتخاب یک محصول شناسایی کنند. شرکت

قیت کنند تا با ارزیابی شرایط، میزان موفکنندگان میتحقیق در زمینه بازار محصول خود و رفتار مصرف

کننده پاسخ شود که مصرفهایی انجام میایده جدید خود را تخمین بزنند. این کار اغلب با پرسش نامه

ای است چون خواهید تا ما تولید کنیم؟ پرسش بیهودهداند. پرسیدن این سوال که شما چه میآن را نمی

گیرد او انجام می های انسان در ضمیر خود آگاهگیریبر اساس دانش علوم اعصاب اغلب تصمیم
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(. هدف بازاریابی عصبی این است که این اطلاعات 2018)اسداللهی، فهیم دوین، شهیدی، سعیدزیرک، 

گویند با آن چیزی که واقعاً در ناپیدا را از مغز مردم استخراج کند. بنابراین بین آن چیزی که مردم می

ها بیش از آنکه عقلانی و بر پایه گیریگذرد، ممکن است تفاوت وجود داشته باشد. تصمیمذهنشان می

های احساسی، های عقلانی هم بدون کمک جنبهگیریاستدلال باشند، احساسی هستند و حتی تصمیم

مندی ما به یک کنند. در واقع این احساسات هستند که باعث علاقههیچگاه، مجال عملی شدن پیدا نمی

 (. 2011شوند )کریمی مزیدی، برند خاص می

تحقیقات پیرامون رفتار خرید آنی آغاز  1930لحاظ قدمت تحقیق، مشاهده شده است که از سال از 

های مختلف این مسأله ای رشد داشته است و در حوزهشده و در طول سالیان گذشته بصورت فزاینده

عات مورد بررسی قرار گرفته است؛ اما با گذشت چند دهه از مطالعه پیرامون خرید آنی و انجام مطال

کننده پوشاک ورزشی متعدد خارجی و داخلی، متأسفانه ورود محققان درباره مسأله رفتار مصرف

کننده پوشاک ورزشی وجود چشمگیر نبوده و پیشینه بسیار ناچیزی در زمینه رفتار خرید آنی مصرف

همین مسأله  رسد یکی از ضروریات انجام تحقیق حاضر،(. لذا به نظر می2016، 1دارد )سومتا و واسانتی

توان به پژوهش چراغ بیرجندی و زنگویی های نزدیک به پژوهش حاضر میباشد. از جمله پژوهشمی

( اشاره کرد که نتیجه گرفت عوامل روانشناختی و رفتاری بر رفتارخرید ناگهانی پوشاک ورزشی 1397)

روانشناختی ـ رفتاری بر رفتار دار بین عوامل تأثیر مثبتی دارد. همچنین بیان کرد که رابطه قوی و معنی

کنندگان پوشاک ورزشی به این معنی است که  اگر بازاریابان از این طریق بتوانند خرید ناگهانی مصرف

کنندگان اشراف و تأثیرگذاری داشته باشند، پس از آن امکان انجام خرید ناگهانی به بر نیازهای مصرف

(، نشان 1396نتایج پژوهش طالبی و چراغ بیرجندی )(. در پژوهشی دیگر  19اوج خود خواهد رسید )

گیران داد که بین بازاریابی عصبی و ابعاد اخلاقیات، آگاهی و شناخت و سود و مشارکت با رضایت کشتی

کننده بینیدار وجود دارد و ابعاد بازاریابی عصبی، پیشهای ورزشی رابطه مستقیم و معنیاز خرید مکمل

( نشان 1393های ورزشی است. همچنین نتایج پژوهش جعفری )رید مکملگیران از خرضایت کشتی

های گشودگی و برونگرایی با میزان رفتار خرید ناگهانی وسایل ورزشی در داد که بین شخصیت و مولفه

های انجام شده بین دبیران تربیت بدنی شهرستان خوی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. در پژوهش

( بیان کردند که مزایای اجتماعی و اطلاعاتی تأثیرات مثبتی بر 2018ر لونیا و ورقث )در خارج از کشو

نگرش دارند، که به نوبه خود به طور قابل توجهی قصد بازدید مجدد و اعتماد به برند را تحت تأثیر قرار 
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ابل توجه بینی رابطه بین نگرش و خرید آنی قدهد و اثر تعدیل کننده نوع جامعه آنلاین در پیشمی

(،  به این نتیجه رسید 2013بوده، اما نه بین نگرش و قصد بازدید مجدد. در پژوهشی دیگر چن و ژانگ )

آقایان دارند و سبک زندگی، جهت  های نوجوان درگیری ذهنی با پوشاک مد بالاتری نسبت بهکه خانم

دهند. نتایج ت تأثیر قرار میهای خرید آنی و رفتارهای حمایتی درگیری ذهنی با پوشاک مد را تحگیری

 31دهد خرید ناگهانی بیشتر توسط افراد دارای سن بالای ( نشان می2016پژوهش میهیچ و کورسان )

شود. این مسأله به این معنی است که مصرف کنندگانی که در مراحل بزرگسالی هستند سال انجام می

کنند. مراحل اقدام به خرید ناگهانی میممکن است به خاطر احساس مسئولیت و افزایش تعهد در این 

( خرید ناگهانی را نتیجه تعامل عوامل داخلی و خارجی با شرایط خرید و 2016)1همچنین بسو

های خارجی در درجات مختلف داند. در زندگی واقعی مردم به محرککننده میهای فردی مصرفویژگی

که این افراد به عنوان افرادی با تمایلات  های خارجی حساسیت دارنددهند. برخی به محرکپاسخ می

های خارجی بی تفاوت شود و برخی نیز به محرکبالا برای شرکت در رفتارهای ناگهانی شناخته می

 2هستند که این افراد با تمایلات پایین جهت شرکت در رفتار خرید ناگهانی شناخته می شوند. حسنین

های های موقعیتی، در کنار استراتژیاسب فروشگاه و محرک( نیز عوامل موقعیتی مانند محیط من2016)

کنندگان از محصولات را برای افزایش خرید ناگهانی مفید بازاریابی موثر و توأم با افزایش اطلاعات مصرف

های لذت بردن ( نیز براساس نتایج تحقیق خود ادعا نموده است که ویژگی2012یافته است. یون و فابر )

بردن از گردش در فروشگاه و تمایل به خرید ناگهانی محصولات مد، باعث افزایش احتمال از خرید، لذت 

 کنندگان خواهد شد.رفتار خرید ناگهانی در مصرف

زنیم، پس در هر خرید، ما یک گیری میهر کدام از ما در موقع خرید دست به یک عمل از نوع تصمیم

ه به شدت درگیر مسائل روانی است. بسیاری از اوقات دهیم. فعالیتی کفعالیت ذهنی پیچیده انجام می

کنند دیگران انتظار شنیدنش را دارند. در واقع مشکل آورند که تصور میمردم آن چیزی را به زبان می

افتد، نه در گیری در سطح ناخودآگاه ذهن اتفاق میاساسی این است که بسیاری از فرایندهای تصمیم

یزه خرید و خرید ناگهانی، بازاریابان برندهای ورزشی را برای اشراف بر سطح خودآگاه. در مباحث انگ

 کننده یاری دهد. اگرچهبینی آن و حتی هدایت رفتار مصرفکننده و بالابردن امکان پیشرفتار مصرف

 درآمد از بخش عظیمی اما است افراد، در ارتباط پایین فراست و زیرکی و بلوغ عدم با رفتار، این
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آنی  افزایش خرید برای متفاوتی فنون از که کنندمی تلاش آنها دهد. در نتیجهمی تشکیل ار هاشرکت

-آنی تأثیر می خرید که بر رفتار عواملی درک و شناخت تجاری، شرکت هر برای لذا و کنند استفاده

-می رفتهگ صورت تحقیقات و ادبیات بررسی و با مرور است. بنابراین برخوردار ایویژه اهمیت از گذارد

مصرف برای هم و فروشگاهی کنندگانبرای عرضه هم آنی توان به این نتیجه رسید که خریدهای

کنندگان باشد. لذا ضرورت مطالعه خرید ناگهانی در مصرفمی حیاتی و جذاب ایکنندگان مقوله

فتار خرید رسد. با توجه به نامکشوف بودن ابعاد مهمی از موضوع ربرندهای ورزشی ضروری به نظر می

باشد و پرداختن بدان گشایش جدیدی در پهنه ناگهانی در بازاریابی ورزشی، دارای ویژگی نو و تازگی می

همراه خواهد داشت. بنابراین پرداختن به مسئله خرید ناگهانی کننده برندهای ورزشی را بهرفتارمصرف

ورزشی ضروری مهم است. محققین  عنوان رکن اصلی بازاریابی پوشاککننده بهدر بررسی رفتار مصرف

بازاریابی ورزشی رغبت چندانی جهت ورود به این موضوع نشان نداند و معدود تحقیقات انجام شده در 

های متفاوتی از تحقیق حاضر کننده پوشاک ورزشی هم در چارچوبزمینه رفتارخرید ناگهانی مصرف

بین بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی  انجام شده است.  لذا سوال اصلی تحقیق این است که، آیا

 وجود دارد؟ کنندگان ورزشی رابطهمصرف

 

 شناسی پژوهشروش

با توجه به موضوع، تحقیق حاضر به لحاظ هدف از نوع کاربردی و از حیث روش، توصیفی و همبستگی 

ی تهیه آوری گردیده است. پژوهشگر در این تحقیق برااست که اطلاعات آن به شیوه میدانی جمع

ها استفاده نموده نامهپرسشنامه از روش مطالعات اسنادی با مراجعه به کتب درسی و مقالات و پایان

-است. با توجه به قلمرو زمانی و مکانی انجام تحقیق، جامعه آماری این پژوهش کلیه خریداران فروشگاه

بود. با استفاده از شیوه  های برندهای ورزشی در مشهد مقدس بودند، که حجم آن نامحدود و نامشخص

فروشگاه بزرگ در شهر مشهد شناسایی شد. با توجه به  20ای تعداد ای دو مرحلهگیری خوشهنمونه

در نظر گرفته شد که برای اطمینان  384جدول مورگان و نامحدود بودن جامعه پژوهش، حجم نمونه  

ها آوری پرسشنامهشد و پس از جمعپرسشنامه بین خریداران پوشاک ورزشی توزیع  400بیشتر تعداد 

آوری اطلاعات در این تحقیق پرسشنامه بود پرسشنامه قابل بررسی بودند. ابزار اصلی جمع 391تعداد 

( 3-1( شامل بعد اخلاقیات )سوالات2011که، از دو پرسشنامه بازاریابی عصبی ایزر و همکارانش )

کنندگان و (. رفتارخرید آنی مصرف14-10( سود و مشارکت )سوالات9-6آگاهی و شناخت )سوالات
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(، مرتبط با محصول 1-6( شامل عوامل رفتاری )سوالات 2016کنندگان بسوش )رفتار خرید آنی مصرف

 آوری اطلاعات استفاده گردید. ( برای جمع12-18(، عوامل موقعیتی )سوالات 7-11)سوالات 

ها و مقالات انجام شد تا به طور نامهها، پایانبرای تدوین ابزار پژوهش مطالعات زیادی بر روی کتاب 

گیری آنها روشن گردد تا کامل مفاهیم و متغیرهای مهم مورد استفاده در تحقیق و چگونگی اندازه

بتوانیم سوالات مناسبی برای بررسی فرضیات طراحی نماییم. برای تعیین روایی صوری و محتوایی 

ساتید و خبرگان مدیریت ورزشی قرار گرفت و پس از اعمال تن از ا 10ها در بین پژوهش، پرسشنامه

های قبلی به اثبات ها در پژوهشها تأیید شدند. همچنین پایایی پرسشنامهنظرات ایشان، پرسشنامه

( در مورد پرسشنامه استاندارد دیدگاه بازاریابی 2011طوری که ایزر و همکارانش در سال )رسیده بود به

( برای پرسشنامه 2016را برای این پرسشنامه محاسبه کردند و بسوش ) 8/0عصبی، پایایی بالای 

(، 1397را محاسبه کرد و همچنین زنگویی ) 87/0کنندگان، پایایی استاندارد رفتار خرید آنی مصرف

به دست آورد. محقق برای اطمینان بیشتر از روش ضریب آلفای کرونباخ برای سنجش  83/0پایایی 

نفر از افراد نمونه پژوهش توزیع کردند و بعد  30استفاده کردند و پرسشنامه را در بین پایایی پرسشنامه 

 ها و انجام محاسبات نتایج زیر به دست آمد:آوری پرسشنامهاز جمع

 

 : ضرایب آلفای کرونباخ 1جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرهای کلیدی

 90/0 بازاریابی عصبی

 87/0 رفتارخرید آنی

 

های آمار توصیفی و استنباطی استفاده ها ازروشین پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل دادههمچنین در ا

ها و انحراف معیارها و در آمار استنباطی از ها، میانگینشد. در آمار توصیفی از جداول فراوانی و درصد

ری برای پاسخ معادله ساختا آزمون کولوموگروف ـ اسمیرنف برای تعیین نرمال بودن متغیرها و آزمون

 Lisrelو   Spss24افزاری های تحقیق استفاده خواهد شد. ضمناٌ برای انجام محاسبات بسته نرمفرضیه

 به کار گرفته شد.
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 هایافته

 دهد.شناختی را نشان میهای حاصل از اطلاعات جمعیتیافته 2جدول شماره 

 

 های توصیفی: یافته2جدول 

 درصد فراوانی ابعاد مولفه

 17/63 247 مرد جنسیت

 83/36 144 زن

 89/39 136 مجرد تاهل

 10/61 233 متاهل

 

 سن

 71/31 124 سال 20کمتر از 

 03/47 184 سال 23تا  20بین 

 22/21 83 سال 23بالای 

 

سابقه خرید 

 برندهای ورزشی

 09/4 16 سال 1کمتر از 

 13/6 24 سال 3تا  1بین 

 90/6 27 سال 3تا  3بین 

 73/44 173 سال 10تا  3 بین

 10/38 149 سال 10بالای 

 

 تحصیلات

 34/4 17 دیپلم

 22/21 83 فوق دیپلم

 12/30 196 لیسانس

 29/24 93 لیسانس و بالاترفوق
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نفر  144کننده در پژوهش را مردان و نفر از افراد شرکت 247، 2بر اساس نتایج حاصل از جدول شماره 

نفر، متاهل بودند. همچنین بیشتر افراد  233که از این بین بیشتر افراد با فراوانی  را زنان تشکیل دادند

سال بودند. بیشتر افراد  23تا  20نفر دارای سن بین  184کننده در پژوهش با تعداد شرکت

های از برندهای سال سابقه خرید فروشگاه 10تا  3نفر بین  173کننده در پژوهش با فراوانی شرکت

نفر( مربوط به سابقه افراد با کمتر از یک سال بود. همچنین  16را داشتند و کمترین فراوانی )ورزشی 

 نفر( دارای مدرک لیسانس بودند. 196بیشتر افراد پژوهش )

های کولموگورف ـ ها از آزمونهای استنباطی پژوهش، برای سنجش نرمال بودن دادهدر بخش یافته

 ، قابل مشاهده است:3تایج آن در جدول شماره اسمیرنوف و بهره گرفته شد که ن

 

 : کولوموگروف اسمیرنوف متغیرهای تحقیق3جدول 

 متغیرها
 -کولوموگروف  zآماره 

 اسمیرنف

سطح معناداری 

 آزمون

نرمال / غیر 

 نرمال

 نرمال 903/0 368/0 بازاریابی عصبی

 نرمال 739/0 683/0 اخلاقیات

 نرمال 322/0 933/0 آگاهی و شناخت

 نرمال 321/0 814/0 سود و مشارکت

 نرمال 296/0 977/0 رفتارخرید ناگهانی

 نرمال 41/0 888/0 عوامل رفتاری

عوامل مرتبط با 

 محصول

 نرمال 766/0 666/0

 نرمال 088/0 230/1 عوامل موقعیتی
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های این ( متغیرهای تحقیق، داده03/0داری )بزرگتر از و با توجه به سطح معنی 3طبق جدول شماره 

روند و با توجه به نرمال بودن توزیع متغیرهای بازاریابی عصبی و رفتار خرید پژوهش نرمال به شمار می

آنی خریداران برندهای ورزشی، برای تعیین همبستگی بین متغیرها، از آزمون معادلات ساختاری 

 استفاده شد.

 

 عصبی و  رفتار خرید آنی خریداران برندهای ورزشی بازاریابی رابطه ،t:  تحلیل مسیر بر اساس شاخص  1نمودار 

 

 

:  تحلیل مسیر بر اساس شاخص ضریب اثر، زابطه بازاریابی عصبی و  رفتار خرید آنی خریداران  2نمودار 

 برندهای ورزشی
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 یبازاریابی عصبی رفتار خرید آنی خریداران برندهای ورزش های برازندگی رابطه: تحلیل مسیر شاخص 4جدول 

 

 تفسیر نتیجه مقدار محاسبه شده ملاک اختصار نام فارسی

نسبت کی دو به 

 درجه آزادی
CMIN  تایید برازش 2884 3کمتر از 

 t tآماره 
یا  -1896کمتر از 

 1896بیشتر از 
 تایید برازش 7894

 تایید برازش 0882 083بالای  r ضریب تاثیر

 رازشتایید ب 080001 0803کمتر از  p سطج معنی داری

ریشه میانگین 

 مربعات باقیمانده
RMSEA 

0808 

<RMSEA<0803 
 تایید برازش 0807

شاخص نیکویی 

 برازش
GFI  تایید برازش 089 089بالاتر از 

شاخص نیکویی 

 برازش اصلاحی
AGFI  تایید برازش 0891 089بالاتر از 

شاخص برازش 

 هنجار نشده
NNFI  تایید برازش 0892 089بالاتر از 

 

معادل  dfχ2گردد، با توجه به شرایط معادله ساختاری، چون ملاحظه می 3طور که در جدول همان

بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی خریداران  ، تاثیرtکمتر بوده و همچنین مقدار آماره  3و از عدد  84/2

اری نیز بالاتر است و همچنین سایر شرایط معادله ساخت 96/1و از عدد  94/7برندهای ورزشی معادل 
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دار باشد، لذا بین بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی خریداران برندهای ورزشی رابطه معنیبرقرار می

 پذیریم.وجود دارد را می

 گیریبحث و نتیجه

ترین های ورزشی از مهمپرداختن به مبحث رفتار خرید ناگهانی و اثرات آن در بین مشتریان فروشگاه

باشد. از آنجایی که بسیاری از ورزشکاران در صدد خرید محصولات ورزشی میمباحث بازاریابی ورزشی 

دهند و مناسب برای خود هستند، لذا توجه به وضعیت خرید و اینکه چگونه خرید خود را انجام می

باشد. با توجه به اینکه کنند، مهم میچگونه تحت تأثیر رفتار فروشنده و تجربیات او اقدام به خرید می

دهد که ک ورزشی بخش مهم و جذابی از صنعت محصولات ورزشی در دنیا را تشکیل میپوشا

محصولاتش با رقابت شدیدی در سطح جهان مواجه است، انتخاب راهبردهای بازاریابی نوین نظیر 

تواند بر روی رفتار خرید آنی خریداران برندهای ورزشی تأثیرگذار باشد؛ لذا هدف ا بازاریابی عصبی می

م پژوهش حاضر بررسی رابطه بین بازاریابی عصبی با رفتار خرید آنی خریداران برندهای ورزشی انجا

 باشد.می

بر اساس نتایج مشخص گردید که بین بازاریابی عصبی و رفتار خرید آنی خریداران برندهای ورزشی 

تباط بین ایجاد (، در تحقیق خود تحت عنوان ار1390دار وجود دارد. همدمی و همکاران )رابطه معنی

هویت برتر محصولات ورزشى در ذهن مشتریان، نشان دادند که نام تجارى قدرتمند و معتبر برند 

تواند مشتریان را به سمت مصرف سوق دهد؛ زیرا مشترى این حس ذهنی را دارد که محصولات مى

ند که وجود یک کنکننده شخصیت خود او است و عنوان میدهنده و تداعىشخصیت نام تجارى بازتاب

ها بهتر مشتریان را حفظ کنند و به نیازهایشان با اثربخشى بیشتر دهد تا شرکتبرند معتبر اجازه مى

( و 1390رسیدگى کنند. نتایج مربوط به این فرضیه، با مطالعات صورت گرفته توسط دارابی و همکاران )

های به بی باعث تجزیه و تحلیل دادهباشد. بازاریابی عص( همراستا می1390امینی روشن و همکاران )

شود که مشتریان هایی میشود که منجر به شناخت و کشف ناشناختهدست آمده از ذهن مشتریان می

ها هستند؛ لذا عرضه محصولات ورزشی با کیفیت خودشان هم خبر ندارند اما به شدت تحت تأثیر آن

های رقابتی برای مستمر موجب ایجاد مزیتبرتر و ارائه خدمات به مشتریان در سطح عالی به طور 

های تولید کننده راضی شود. در صورتی که مشتریان از کیفیت محصولات و خدمات شرکتشرکت می

کننده محصولات ورزشی باید تشخیص توانند به سود بالاتر دست یابند. مدیران تولیدباشند آنها می

شان مهم است و معیارهای مقایسه محصولشان با بدهند چه چیزی برای مشتریان آنها در بازار هدف

محصول رقیب را در فرایند انتخاب درک کنند. نورومارکتینگ با توجه به نوع محصول و اثری که بر مغز 

تواند بررسی کند که کدام تبلیغ یا کدام شیوه فروش یا حتی کدام فعالیت اجتماعی گذارد، میانسان می
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هایی مثل تواند مخاطبان را بیشتر تحت تأثیر قرار دهد. البته دادهمی کننده و کدام شعارشرکت تولید

کنندگان بسیار مفید های رفتاری همانند اطلاعات فروش و کیفیت محصولات ورزشی نیز برای تولیدداده

تواند به بروز یک تفکر جدید و قانونی شوند، میهایی که از زبان مشتریان تهیه میهستند و حتی داده

ه برای تولیدکنندگان محصولات ورزشی و در جهت ارتقاء محصولات قرار گیرد؛ زیرا هدف در این طرز تاز

تفکر جدید، ارتقاء مدیریت روابط با مشتریان است و فرض بر آن است که مشتری نه فقط به دلیل 

ن خدمات کنندگامحصول متمایز و منطبق با نیازهایش، بلکه به دلیل تعلق خاطر به روابطش با عرضه

توان بیان کند. با توجه به تأثیر بازاریابی عصبی بر محصولات ورزشی نیز میمحصولات ورزشی، خرید می

های تولیدکننده محصولات ورزشی باید ها، شرکتهای آموزش و ترفیعکرد که پیش از تمام استراتژی

ده کند. با توجه به تأثیر بازاریابی محصولات و خدماتی ارائه دهند که نیازها و انتظارات مشتریان را برآور

-توان بیان کرد که ارائه خدمات به مشتریان بر قیمتعصبی بر آمیخته محصولات ورزشی و قیمت، می

گذاری و سود تأثیرات زیادی دارد. مشتریان در هنگام خرید با توجه به سیستم عصبی و درک از نوع 

های شود که قیمتکنند و این امر سبب مییهای ذهنی را مشاهده ممحصولات فروشندگان تفاوت

کنند محصولات تفکیک یافته کننده محصولات ورزشی باید سعی های تولیدمختلفی بپردازند؛ لذا شرکت

های مختلف مشتریان ارائه دهند و برای تفکیک کردن از مارک زدن بر محصولات و آگهی را به طبقه

 فروش حضوری استفاده کنند. 

های بلندی در زمینة کننده گامای، می توان با مطالعه ذهن مصرفگرفتن تعصبات کلیشه بدون در نظر

کننده را تأمین کند. مدیران بازاریابی طراحی محصولات ورزشی برداشت که حداکثر نیاز مصرف

توانند با استفاده از خط تولید محصول موجود، محصول جدیدی عرضه محصولات ورزشی همچنین می

رگرفته از سلیقه مشتریان خود باشد. لذا هدف اصلی تأثیرگذار بازاریابی عصبی در زمینه کند که ب

محصولات ورزشی این است که به جای تمرکز بر محصولات، روی افرادی که از این محصولات استفاده 

ب های دیگران است. اغلکنند، تمرکز کند. زیرا تصمیمات خرید مشتریان به شدت متأثر از دیدگاهمی

خواهند مورد کنند نیازمند نیستند، بلکه میکسانی که از بهترین برندهای محصولات ورزشی استفاده می

تأیید جمع باشند و اگر به همین افراد یک محصول ورزشی بی نام و نشان پیشنهاد شود که همان 

بول کنند؛ زیرا تر داشته باشد، بعید است، قکیفیت و امکانات را داشته باشد و قیمتی بسیار مناسب

باشد و تر از تصمیمات مقطعی و ظاهری میرفتارهای خرید مشتریان محصولات ورزشی بسیار پیچیده

توان ها نسبت به محصولات ورزشی به عملکرد مغز مشتریان مربوط است. در مجموع میکلیه واکنش
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ت یا انواع تبلیغات و های متفاودهد که جنبهچنین گفت که بازاریابی عصبی روی هم رفته نشان می

-های مغزی را ایجاد میها و برندهای مختلف، انواع متفاوت فعالیتمحصولات گوناگون ورزشی با کیفیت

 باشد.کننده از آن محصولات، نیز بسیار تأثیرگذار میکند که حتی در نحوه انتخاب مصرف

-سریع در وضعیت جمعیت های ورزشی، دگرگونیهای اساسی پیش روی مدیران سازمانیکی از چالش

شود و همین موضوع، تر میشناختی جامعه است؛ بدین معنی که سلایق افراد جامعه روز به روز متنوع

گرداند که در نهایت به ارائة های گوناگون بازاریابی را ضروری میلزوم توجه، شناخت و اجرای روش

 شود که:پیشنهاد می شود. بر اساس نتایجمحصولات و خدمات ورزشی متنوع منجر می

کننده برندهای ورزشی برای کسب سود بیشتر استفاده از بازاریابی های تولیدکننده و توزیعشرکت

 عصبی را سرلوحه بخش تبلیغات و بازاریابی قرار دهند.

های سازنده کالاهای ورزشی باید اثر بخشی بازاریابی محصولات ورزشی تولید شده را با مجموعه شرکت

ها از قبیل رضایت مشتری، ارزش دریافت شده توسط مشتری، نگهداری مشتری و غیره ز سنجهجامعی ا

 گیری و بازبینی کنند.اندازه

های تأثیرگذار در فروش کالاها و محصولات ورزشی خود به مدیران برندهای ورزشی به تعیین اولویت

 برطرف کنند. مشتریان از طریق بازاریابی عصبی اقدام کرده و نقاط ضعف خود را

گردد که در زمینه ساختار و برندینگ های تولیدکننده برندهای ورزشی توصیه میبه مدیران شرکت

 .های بیشتری انجام دهندکالاهای ورزشی و تأثیر آن برذهن و روان مشتریان فعالیت

موفقیت یک نام  های سازنده کالاهای ورزشی باید مدیران بازاریابی توانمندی را تعیین کنند؛ زیراشرکت

 سازی و مدیریت فرآیند افزایش ارزش آن در ذهن مشتریان بستگی دارد.نحوه جایگاهو نشان تجاری به

های ورزشی مهمترین هدف پرداختن به مبحث رفتار خرید و اثرات آن در بین مشتریان فروشگاه

-ه نوعی نوآوری محسوب میپژوهش حاضر بوده و برای اولین بار در کشور مورد بررسی قرار گرفته که ب

شود؛ از آنجایی که بسیاری از ورزشکاران درصدد خرید محصولات ورزشی مناسب برای خود هستند، لذا 

دهند و چگونه تحت تأثیر رفتار فروشنده و توجه به وضعیت خرید و اینکه چگونه خرید خود را انجام می

افزاید. با توجه به اینکه صنعت ورزش یکی از کنند بر اهمیت موضوع میتحریکات او اقدام به خرید می

ترین صنایع در جهان است و محصولات تولید شده رقابت شدیدی با یکدیگر دارند؛ لذا مهمترین و جذاب
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های باره صورت گیرد. لذا یکی از فعالیتای در ایننیاز است با تمرکز بر بازاریابی عصبی تحقیقات ویژه

های مربوط توان بازاریابی عصبی را نام برد که عامل مهمی در فعالیتر میاثرگذار در زمینه فروش بیشت

ها را در باشد تا بتوان به بهترین شکل آنها میبه شناخت ذهن مشتریان و مدیریت درست ذهن آن

-نمایند میهای بازاریابی مشارکت میزمینه خرید محصولات ورزشی متقاعد نمود. افرادی که در فعالیت

های لازم را در زمینه فروش با داشتن رفتارهای مناسب و حرکات بدنی اثرگذار اعتمادسازیتوانند 

محصولات ورزشی ایجاد نموده و در نتیجه این امر بتوانند به فروش بیشتر مجموعه و همچنین افزایش 

  .سودآوری کمک نمود
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