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 ایران
 مصرف به ورزشی با میانجی گری تمایل مشتریان آنی خرید و برند به عشق ارتباط

 سکتبال ایرانگرایانه در بازیکنان لیگ برتر بلذت
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 32/2/3442تاریخ تصویب:                                                                                        
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 چکیده      

 تمایل ریگ میانجی با ورزشی مشتریان انی خرید و برند به عشق ارتباط هدف با حاضر مطالعه

 این در استفاده مورد روش. شد اجرا ایران بسکتیال برتر لیگ بازیکنان در گرایانه لذت مصرف

 این آماری جامعة. بود ساختاری معادله مدلسازی بر مبتنی و همبستگی نوع از توصیفی تحقیق،

 نفر 346. دندبو( نفر 164) 89 سال در( بانوان و آقایان) ایران بسکتبال برتر لیگ بازیکنان پژوهش

. شدند انتخاب طبقه ای تصادفی نمونه گیری روش به نرم افزار از استفاده با آماری نمونه عنوان به

 رویکرد با ساختاری معادله مدلسازی و استنباطی و توصیفی روش از داده ها تحلیل و تجزیه برای

لذت  مصرف به تمایل و یآن خرید برند، به عشق داد نشان نتایج. شد استفاده جزئی مربعات حداقل

( کامل نه) جزئی طور به گرایانهلذت مصرف به تمایل همچنین. بود بالاتر فرضی میانگین از گرایانه

 برند به عشق تعیین ضریب. کند می گریمیانجی را ورزشی مشتریان آنی خرید بر برند به عشق اثر

 
 رانیتهران، ا  ،یدانشگاه آزاد اسلام ،قاتیواحد علوم و تحق ،یبدن تیگروه ترب ،یدکتر ی.دانشجو. 3

mehrad_atashi@yahoo.co.uk 

 رانیتهران، ا  ،یواحد تهران جنوب دانشگاه آزاد اسلام ،یبدن تیدانشکده ترب ،یبدن تیگروه ترب ار،یدانش.2

 nikbakhsh_reza@yahoo.com      : مسئول( ۀسندی)نو                                                            

 afarahani@pnu.ac.ir                                                          رانینور، تهران، ا امی.استاد دانشگاه پ1

 رانیتهران، ا قات،یواحد علوم و تحق ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یو علوم ورزش یبدن تی. استاد گروه ترب4

Ali.amirtash@gmail.com 
 رانیتهران، ا قات،یقواحد علوم و تح ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یو علوم ورزش یبدن تیاستاد گروه ترب. 5

a.m.safania@gmail.com 
     



 

 

 

 

 

 

 41 

،  همپانزد سالفصلنامه علوم ورزش، 

 2041تابستان  ،پنجاهم شماره 

 

،  همپانزد سالفصلنامه علوم ورزش، 

 2041تابستان  ،پنجاهم شماره 

 

 بنابراین بهتر. بود مدل مطلوب ازشبر از حاکی که 446/4 و 184/4 با برابر ترتیب به آنی خرید و

 به عشق دارای افراد نیازسنجی، و مشتریان مداوم پایش طریق از ورزشی برندهای مدیران که است

 خرید بهبود منظور به ورزشی برندهای مدیران شودمی پیشنهاد همچنین. کنند شناسایی را برند

 .نمایند استفاده آنی خرید ایبر مشتریان ترغیب جهت اجتماعی هایرسانه ظرفیت از آنی،

 گریمیانجی گرایانه،لذت مصرف کننده،مصرف برند، به عشق آنی، خرید :کلیدی هایواژه
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 The Relationship between Brand Love and the Immediate ایران

Purchase of Sports Customers Mediated by the Tendency to 

Hedonistic Consumption in Players of Iran Basketball Supper 

League 
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Mohamad Amirtash4, Ali Mohamah Safania53  

 

Abstract 

The present study was conducted with the aim of the relationship between 

brand love and the immediate purchase of sports customers mediated by 

hedonistic consumption tendency in Iranian Basketball Premier League 

players. The method used in this research was descriptive-correlational and 

based on structural equation modeling. The statistical population of this 

study was the players of the Iranian Basketball Premier League (men and 

women) in 2020 (364 people). 146 people were selected as a statistical 

sample using G-Power software by stratified random sampling. Descriptive 

and inferential methods and structural equation modeling with partial least 

squares approach were used to analyze the data. The results showed that 

brand love, instant shopping and hedonistic consumption tendency were 

higher than the hypothetical average. The tendency to hedonistic 

consumption also mediates the partial (not complete) effect of brand love 

on the immediate purchase of sports customers. The coefficient of 
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determining brand love and instant purchase was equal to 0.390 and 0.446, 

respectively, which indicated a good fit of the model. Therefore, is better 

for sports brand managers to identify people who love the brand through 

continuous monitoring of customers and needs assessment. It is also 

suggested that sports brand managers use the potential of social media to 

encourage customers to buy instantly in order to improve instant shopping. 

Keywords: Instant Purchase, Brand love, Consumer, Hedonistic 

Consumption, Mediation 
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گری مشتریان ورزشی با میانجی

تمایل به مصرف لذت گرایانه در 

بازیکنان لیگ برتر بسکتبال 

 مقدمه ایران

های ها، حسابمفهومی بیش از یک محصول یا خدمت است. امروزه، کامپیوترها، خودروها، کفش 3برند

دیگر ندارند، اما این برندها هستند که تمایزهای اساسی را در بسیاری از بانکی و ... تفاوت چندانی با یک

رود که اکنون بسیاری از رهبران بازار به کنند. این تمایز تا آنجا پیش میاین منابع و بازارها ایجاد می

  .(2434)رونقی و محمدیان،  نگرندمی 2برند خود به دید یک مزیت رقابتی

را  یمشتر یازهاین دیسود با لیتحص یبرا همواره به دنبال سود هستند و هاشرکتاز آنجا که 

شود. به منزلة یکی از مباحث مهم بازاریابی مطرح می نندهکمصرفدهند، موضوع رفتار  قرارموردتوجه 

 ریزیهای آن شامل خریدهای برنامهبندیکننده، انواع خرید مطرح است و طبقهدر حوزه رفتار مصرف

 خرید یک عنوان به اختصار به آنی خرید بازاریابی، اولیه ادبیات در. است آنی خریدهای و 1شده

 فردی تفاوت متغیر یک را آنی خرید نمحققا برخی. (3896کوب و هویر، ) است شده تعریف ناخواسته

. با توجه (2448داوسون و کیم، ) است تأثیرگذار خرید خصوص در گیریتصمیم شرایط بر که دانندمی

 حرکت و همچنین صورت گرفته است یآن دیخر نهیدر زمهای متعددی پژوهش ،یآن دیخر تیبه اهم

 توسعة و به جذب منجر خاص رفتار ایجاد در ورزشی محصولات و ورزش نقش و یابیبازار روبه رشد

 باید بنابراین، بازاریابی .است ضروری امری زمینه این در کنندگانمصرف رفتار بررسی کنندگان،مصرف

 و مفیدتر به صورت آنها در تواندمی سازمان که باشد هاییبخش و بازارها ترینمناسب یافتن دنبال به

رسد شناسایی عوامل مؤثر بر خرید آنی در صنعت ورزش بنابراین، به نظر می .یابد حضور مؤثرتر

های ورزشی کمک کند تا از طریق ها و تولیدیتواند برای بازاریابان، متخصصان، مدیران شرکتمی

حفظ ایجاد بسترهای لازم برای عوامل شناسایی شده در راستای بهبود و گسترش فروش و همچنین 

 کیبه عنوان  آنی دیخر به شیگرامشتریان و بهبود توان رقابتی با کالاهای خارجی را فراهم سازد. 

 خود را آنی، دیخر زانندهیبرانگ یطیمح هایمحرککه ممکن است با شود توصیف می یشخص صهیخص

دریافتند که  (2439) 4. در این راستا، بایرادا و کوئلیو(2446پارک، کیم و فورنی، )نمایان سازد 

. (2439بایرادا و کوئیلو، )های کارکردی نمادین تأثیر مثبت و معناداری بر عشق به برند دارد سازه

شود. و تمایل به پرداخت هزینه منتج می 5همچنین، عشق به برند به پیامدهای مهمی از جمله وفاداری
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گرایانه بر خرید آنی نشان دادند که عشق به برند و تمایل به مصرف لذت (2435)لیاپاتی و همکاران 

کنندگان محصولات . از سوی دیگر، مصرف(2435لیاپاتی و همکاران، )تأثیر مثبت معناداری دارد 

بندی محصولات قرار هایی که به شدت تحت تأثیر هیجانات و بستهورزشی به عنوان یکی از حوزه

 دارند، ممکن است برای خرید محصولات ورزشی از عوامل مختلفی تأثیر گیرند. 

 3گرایانهلذت خرید به تمایل کند، بینیپیش را آنی خرید تواندمی رسدمی نظر به که مهم دیگری عامل

 عنوانبه را گرایانهلذت خرید مصرف گذشته مطالعات. (2435دکودین،  و اسیوراس لیاپاتی،)است 

 فردی تجربه از احساسی هایجنبه و پردازیخیال توانایی احساسات، با که کنندهمصرف رفتار از بخشی

 بر که . افرادی(3892هالبروک،  و هیرشمن)اند کرده تعریف دارد، ارتباط کردن خرید یا محصولات از

 درآمد دارند تمایل که روندمی شمار به مدرنی کنندگانمصرف کنند،می تمرکز جویانهلذت هایارزش

 به کردن، مصرف از جدید هایمطلوبیت به رسیدن و رضایت بردن، لذت منظور به را خود اضافی

 .(2444ژنگ،  و چان چن، وانگ،)برسانند  مصرف

 اما برخی. بود بازاریابی هاینظریه اصلی هدف سال پنجاه از بیش برای مشتریان رضایت تأمین

 را برند /راهبردی شرکت و اصلی مشتریان رفتار تنهاییبه رضایت نشان دادند احساس هاپژوهش

 امروز، رقابتی بازار در هات بنگاهاستمرار موفقی برای که مشخص شد سوی دیگر، از. دهدنمی توضیح

شد  معرفی هاپژوهش در جدیدی سازۀ بازاریابی رو،ازاین. نیست کافی مشتریان رضایت تأمین صرف

 این. کندمی کمک راضی مشتریان میان در مصرف از رفتارهای مطلوب پس بینیپیش و توضیح به که

 برند یک با مشتری یک . وقتی(2431شیرخدایی و نبی زاده، )نام دارد  2جدید عشق به برند سازۀ

 هویت ساخت در مهمی نقش برند حال اگر دهد؛می رشد را خود مثبت احساسات شود،می شناخته

 شود، کنندهمصرف از جزئی برند یا شیء کرد. اگر خواهد رشد هم برند هوس کند، ایفا کنندهمصرف

 که است هاییارزش بیانگر شود،می محسوب که معشوق شیء آن. کند تحریک را او عشق تواندمی

باگوزی، باترا و )کند می نمایان را برند با  مشتری پنداری و همذات شودمی حفظ مشتری توسط عمیقاً

 بر علاوه افراد که دهدمی نشان تحقیقات و است جدیدی نسبتاً موضوع ندبر به عشق .(2431اهوویا، 

باترا، اهوویا و بورزند  عشق نیز برند مشخص طوربه و اشیاء به توانندمی دیگر افراد به ورزیدن عشق

 یک به راضی مشتری یک هیجانی وابستگی را برند به عشق( 2446) 1 اهوویا و کارول. (2432باگوزی، 
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 شادی احساس که کنندمی اشاره محققان این. شودمی ناشی هوس از که اندکرده تعریف خاص برند ایران

 ناراضی مشتریان مصرف از بعد رفتارهای بینیپیش در( برند از کنندهمصرف زیاد بسیار رضایت نتیجة)

ها و شرایطی ق و دوست داشتن، عشق را دارای قابلیتهای میان عشبوده است و با بیان تفاوت ناموفق

 اریبس یعشق به برند مفهوم. (2446اهوویا،  و کارول )بهره است دانند که دوست داشتن از آن بیمی

 کرده استرا به خود جلب  یابیبازارنظران صاحباز  یاریتوجه بس ریاخ دهة در واست  یاتیو ح نینو

ترین عوامل . در حوزۀ ورزش نیز عشق به برند به عنوان یکی از مهم(2434برگویست و بچ لارسن، )

تأثیرگذار است، به منزلة سازۀ کنندگان نسبت به خرید محصولات و برندها بازاریابی که بر رفتار مصرف

 ،هاسازماناز  یامروز، سرمایه اصلی بسیار یدر دنیامطرح شده است. از سوی دیگر،  جدید بازاریابی

منافعی که . با توجه به (2434محمدی، پور و فیضنیا، کفاشرحیم) است آن سازمان ی(برند )نام تجار

 مورد بازاریابان سوی از شدت به موضوع این کند،می ایجاد کنندگانمصرف و هاسازمان برای برندسازی

در این پژوهش نیز بازیکنان بسکتبال در هر زمینه ای  .(2434معله و شنور، )است  قرارگرفته توجه

ی را ارزشمند می دانند و نسبت به آن عشق نشان می دهند، این برند می تواند در اجناس مختلف برند

 باشد از جمله لباس، کفش، کیف، عینک، گوشی، لپ تاپ و ... باشد.

. در گذشته رخ داده است کنندگانمصرف و فرهنگ هاارزشتغییرات بسیاری در  ،امروزه

بودند و از آن برای ارضای  تجاری خاصی وفادار هایشاننبه محصولات یا  اغلب کنندگانمصرف

 جایگزینی محصولبه ، اقدام نارضایتی بروزو فقط در صورت گرفتند بهره مینیازهای زیستی خود 

استفاده از  هیجان هنگامو ، سرگرمی، گرایانهلذت هایارزش مربوط به هایجنبه ،. همچنینکردندمی

و انتظارات تغییر یافته  هاارزشرقابتی امروز، این  در دنیای لیکنمحصولات اهمیت چندانی نداشت. 

 ایویژهاهمیت  کنندگانمصرفبرای  در خرید محصولات گرایانهلذت هایارزشنظر محقق،  است. از

 به اعتماد معناداری طور به برند نشان داد( 2424) همکاران و 3. نتایج پژوهش ژانگپیدا کرده است

 مثبتی تأثیر نفس به اعتماد در این راستا،. (2424پنگ، )کند می بینیپیش را برند هب وفاداری و نفس

 تأثیر نگرشی و رفتاری وفاداری بر برند به عشق و برند از آگاهی حال آنکه دارد، برند به عشق بر

 دارد برند به عشق و نفس به اعتماد بواسطه غیرمستقیم ایهواسط تأثیر دو بیانگر برند ارتباط. گذاردمی

 مصرف که داده شد نشان( 2438) همکاران و 2در پژوهش احمد .گذاردمی تأثیر برند به وفاداری در که

 کهدرحالی. (2438احمد، علی، مالک، همایون و احمد، )ندارد  معناداری تأثیر آنی خرید بر گرایانهلذت
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( 2439) همکاران و 3نتایج پژوهش اکرم .داشت معناداری مثبت تأثیر آنی خرید بر مد با شدن عجین

 هایسازه دارد همچنین که خرید آنی بر معناداری مثبت تأثیر موقعیتی عوامل نشان دادند که

. (2439اکرم، هوی، خان، یان و اکرم، )دارد  برند به عشق بر معناداری مثبت تأثیر نمادین کارکردی

شود می هزینه پرداخت به تمایل و وفاداری جمله از مهمی پیامدهای به منجر برند به عشق همچنین،

شامل  پارامتر دو که داد نشان( 2436) 2فردنتایج پژوهش لیم و یزدانی .(2439بایرادا و همکاران،  )

 به سایتوب راحیط و محصول طراحی موقعیتی، عوامل و داخلی عوامل حوزۀ در شناختیروان عوامل

 .(2435لیم و یزدانی فرد، )مؤثر هستند  آنلاین مشتریان آنی خرید بر خارجی عوامل ترینمهم عنوان

 مطلوب و بودن فردمنحصربه هب مشتریان نیاز در پژوهشی نشان دادند که( 6243) 1خونگ و دوین

 .(2436و دوین،  خونگ)داشت  مشتریان آنی خرید بر معناداری مثبت تأثیر تحریک سطح بودن

 برند به اعتماد و رضایت برند، هایتداعی انجام دادند که پژوهشی( 3181) پوراسماعیل و بابایی حاجی

 به عشق مفهوم واکاوی ضمن پژوهش این داشتند. تأثیر برند عشق بر و یکدیگر بر مختلف هایشدت با

 برند ضمن هایتداعی که است امر این دهندۀنشان زمینه این در ادبیات غنای بر افزودن و برند

حاجی بابایی و اسلامی )است  برند به عشق ایجاد در مهم عاملی برند، از رضایت و اعتماد بر اثرگذاری

 هایارزش داد که نشان( 3181) صادقی بروجردی و یافته های پژوهش محمودیان .(2439پور، 

 هایکفش خرید بر قصد 91/4 و 18/4 هایضریب با ترتیب به گرایانهلذت و گرایانهفایده مصرفی

 گرایانهفایده مصرفی ارزش به نسبت گرایانهلذت مصرفی ارزش اساس، این بر. بودند اثرگذار ورزشی

محمودیان و صادقی )داشت  شجویاندان بازار در ورزشی هایکفش خرید قصد در تریمهم نقش

با توجه به این که محقق خود جزئی از جامعه بسکتبال و در سمت بازیکن می . (2439بروجردی، 

ل بانوان و آقایان انتخاب باشد بر این اسا جامعه آماری از بین بازیکنان شاغل در لیگ برتر بسکتبا

گردید. اینکه متغیر عشق به برند در خرید های بازیکن ارتباطی دارد یا با احساسات و علاقه وی در 

رو، پژوهش حاضر با هدف تعیین تاثیر ارتباط است در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت. از این

 .گرفت انجام گرایانهلذت مایل به مصرفعشق به برند بر خرید آنی مشتریان ورزشی با میانجی گری ت

 

 
1. Akram 

2. Lim & Yazdanifard 

3. Khuong & Duyen 



 

 

 

 

 23 

ارتباط عشق به برند و خرید آنی 

گری مشتریان ورزشی با میانجی

تمایل به مصرف لذت گرایانه در 

بازیکنان لیگ برتر بسکتبال 

 ایران

 
 (8112 همکاران، و یاپاتیل ؛8112 همکاران، و پژوهش )بایرادا یمفهوم مدل. 1 شکل

 

 روش شناسی پژوهش

پژوهش حاضر پژوهشی توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلسازی معادله ساختاری است و از 

های این تحقیق به صورت میدانی و با شود. دادهلحاظ هدف نیز جزء تحقیقات کاربردی محسوب می

نامه گردآوری شد. جامعةآماری این تحقیق را کلیة بازیکنان لیگ برتر بسکتبال استفاده از پرسش

بازیکن و تعداد  386تیم و  34تشکیل دادند. لیگ برتر آقایان شامل  89آقایان و بانوان ایران در فصل 

نفر بازیکن بود که در مجموع تعداد جامعة آماری  369تیم با  32ان های حاضر در لیگ برتر بانوتیم

نفر بودند. به منظور تعیین حجم نمونه لازم و مطلوب برای تعیین تاثیر متغیرهای مستقل و  164

لانگ،  و بوخنر ، اردفلدر ، فاولاستفاده شد ) 3/1نسخة  3افزار جی پاورمیانجی بر متغیر وابسته از نرم

حجم نمونه لازم برای حداقل توان بسادگی می. دلیل استفاده از این نرم افزار این بود که (2448

و روش  حجم نمونه رگرسیونهمچنین و  محاسبه حجم نمونه با فرمول کوهنبه روش  مربعات جزئی

ای به طبقه تصادفی گیرینمونه روش از استفاده با آماری نمونة .های دیگر آماری را محاسبه کرد

 (2431) ها از پرسشنامه عشق برند باگوزی و همکارانای گردآوری دادهبر .شد انتخاب نفر 346تعداد 

ای کنندگان از طریق طیف لیکرت هفت درجهسؤال است، استفاده گردیده است و شرکت 26که شامل 

)کاملاً موافقم( به سؤالات پاسخ داده اند. روایی همگرای این پرسشنامه توسط  1)کاملًا مخالفم( تا  3از 

و پایایی این پرسشنامه  61/4( از طریق شاخص واریانس مستخرج از سازه ها 2439بایرادا و همکاران )

پارک و همکاران  انهیگرالذتگزارش شد. پرسشنامه تمایل به مصرف  82/4از طریق پایایی ترکیبی 

سؤال است،  1( که شامل 2435( که روایی همگرا این پرسشنامه توسط لیاپاتی و همکاران )2446)

 1)کاملًا مخالفم( تا  3ای از رجهکنندگان از طریق طیف لیکرت هفت داستفاده گردیده است و شرکت

و  68/4 هاسازه)کاملًا موافقم( به سؤالات پاسخ دادند. روایی از طریق شاخص واریانس مستخرج از 

 
1. Power analysis G∗ Power 

https://parsmodir.com/db/research/pls-sample.php
https://parsmodir.com/db/research/pls-sample.php
https://parsmodir.com/db/research/pls-sample.php
https://parsmodir.com/db/research/cohen.php
https://parsmodir.com/db/research/cohen.php
https://parsmodir.com/db/research/sampling-reg.php
https://parsmodir.com/db/research/sampling-reg.php
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 و پارک گزارش شد. پرسشنامه تمایل به خرید آنی مد که توسط 91/4پایایی از طریق پایایی ترکیبی 

 پنج لیکرت طریق از کنندگانشرکت و ستا سؤال 1 شامل و است شده ساخته( 2446) همکاران

 پرسشنامه این همگرا روایی. دادند پاسخ سؤالات به( موافقم کاملاً) 5 تا( مخالفم کاملاً) 3 از ایدرجه

و پایایی از  64/4 هاسازه( از طریق شاخص واریانس مستخرج از 2435نیز توسط لیاپاتی و همکاران )

های آوری اطلاعات و دادهگر برای جمع. همچنین پژوهشگزارش شد 92/4 3طریق پایایی ترکیبی

موردنیاز پژوهش ابتدا پس از تهیه پرسشنامه و تأیید روایی صوری و محتوایی آنها به محل تمرین 

ها مراجعه و پس از کسب های مربوط به هواداران به ورزشگاهآوری دادهها و همچنین برای جمعتیم

کنندگان توزیع گردید. جهت رفع ابهامات ها در بین شرکتها پرسشنامهشگاهها و بااجازه از مدیران تیم

ها توضیح داده شد. نهایتا جهت تجزیه احتمالی، توضیحات تفصیلی در رابطه با نحوۀ تکمیل پرسشنامه

ها از های توصیفی از روش آماری توصیفی و جهت تعیین طبیعی بودن توزیع دادهو تحلیل داده

 استفاده 2کشیدگی و مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی شاخص چولگی و

 .استفاده شد Smart PLS 3و    SPSSها از نرم افزار گردید. برای تجزیه و تحلیل داده

 نتایج

ها مورد بررسی قرار گرفت. با های پارامتریک و غیر پارامتریک، نرمال بودن دادهبرای تعیین آزمون

قرار دارند که حاکی از غیرنرمال  ±2(، مقادیر چولگی و کشیدگی خارج از بازۀ 3نتایج جدول ) توجه به

 باشند.های متغیرهای تحقیق میبودن توزیع داده

 

 

 

 

 

 

 

 
1. Composite reliability 

2. Partial Least Square (PLS) 
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ارتباط عشق به برند و خرید آنی 

گری مشتریان ورزشی با میانجی

تمایل به مصرف لذت گرایانه در 

بازیکنان لیگ برتر بسکتبال 

 ها. وضعیت چولگی و کشیدگی متغیرها برای توزیع نرمال داده1جدول ایران

 هاتوزیع داده کشیدگی چولگی شاخص

 رمالن 28/3 -31/4 عشق به برند

 غیرنرمال 24/4 -12/4 گرایانهتمایل به مصرف لذت

 غیرنرمال 96/4 -34/4 خرید آنی

 

توان دهد. براساس نتایج، میهای رگرسیونی استاندارد شده مدل را نشان می( وزن2نتایج جدول )

 45/4و سطح معناداری کوچکتر از  21/24و نسبت بحرانی  42/4گفت با توجه به ضریب رگرسیونی 

بین عشق به برند با مصرف لذت گرایانه مشتریان ورزشی رابطه مثبت معناداری وجود دارد. همچنین 

بین  45/4و سطح معناداری کوچکتر از  41/2و نسبت بحرانی  14/4با توجه به ضریب رگرسیونی 

ضریب عشق به برند با خرید آنی مشتریان ورزشی وجود مثبت معناداری رابطه دارد و نیز با توجه به 

بین مصرف لذت گرایانه با  45/4و سطح معناداری کوچکتر از  14/1و نسبت بحرانی  18/4رگرسیونی 

 (.2خرید آنی مشتریان ورزشی رابطه مثبت معناداری وجود دارد جدول)

 . تحلیل مسیر8جدول 

 متغیرهای تحقیق
ضرایب 

 رگرسیونی
 آمارۀ تی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تایید 443/4 218/24 425/4 گرایانه ذتل مصرف ˂---- برند به عشق

 تایید 441/4 414/2 142/4 آنی خرید ˂---- برند به عشق

 تایید 443/4 142/1 184/4 آنی خرید ˂---- گرایانه لذت مصرف

 

با  55/4و میانگین های بدست امده  4، میانگین فرضی عشق به برند، 1بر اساس یافته های جدول 

 (.1دول)بود ج 14/4انحراف معیار 
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 . بررسی وضعیت متغیرهای تحقیق )عشق به برند(3جدول 

 بیشترین کمترین معیار انحراف میانگین فرضی میانگین تحقیق متغیرهای

 95/6 22/2 14/4 55/4 4 برند به عشق

 

شود می مشاهده 4 فرضی میانگین با آمده دست به هایمیانگین مقایسة و( 1) جدول نتایج به توجه با

کنندگان برند از دیدگاه شرکت به برند از میانگین فرضی بالاتر است. بنابراین، میزان عشق به که عشق

 بالا است.

 یانه(گرابه مصرف لذت . بررسی وضعیت متغیرهای تحقیق )تمایل4جدول 

 بیشترین کمترین معیار انحراف میانگین فرضی میانگین تحقیق متغیرهای

 44/5 44/3 53/4 32/1 1 یانهگرابه مصرف لذت تمایل

  

 شودمی مشاهده 1فرضی  میانگین با آمده دست به هایمیانگین مقایسة و( 4) جدول نتایج به با توجه

 مصرف به تمایل میزان بنابراین، است. بالاتر فرضی میانگین از گرایانهلذت مصرف به تمایل که

 .است بالا کنندگانشرکت دیدگاه از گرایانهلذت

 

 ی(آن دیخرمتغیرهای تحقیق ) تیوضع یسبرر. 2 جدول

 تحقیق متغیرهای
 میانگین

 فرضی
 بیشترین کمترین معیار انحراف میانگین

 44/5 66/2 16/4 85/1 1 یآن خرید
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ارتباط عشق به برند و خرید آنی 

گری مشتریان ورزشی با میانجی

تمایل به مصرف لذت گرایانه در 

بازیکنان لیگ برتر بسکتبال 

شود مشاهده می 1های به دست آمده با میانگین فرضی ( و مقایسة میانگین5با توجه به نتایج جدول ) ایران

کنندگان بالا آنی از دیدگاه شرکت تر است. بنابراین، میزان خریدآنی از میانگین فرضی بالا که خرید

 است.

 
 هاپرسشنامه سؤالات استاندارد رگرسیونی ضرایب برآورد . مدل8شکل 

( ضرایب رگرسیون سوالات پرسشنامه های عشق به برند، تمایل به مصرف لذت گرایانه و 2شکل )

 خرید آنی را نشان می دهد.

 
 tآمارۀ  دبرآور . مدل3شکل 

 ( روابط بین متغیر ها نشان داده شده است.1در شکل )
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 های برازش مدل. خلاصة شاخص6جدول

 مدل برآورد شده هاشاخص

 483/4 (SRMRمانده استانداردشده )ریشه میانگین مربعات باقی

d_ULS 144/34 

d_G 533/4 

 123/2144 (Chi-Squareمربع کا )

 849/4 (NFIشاخص نرم شده برازندگی )

 

افزار نرم 1مانده استاندارد جدیدترین شاخصی است که در نسخة شاخص ریشه میانگین مربعات باقی

PLS یا  3/4( مقدار این شاخص کمتر از 2434شود و بر اساس نظر هنسلر و همکاران )استفاده می

با توجه به نتایج جدول شود و مدل از برازش مطلوبی برخوردار است. بنابراین، مناسب قلمداد می 49/4

 توان گفت که مدل تحقیق از برازش مطلوبی برخوردار است.( می6)

( نشان 1ضرایب تعیین سه متغییر عشق به برند، تمایل به مصرف لذت گرایانه و خرید انی در جدول )

 داده شده است.

 نییتع بیضر اریمع .7 جدول

R2 متغیر 

 برند به عشق 184/4

 ف لذت گرایانهتمایل به مصر 434/4

 یآن دیخر 446/4
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و  434/4، 184/4(، مقادیر شاخص ضریب تعیین به دست آمده برابر با 1اساس نتایج جدول ) بر ایران

به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی است. با توجه  61/4و  11/4، 38/4باشد که ملاک پذیرش می 446/4

 از برازش مطلوبی برخوردار است.توان دریافت که این معیار به ضرایب تعیین به دست آمده می

 

 فرضشیپمدل  استانداردشده ونیرگرس یهاوزن .2 جدول

 معناداری سطح بحرانی نسبت بتا متغیرها

 خرید ˂---- گرایانهلذت مصرف به تمایل ˂---- برند به عشق

 آنی

321/4 352/1 443/4 

 

دهد. با توجه به ضریب رگرسیونی های رگرسیونی استانداردشده مدل را نشان می( وزن9نتایج جدول )

 در درصد پنج خطای قاعده اساس بر)قرار دارد  ±86/3که خارج از بازۀ  35/1و نسبت بحرانی  32/4

و همچنین سطح  (مدل پارامتر هر -86/3تا  86/3بازه  خارج برای مقادیر صفر فرض رد ناحیه

گرایانه در رابطة بین عشق به برند با ذتتوان گفت که تمایل به مصرف لمی 45/4تر از معناداری بزرگ

خرید آنی مشتریان ورزشی نقش میانجی معناداری دارد. بنابراین، فرض صفر رد و فرض حکم تأیید 

که هر دو مسیر مستقیم و غیرمستقیم معنادار باشند، های پژوهشی، درصورتیشود. طبق یافتهمی

رایانه به طور جزئی )نه کامل( اثر عشق به برند بر گگری جزئی است. لذا، تمایل به مصرف لذتمیانجی

 کند. گری میخرید آنی مشتریان ورزشی را میانجی
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 هاپرسشنامه سؤالات تی آمارۀ برآورد . مدل4شکل 

( برآورد اماره تی سوالات پرسشنامه های عشق به برند، تمایل به مصرف لذت گرایانه و 4در شکل )

 خرید آنی را نشان می دهد.

های مربوط به عشق به برند دارای بار عاملی بالاتر دهد که تمامی شاخصتایج تحلیل عاملی نشان مین

های مناسبی مورد قبولی برخوردارند و شاخص tباشند؛ بنابراین، از بار عاملی و مقادیر می 4/4از 

رای بار عاملی گرایانه داهای مربوط به تمایل به مصرف لذتشوند. همچنین تمامی شاخصمحسوب می

های مناسبی مورد قبولی برخوردارند و شاخص tباشند؛ بنابراین، از بار عاملی و مقادیر می 4/4بالاتر از 

باشند؛ می 4/4های مربوط به خرید آنی دارای بار عاملی بالاتر از شوند و نیز تمامی شاخصمحسوب می

شوند. های مناسبی محسوب میارند و شاخصمورد قبولی برخورد tبنابراین، از بار عاملی و مقادیر 

و مگنر و  54/4را  (AVE)ها ( ملاک واریانس مستخرج از سازه3893علاوه بر این، فورنل و لارکر )

توان مشاهده کرد که عشق گیرند. بر این اساس، میدر نظر می 44/4( ملاک را بالای 3886همکاران )

و خرید آنی  13/4گرایانه با میانگین واریانس به مصرف لذت ، تمایل 44/4به برند با میانگین واریانس 

 –از وضعیت مطلوبی برخوردار است. همچنین، پایایی ترکیبی )ضریب دیلون  64/4با میانگین واریانس 

به دست  92/4و خرید آنی  99/4، تمایل به مصرف لذت گرایانه 84/4گلداشتاین( برای عشق به برند 

 باشد.ب بودن آن میدهندۀ مطلوآمد که نشان
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 بحث و نتیجه گیری

هدف کلی پژوهش حاضر تاثیر عشق به برند بر خرید آنی مشتریان ورزشی با میانجی گری تمایل به 

مصرف لذت گرایانه در بازیکنان لیگ برتر بسکتیال ایران بود. بر این اساس، بین عشق به برند با 

گرایانه را به عنوان ناداری وجود دارد. خرید لذتمصرف لذت گرایانه مشتریان ورزشی رابطه مثبت مع

های احساسی از تجربه فردی پردازی و جنبهکننده که با احساسات، توانایی خیالبخشی از رفتار مصرف

(. افرادی که بر 3892اند )هیرشمان و هولبروک، از محصولات یا خرید کردن ارتباط دارد، تعریف کرده

کنندگان مدرنی هستند که تمایل دارند درآمد اضافه کنند، مصرفمی های لذت جویانه تمرکزارزش

های جدید از مصرف کردن، به مصرف خود را به منظور لذت بردن، رضایت و رسیدن به مطلوبیت

توان چنین اذعان داشت که وقتی بازیکنان لیگ (. براین اساس، می2444برسانند )وانگ و همکاران، 

به برندی دلبستگی هیجانی داشته باشند، محصولات آن برند را به منظور  برتر بسکتبال ایران نسبت

بخش در کنند و بدین ترتیب منجر به احساس لذتلذت بردن و کسب رضایتمندی خرید و مصرف می

( پژوهشی با عنوان نقش عجین شدن با مد، 2435شود. در این راستا، لیاپاتی و همکاران )ها میآن

گرایانه در خرید آنی مد انجام دادند و نشان دادند که عشق به برند بر ه خرید لذتعشق برند و تمایل ب

( پژوهشی با 2446گرایانه تأثیر مثبت معناداری دارد. همچنین، کارول و اهوویا )تمایل به مصرف لذت

ریان نفر از مشت 114عنوان برخی از پیشایندها و پیامدهای عشق به برند انجام دادند. در این تحقیق 

سازی معادلات ساختاری نشان داد که بین مصرف برندهای نوشیدنی شرکت کردند و نتایج مدل

های پژوهش حاضر با نتایج گرایانه با عشق به برند رابطة مثبت معناداری وجود دارد. بنابراین، یافتهلذت

از مشتریان نسبت باشد. دلیل این تشابه را می توان به محصول دریافت شده تحقیق مذکور همسو می

داد زیرا پوشاک و خوراکی از مواردی هست که جوانان تمایل بیشتری دارند که یک برند را دنبال 

نمایند و در بازیکنان لیگ برتر بسکتبال پوشاک می تواند بسیار اهمیت بالایی برای آن ها داشته باشد. 

ن و بانوان زمانی که به یک برند تمایل در کل می توان بیان نمود که بازیکنان لیگ برتر بسکتبال اقایا

و گرایش پیدا کنند از آن به بعد ان برند را به عنوان کسب لذت استفاده می کنند زیرا احساس 

 خوشایند یک برند در وجودشان وفاداری و عشق به برند را پدیدار می نماید.

بت معناداری وجود دارد. کاتلر از طرفی دیگر، بین عشق به برند با خرید آنی مشتریان ورزشی رابطه مث

دارند که عشق به برند عبارت است از یک نام، اصطلاح، علامت، نماد، ( اذعان می2449و همکاران )

ها، برای معرفی کالا یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان که طرح یا ترکیبی از همة این
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شود. لذا، وقتی بازیکنان لیگ برتر رقبا میموجب تمایز این کالاها و خدمات از کالاها و خدمات 

بسکتبال ایران برندی را متمایزتر از سایر برندها بدانند، در حین خرید ممکن است با رفتار خرید بی 

مقدمه، ناگزیر و از لحاظ لذت جویی که در آن سرعت تصمیم خرید، از هر گونه تفکر، ملاحظات و 

شود. در این راستا، احمد و کنند و منجر به خرید آنی میمیبررسی سایر گزینه ها مبرا است، پیروی 

( پژوهشی با عنوان عوامل مؤثر بر رفتارهای خرید آنی با نقش میانجی حالات مثبت 2438همکاران )

سازی معادلات ساختاری نفر از مشتریان شرکت کردند و نتایج مدل 144انجام دادند. در این تحقیق 

که عجین شدن با مد بر ایانه بر خرید آنی تأثیر معناداری ندارد. درحالیگرنشان داد که مصرف لذت

های پژوهش حاضر با نتایج تحقیق احمد و خرید آنی تأثیر مثبت معناداری داشت. بنابراین، یافته

باشد. اینکه بازیکنان بسکتبال نسبت به یک برند احسال لذت دارند و ( همسو می2438همکاران )

یش باعث می شود برند های دیگر را مدنظر قرار ندهند و برند خاصی را انتخاب همین کشش و گرا

نمایند حاکی از تشابه نتایج دو پژوهش می باشد. می توان به طور کلی اذعان داشت که بازیکنان 

بسکتبال فارق از هرگونه کم و کاستی که یک برند خاص رشته ورزشی بسکتبال داشته باشد حاصر 

عنوان محصول خریداری شده انتخاب کنند چه بسا برند های دیگری باشد که عیوب  هستند آن را به

برند خاص را کاملا پوشش دهد ولی احساس لذت داشتن به یک برند باعث می شود تا سریع آن 

 محصول را تهیه کند و مورد استفاده قرار دهد.

نی مشتریان ورزشی رابطه مثبت بر اساس نتیجه دیگری از پژوهش، بین مصرف لذت گرایانه با خرید آ

دارد که عامل مهم دیگری که به نظر ( اذعان می2435معناداری وجود دارد. لیاپاتی و همکاران )

گرایانه است مطالعات گذشته مصرف بینی کند، تمایل به خرید لذتتواند خرید آنی را پیشرسد میمی

پردازی و نده که با احساسات، توانایی خیالکنگرایانه را به عنوان بخشی از رفتار مصرفخرید لذت

اند. افرادی که های احساسی از تجربه فردی از محصولات یا خرید کردن ارتباط دارد، تعریف کردهجنبه

کنندگان مدرنی هستند که تمایل دارند درآمد اضافه کنند، مصرفهای لذت جویانه تمرکز میبر ارزش

های جدید از مصرف کردن، به مصرف و رسیدن به مطلوبیتخود را به منظور لذت بردن، رضایت 

(. بر این اساس، زمانی که بازیکنان لیگ برتر بسکتبال ایران از روی 2444برسانند )وانگ و همکاران، 

های مختلف محصولات آن ریزی و توجه به جنبهلذت اقدام به خرید کنند، به احتمال زیاد بدون برنامه

( 2435این امر نشانگر خرید آنی است. در این راستا، لیاپاتی و همکاران )کنند که برند خرید می

گرایانه در خرید آنی مد پژوهشی با عنوان نقش عجین شدن با مد، عشق برند و تمایل به خرید لذت

گرایانه بر خرید آنی تأثیر مثبت معناداری دارد. بنابراین، انجام دادند و نشان دادند که مصرف لذت
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باشد. دلیل تشابه نتایج این دو تحقیق می ای پژوهش حاضر با نتایج تحقیق مذکور همسو میهیافته ایران

تواند به این اشاره داشته باشد افرادی که برند و مد را دنبال می کنند از روی احساس خوشایندی که 

به اینکه یک برایشان به همراه دارد گرایش به یک برند پیدا می کنند و در بازیکنان بسکتبال با توجه 

برند خاص در این رشته رنگ و بوی متمایزی دارد می تواند دارا بودن ان برند در بازیکنان احساس 

 لذت ایجاد نماید.

گرایانه به طور جزئی )نه کامل( اثر عشق به برند بر نهایتا بر اساس نتایج پژوهش، تمایل به مصرف لذت

های ذهنی . محصولات لذت جویانه که دارای ویژگیکندگری میخرید آنی مشتریان ورزشی را میانجی

کند. مصرف لذت جویانه کننده ایجاد میبخش را برای مصرفو غیرمحسوس است و یک واکنش لذت

باشد )هیرشمان و به دنبال تفریح، سرگرمی، خیال و توهم، برانگیختگی، انگیزش حسی و لذت می

کنان لیگ برتر بسکتبال ایران از روی لذت، تفریح و (. بنابراین، در شرایطی که بازی3892هولبروک، 

کند. ریزی افزایش پیدا میسرگرمی خرید انجام دهند، میزان تأثیر عشق به برند بر خرید بدون برنامه

( پژوهشی با عنوان نقش عجین شدن با مد، عشق برند و 2435در این راستا، لیاپاتی و همکاران )

گرایانه خرید آنی مد انجام دادند و نشان دادند که تمایل به مصرف لذتگرایانه در تمایل به خرید لذت

کند. گری میبه طور جزئی )نه کامل( اثر عشق به برند بر خرید آنی مشتریان ورزشی را میانجی

باشد. دلیل این تشابه می تواند این باشد های پژوهش حاضر با نتایج مذکور همسو میبنابراین، یافته

قیق جامعه اماری مربوط به جوانان بود و عمدتا جوانان به دنبال لذت گرای هستند و به که در دو تح

 دنبال آن خرید را تجربه می کنند.

به طور کلی، ورزشکاران هر رشته ورزشی سعی در دنبال نمودن یک برند دارند و در رشته بسکتبال و 

راک احساس لذت و اعتماد به نفس در در بین بازیکنان بسکتبال دنبال نمودن برند در پوشاک یا خو

آن ها ایجاد می کند و از لحاظ روانی می تواند بر روی بازیکن تاثیر به سزایی داشته باشد. باشگاه ها و 

حامیان مالی می توانند حتی در ایجاد این احساس لذت و اعتماد به نفس نقش اساسی داشته باشند 

کنان از برند های معتبر استفاده نموده تا نسبت به دیگر تیم به گونه ای که در تدارک اقلام ورزشی بازی

ها، بازیکنانشان احساس خوشایندی داشته باشند. و نهایتا نهادینگی عشق به برند می تواند در ایجاد 

 فرصت های رشد و پیشرفت فردی، تیمی و باشگاهی بسیار حائز اهمیت باشد. 
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