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 و تشکر:  ریتقد

  کد  سدورار  د  ر سدنا    م ننا ردا م ر یسپاس خدا 

 م  ا  را م کاشراگا د حق  یشنار اگا د شنر    عنت ها

 م ر  گددر ر    نا  ردداس م سددور م  مر  نددر   ن ددا م 

 مجا  ا  ک  آ ا  هم …خا ا   پاك  مد طاهر    عصارد  

خا م دا  ردا   یاریدحال ک  ند    ستس مجا شا  م  ا ر

سب م  رتقدا  لمدم م    د   ر ک ریهر چرا  ا چ یقیتاف

   م ک   ر تب سدپاس م  ینراه شاد نر خا  م جب   بی ص

ک   می نا یم نررگا ر   ای سات میخا  ر  تقا یقار    

خا   تی نا ه   ا م  ر   رها  لرا یارینراه ر   ش یهن

 کر ه   ا: 

 سدنا    ندرر  ادید  یریرضدا حسد ای کنر س یجراب آقا

 نید  ندا  یپ شدا یم تاج    ییر هرنا ک  نام  ر هرنا

 ا یدپا نی ر حل تام ی با  م  ر تنا  سری شا ر   ری س

 رزشنراشدا   یها ییر هرنا ییبایم شک ی ا   نا خر  را

  رنا  ا.  غیر   ر

 سنا    نرر ک  نا صبر م  دیناقر ی کنر ها  یجراب آقا

م نا ر ئد   ردر    رجا دبی  یر یپذ ش یهن یلمن تی ر 

 نا ه   ا. میخا  ر هرنام  رزشنرا  قی ق

 ایخددا  ر  ندد    سددر  سددات ی ر تددب سددپاس م قددار    

سدرکار خدا م  کندر ن ر ععمدار م  ینررگا ر جراب آقدا

 . ا ررید   مر     نرر  نر ز  یپار هقا 

 ای   شکاهد  سات   نرر استیسپاس خا  ر   ز ر ناًدی ها

 قطع  در   نی ر   لیک   ر  ا  ت ص یر  ینررگا ر م لر

کد   ا  میم نر خا  م جب   ا رری نا  اد  نر ز   یاری

 یک  ن  هر   ا یکسا   ی مسنا  نررگا رر م کم  ی ز کم

 نا  دداد  یاریددنردداه ر   قیددم ت ق لیت صدد نی ر حدد

 ی نا یسپاسگر ر
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ت و سپاس و ستایش مر خدای را جل و جلاله که آثار قدرت او بر چهره روز روشن تابان اس

 کمت او در دل شب تار، درافشان... انوار ح

 ی عطاآفریدگاری که خویشتن را به ما شناساند و درهای علم را بر ما گشود و عمری و فرصت

 فرمود تا بدان، بنده ضعیف خویش را در طریق علم و معرفت بیازماید...
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 تقدیم به روح برادرم. و

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

  رزشری دانشجوی دوره کارشناسی ارشد رشته تربیت بدنی و علوم ورزشی گررای  دردیریت و سمیه جعفریاناینجانب

درا و بررسری ییشرایندطالعره دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه صنعتی شراررود نویسرنده یایران نادره 

حسینی دکتر قای جناب آتحت رارنمائی  داندنی برند در بین تماشاچیان دسابقات ورزشییادییاددرای تجربه به

 دتعهد دی شوم . نیا

 . تحقیقات در این یایان ناده توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است 

 ت .در استفاده از نتایج یژورشهای دحققان دیگر به درجع دورد استفاده استناد شده اس 

 یچ جرا ارائرهدطالب دندرج در یایان ناده تاکنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت ریچ نوع ددرک یا ادتیازی در رر 

 نشده است .

   صرنعتی  دانشرگاه» کلیه حقوق دعنوی این اثر دتعلق به دانشگاه صنعتی شاررود دی باشد و دقراتت دسرتجرج برا نرام

 به چاپ خوارد رسید .«  Shahrood  University  of  Technology» و یا « شاررود 

 ن نادره جرج از یایاحقوق دعنوی تمام افرادی که در به دست آددن نتایح اصلی یایان ناده تأثیرگذار بوده اند در دقاتت دست

 رعایت دی گردد.

 اصرو   ست ضروابط واستفاده شده در کلیه دراحل انجام این یایان ناده ، در دواردی که از دوجود زنده ) یا بافتهای آنها ( ا

 اخلاقی رعایت شده است .

  در کلیه دراحل انجام این یایان ناده، در دواردی که به حوزه اطلاعات شجصی افراد دسترسی یافته یا استفاده شده است

                                                                                                                                                                     اصل رازداری ، ضوابط و اصو  اخلاق انسانی رعایت شده است .

                                  تاریخ                                                                                                                        

امضای دا

 تعهد نامه

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

 نرم  انه ایستجرج ، کتاب ، برناده رای رایکلیه حقوق دعنوی این اثر و دحصوتت آن )دقاتت د ،
ب باید ین دطلاافزار را و تجهیزات ساخته شده است ( دتعلق به دانشگاه صنعتی شاررود دی باشد . 

 در تولیدات علمی دربوطه ذکر شود .به نحو دقتضی 

 بدون ذکر درجع دجاز نمی باشد استفاده از اطلاعات و نتایج دوجود در یایان ناده. 

 

 

 

 

 

 
 



 أ
 

 چکیده:

ن یادداندنی برند در بین تماشاچیابررسی ییشایندرا و ییاددرای تجربه بهیژور  حاضر به 

 یثح از ،توصیفی تحقیقات زدره در ردف حیث از این یژور  یرداخته است. دسابقات ورزشی

 اتتحقیق ءجز تحقیق گیریجهت حیث از و رمبستگی و ییمایشی تحقیقات زدره در استراتژی

ی این جادعه آدار .است شده استفاده یرسشناده از را داده آوری جمع برای و است کاربردی

یم دورد رای فوتبا  لیگ برتر ایران که دسابقات تکلیه تماشاچیان حاضر در استادیوم را یژور 

نفر  384 از فردو  کوکران ازادند. با استفاده کردند تشکیل دخود را از نزدیک تماشا دی علاقه

لاین در ز به صورت اننییرسشناده  400تعداد  و حضوریبه صورت  یرسشناده 147تعداد  نمونه،

 راداده ت. جهت تحلیلرایط دطالعه را داشتند قرار گرفکه ش برتریرای لیگتماشاچیان تیماختیار 

دد  هودی ارایه شده از تایید دد  دفرا و نیز جهت ارزیابی فرضیهو  SPSS 25 آداری از نرم افزار

نشان داد  یژور استفاده گردید. نتایج  Smart PLS 3.0  نرم افزاریابی دعادتت ساختاری توسط 

ددات خبرگزاری دسابقه و علاقه به تیم( و در بج   نوع بازی، دکان)در بج  خددات اصلی 

دا بینی کنند، ای ادداندنی برند را ییجانبی )دسترسی به دکان بازی( توانستند تغییرات تجربه به

بینی ی یادداندنی را یهنتوانستند تغییرات تجربه برند بخددات و  زدانبندی دسابقات و دیزبانی

د و تعهند د به برلبستگی به برند، اعتماددتغیررای  ، تجربه برند برکنند. رمچنین در بج  ییاددرا

 کلی طور به د.ان ندادتغیر اعتبار برند تاثیر دعنادار نشتماشاچیان تاثیر دعنادار، ادا بر  به برند

 برای را زدینه توانددی ورزشی یک تیم تماشاچیان ذرن در راتیم از شده ایجاد توان گفت تجربهدی

 سازد. فرارم راآن تیم دحبوب به نسبت دجتلف عواطف و رفتاررا دتبلور ساختن

 .رتر فوتبا بتماشاچیان، لیگ ، به یادداندنی برندتجربه ، ییاددرا، ییشایندرا واژگان کلیدی:
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  مقدمه 1-1

  و دشتریان شتربی آگاری به دنجر بازار، در و خددات دحصوتت افزون روز گسترش ادروز، ییچیدۀ دنیای در

 و ت دحصوتتکیفی بیشتر ررچه دنبا  افزای  به راشرکت رو این از است، شده راآن توقعات افزای  سطح

 رر یبرا که اقداداتی جمله دحصوتت از و راشرکت برای قوی برندرای ساخت اشند.بخود دی خددات

 گردیده برخوردار افزونی روز ارمیت از برند جهت بدین آورد.دی دنبا  را به فراوانی رقابتی دزیت سازدانی

 ایجاد در خود تجاری علایم نق  به بازار در حضور وگسترش برای رشد راشرکت که تاس ضروری و است

 حفظ ادروز، ابتیرق شدت به بازار در که است واضح باشند. یر داشته آگاری دشتریان در طرفداری و وفاداری

 دشتری فظح ادروز، در بازار به شدت رقابتیرمچنین  است. بیشتری یافته ارمیت دشتری جذب از دشتری

 یک رایترین داراییارزش با از یکی عنوان به برند به رو این از. است بیشتری یافته ارمیت دشتری جذب از

 تجاری تبدیل رایانسازد از بسیاری نهایی ردف به ارزش، با و برند قوی یک و شوددی نگاه شرکت یا بنگاه

به  را خود ایج دحور قیمت و دحور تولید یجدی، راربردرا طور به جدید بازاریابی در واقع در است. شده

 تا دارند قوی ا شجصیتب برندرایی از استفاده به تمایل اغلب کنندگاندصرف .اندداده دحور برند راربردرای

 و رقابتی دزایای ایجاد برای راسازدان .بگذارند نمای  به را خود و شجصیت سازند برقرار رابطه آن با بتوانند

 صاحب رنوز این وجود با گیرند.دی کار به برند را دتداو  تجربة طور به برند، روی دثبت تأثیرگذاری نیز

 و راحثب است، شده تشکیل چیزی ازچه و چیست دقیقاً برند تجربة اینکه دورد در بازاریابی نظران

 .درنددی انجام یکدیگر با زیادی رایدنازعه

 یک ساخت و شوددی نگاه شرکت یا بنگاه یک راین داراییتریارزش با از یکی عنوان به برند به از طرفی

 بازاریابی در واقع است. در شده تجاری تبدیل رایسازدان از بسیاری نهایی ردف به ارزش با و برند قوی

اند داده دحور برند به راربردرای را خود جای دحور قیمت و دحور تولید جدی، راربردرای طور به جدید

 وفادار دشتریان رای ورزشیتیم طرفداران و حادیان نیز ورزش حوزه در .(1395دی، )حاجی نژاد و سعی

 تماشاچیان در حضور. کنندحمایت دی را خود علاقه دورد رایدجتلف تیم طرق به که رستند راتیم

 فرصتو  رارسانه توجه بلکه است دربوطه باشگاه برای درآددزایی دنزله به خود تنها نه دحبوب تیم دسابقات
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 در گوناگونی رایقابلیت برندرا رمچنین .(1396کند )بهرام فر و رمکاران، دی یذیرادکان را تلویزیونی یج 

 نوع ریچ دکرر، وجود استفاده با از برندرا برخی دارند. کنندگانشان دصرف یادداندنی برایبه خاطرات ایجاد

 گیرند،قرار نمی استفاده دورد رم چندان اینکه ودوج با برندرا دیگر .ندارند خاطرات دشتریان در جایگاری

ذرن  در را کننده، خاطراتدصرف اوقات گاری دانند؛ بنابراین،دی باقی دشتریان خاطره در رمیشه برای ادا

 خاطرات را آن که است برند، ساختاری درنده تشکیل یکی از عناصر اساس، این بر کند.دی زنده خود

 این فردی، تفکرات با با برند درتبط خاطرات و تفکرات تلفیق افزای  خاطر به. نادندیبرند د از یادداندنیبه

 قو  با نقل بیشتر تجارب گونه این علاوه، به .کننددی ایفا خود از تعریف فرد در بارزی نق  برندرا گونه

کند  ایجاد برند و کنندهدصرف بین را تواند ارتباطاتیدی تجارب این چون است، ارتباط در افراد خود

با توجه به این دطلب که برند در تفکر و خاطره فرد طبیعتا تاثیرگذار بوده  (.2012و رمکاران،  1استوکبرگر)

و دی تواند با توجه به نقشی که در ورزش نیز وجود دارد؛ با اثرگذاری خود رمواره افراد را به سمت خود 

یادداندنی برند در بین ییاددرای تجربه به ا وجذب و سوق درد؛ بنابراین یژور  بر روی ییشایندر

کاررای دناسب به برگزار کنندگان لیگ برتر در جلب رضایت با ارائه راهتواند دیتماشاچیان دسابقات ورزشی 

 تماشاچیان و سودآوری بیشتر کمک نماید.

 بیان مسئله 1-2

 بره از درردم بسریاری زنردگی اب که بزرگی بج  و جهانی یدیدۀ یک است؛ جهانی فررنگ از بجشی ورزش

درآدد و کسب و کار  برای باتیی یتانسیل آن باتی دحبوبیت علت به است. ارتباط در انفعالی یا فعا  صورت

 رایسرازدان رربرران ورزش کنرونی، کسرب و کرار شرایط در بقا، دنظور به(. 2011، 2)کلارک کنددی ایجاد

 شردید، رقرابتی بازار را،رزینه افزای  دثل راییچال  دؤثر طور به چطور دشجص کنند باید ایحرفه ورزش

                                                             
1 Stokburger 

2 Clark 
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و  1)گرلادن کننرد رردایت را جدیرد فنراوری سرریع و رشرد ررواداران عردم ارتبراط و نارضرایتی افرزای 

  (.2001رمکاران،

 حر  یکننده تقویت بازاررا، بر سلطه بر علاوه که است برندرایی دوفق حضور عرصة ادروز از طرفی دنیای

 در تعهد و ردفمندی ح  الهام بج  خود، سهادداران برای ارزش آفرینی و دشتریان در و وفاداری اعتماد

بجشند دی اعتلا را خود دلت و کشور نام جهانی، تجارت عرصة در نوآوری و راایده دعرفی با و جادعه رستند

 وفراداری شرروع برند یا حصو از د آگاری دارد تاکید برند علم ( یدر1991آکر ) (.2010و رمکاران،  2)بوردت

 و کنرد ییدا دحصو  برند یا آن از تصویری که دارد وجود زیادی ادکان است برند آگاه از دشتری است. وقتی

 خرود دشرتریان برا تواننددی برندرا .بینجادد برند وفاداری به و کرده طوتنی را خرید دوره دثبت تصویر این

 بررآوردن جهرت خرا  برندی دنبا  به روزدره خود زندگی در کنندهدصرف که رنگادی. کنند ارتباط برقرار

(. روانرگ و 2009، 3ویوتسروجلرب کنرد ) را او رضرایت کره اسرت نادی دنبا  به کند،دی اقدام رای خواسته

کننده بره دوضروعی دهرم در دباحرث ( بیان کردند که ددیریت روابط بین برند و دصررف2012) 4کاندادپولی

ل شده است. ادا اینکه این دهم چگونره بایرد انجرام گیررد، چالشری اسرت کره بسریاری از ددیریت برند تبدی

رایی کننده و برند، دحققران بره جنبرهدنظور توسعه روابط قوی بین دصرف بازاریابان با آن دواجه رستند. به

رای راتژیاسرت یطراحر در ایشرهیر نقر  برنردرا دانند یادآوری برند در ذرن دشتری تاکید دارند. ادرروزه

شروند. ید دهیرد زیدتمرا دنبرع و ارزشرمند ییک دارای عنوان به افزون روز طور به و کنندید بازی یابیبازار

باشند ید دحصو  تیفیک نماد و کار  داده کنندهدصرف برای را شده درک سکیر و نه جستجویرز برندرا

 (.. 2007و رمکاران،  5)جنتیل

                                                             
1 Gladden 

2 Bordet 

3 Veioutsou 

4 Hwang & Kandampully 

5 Gentile 
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 .اسرت برنرد یتجربره قرار گرفته کنندهدصرف رفتار حوزه دتجصصان توجه دورد راًیکه اخ یمیدفار از ییک

 ای و سازدان با دحصو ، دشتری تعادلات دجموعه از گرفته نشأت که گرددیاطلاق د یاتیتجرب به دفهوم نیا

 سربب و اندیکرادلاً شجصر راتجربه نیا. گرددید دشتری العملک عک یتحر سبب که بوده آن از یبجش

تجرارب گردنرد )رمران دنبرع(. ید یروح و یجسم ،یحس ،ی، عاطفیدنطق دجتلف سطوح در فرد رییدرگ

 ییایرو بو یسرمع ،یلمسر ،ییشرنوا ،یبصر تحریکات به اشاره که ،یبرند دتشکل از چهار بعد است: ابعاد حس

تفکرر  کره شرادل ،یکه شادل حاتت و احساسات است؛ بعد ذرن ،یعاطف بعد. استرا ارائه شده توسط دارک

 اسرت یتعرادل اتیرتجرب و یبردن ،یکه شادل عملر یرفتار بعداست؛ و  لیو تفکر واگرا / تج یلیرمگرا / تحل

  (.2013، 1)زارانتونلو و اشمیت

 .اسرت تریررنرگ ورزشری یرطرفردار اسرت رایرشرته از یکری عنروان به نیز که  نق  تجربه برند در فوتبا 

 و باشرگاه از حمایرت برای زیادی رایرزینه در این رشته ورزشی رایباشگاه رواداران و رشته این طرفداران

را  خرود باشگاه که رستند این دنبا  به بزرگ دنیا رایباشگاه ادروزه لذا .درنددی انجام خود دورد علاقه تیم

 نشراررای تیمبازی تماشرای به را بیشتری تماشاگران نوین، رایروش طریق از و بشناسانند دردم به بیشتر

 یاسر  یرک ررادر ایرن زدینره تیم .(2001، 2گلادن و فانرکافزای  درند ) را آن از حاصل درآدد بکشانند و

 تر است. قوی دیگری صنعت رر از که کننددی دریافت خود عاطفی از طرفداران

 ایردهطورگسرت به را ورزشی وفاداری رواداران و دسابقات در تماشاگران حضور بر دؤثر عوادل (2008) 3باوئر

 نق  دهمترین باشگاه نشان و که وجهه کنددی بیان چنین کرد. وی بررسی آلمان او  فوتبا  دسته لیگ در

 ورزشرگاه خرددات که ( دریافت2008) 4دارد. ادینالدینولی برعهده دسابقات در رواداران دجدد حضور برای را

 نظافرت و راحتری ادنیرت، زیبرایی، داننرد خددات ورزشگاه است، تماشاگران رضایت قوی کنندۀ یی  بینی

                                                             
1 Zarantonello & Schmitt 

2 Gladden & Funk 

3Bauer  

4Aminaldinoli  
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 برر را تریم به وابستگی دد  یک (2002فانک ) و گلادن شوند. تماشاگران رضایت دوجب توانندورزشگاه دی

شناسرایی  را برنرد بره وفراداری بر گذار تأثیر فاکتور 16که  کردند ایجاد برند بر دبنی دشتری تئوری اساس

 دحصوتت، استادیوم، تحویل لوگو، طرح ددیریت، سردربی، ستاره، بازیکن دوفقیت، شادل عوادل نمودند. این

 دان  ارمیت، دحل، در غرور و دلتنگی، حسرت گروه رمساتن، یذیرش رواداران، رویت تعیین گریز، سنت،

 عمیرق تعهد یک را برند به وفاداری راویژگی تعاریف این بیان در راآن .باشددی عاطفی رایالعمل عک  و

 آینرده در یایردار طرور به شده داده ترجیح خددت یا یک دحصو  شدن دشتری دوباره یا خریدن هدوبار به

 تجراری و دروقعیتی ترأثیرات اینکره برا شود،دی برند رمان دجدد دوجب خرید وسیله نمودند. بدان دعرفی

 در برنرد برا دررتبط که چیز رر به را برند تداعی رمچنین شوند. رفتار جهت باعث تغییر که کننددی تلاش

 دحصو  آن دصرف و خرید با که دارد یا رست خددت یا دحصو  کنددی فکر کنندهدصرف )چیزی که ذرن

 بررای کنندگان کرهدصرف ارزش شجصی رمان را برند تداعی دزایای نهایت در بردند. شود( نامدی شادل را

 کره اسرت چیرزی رمران نآ عبرارتی بره .کردنرد توصریف شروند،دی قائل دحصو  یا خددات رایویژگی

 .(2002درد )گلادن و فانرک،  انجام راآن برای تواندخددت دی یا دحصو  که کننددی فکر کنندگاندصرف

بررسری  را تماشراگران حضور دجردد و استادیوم تاثیرگذار در عوادل بین ( رابطه1391طی تحقیقی ) ناظمی

 رابطره دثبرت تماشراگران دجدد حضور و استادیوم رتاثیرگذا عوادل بین درد کهدی نشان او رایکرد. یافته

ررای ترتیب ییروزی به را رواداران حضور دجدد علل رای( اولویت1391رمکاران ) و چیانساعت دارد. وجود

 بره ریجران، تعلرق شدن،کسرب اجتمراعی ،)رنگ، بازیکن، نام ونشران) غیر به علاقه فوتبا ، علم ،یی در یی

 کرده است. بیان باشگاه یریتدد دیگران و باشگاه، تأثیر

ر یترأث یچگرونگ دورد در یکاف یتجرب شوارد گذشته نتوانسته قاتیتحق فوق، یشده دطرح دوارد به توجه با

 دررد. بره عرلاوه ارائره برا برنرد ارتباط در آنها ادراک و تماشاگران دسابقات ورزشی نگرش بر برند اتیتجرب

بره حاضرر یرژور   نیبنرابرا است یا خیرر  اثر داشته ماشاگرت بر ماًیدستق ات برندیتجرب که ستین دشجص

 اتیرتجرب ییادردرای و ییشرایندرا نیب ساختاری روابط آیا که دنبا  یافتن یاس  رایی برای این سوا  است
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 جرادیا در گرذاریهیسرردا نحروه از بهترری درک جادیا و فوتبا  دسابقات در برند از تماشاگران یادداندنیهب

 گردد ید برند به تماشاگران علاقه به دنجر برند، دثبت اتیتجرب

 اهمیت و ضرورت تحقیق 1-3

 روریاتضاز  آن به درتبط دوضوعات و ورزشی رای بازاریابیدقوله به روزافزون توجه که رسددی به نظر

 به انایر فوتبا  رایتیم دالی اکثر شدید وابستگی اشد.بدی فوتبا  بجصو  ورزش و ورزش اجتناب غیرقابل

 ورزشی زاریابیبا با درتبط رایدقوله توجه به راآن درآددزایی قابلیت عدم و دولتی و شبه دولتی رایبودجه

 به ندرای دربوطفرای دطالعه راستا این در و است تبدیل ساخته اجتناب غیرقابل ادری به کنونی در شرایط را

 ایجاد نحوه بود. روزافزون خوارد نیازی ورزشی یراتیم در راآن و اعتبار ورزشی برندرای تقویت و ایجاد

و  تماشاچیان ذرن در اعتبار بات با ایجاد برندرایی دنظور به برندرا دجتلف ابعاد و ددیریت قدرتمند برندرای

 د.جلب خوارد کر خود به ورزش صنعت عرصه در را بسیار زیادی توجهات ورزش حوزه کنندگان دصرف

این  تبیین و ورزش صنعت اصلی دشتریان به عنوان رااچیان حاضر در ورزشگاهتماش نگرش و رفتار دطالعه

 اطلاعات شناخت و واندتدجتلف دانند دلبستگی و اعتماد به برند نیز دی رایجنبه از رفتاررا و ارنگرش

 تیم در خصو  تجربیات دثبت برند و برند به تعهد تقویت راستای ورزشی در ددیران اختیار در را دؤثرتری

 .درد قرار ورزشی رای

 دا ورزشی رایباشگاه اینکه دلیل به و باشددی طرفدار یر رایورزش از دا یکی کشور در فوتبا  که آنجا از

 زیادی داشته وفادار رواداران تیم یک اگر دلیل رمین به است، فروشی بلیط طریق از عمده درآددرایشان

 برای بیشتر به درآدد دنجر این که کنند ییدا حضور رادیوماستا در کثیری تماشاگران شوددی باعث باشد

نزد  در برند، رمان یا نشان و نام ارزش رسددی نظر به گونه این دذکور، دوارد به توجه با .شوددی باشگاه

 به بلکه دارائی نادشهود، یک عنوان به تنها نه و نبوده دشجص چندان ایران ایحرفه لیگ فوتبا  رایباشگاه

در این حوزه نق  تجربه برند و عوادلی  .است نشده تعریف آن برای دشجص ارزش که است دارائی انعنو

ای در رای تازهتواند در بوجودآددن افقکه بر آن تاثیرگذارند دانند ییشایندرا و ییاددرای این تجربه، دی
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 وفاداری به دباحث راژور ی در این راستا بیشتررا تاثیرگذار باشد. خصو  جذب تماشاچیان به ورزشگاه

 و دهم دباحث از که یکی برند از دشتری یادداندنیهرای بتجربه دقیق طور به و اندداده نشان توجه برند

در تحقیق روانگ و لی  اند. ادانداده قرار یژور  دورد را شوددی ادروز دحسوب عصر در برندسازی در حیاتی

ی یزباندر دد  روانگ و لی علاقه به یک بازیکن، بازی، د .است تهگرف قرار دورد بررسی این دسئله (2017)

و ددیریت خددات و قابلیت دسترسی به عنوان ییشایندرا و دلبستگی، قصد بازبینی دجدد و وابستگی به 

 برند به عنوان ییاددرا تعریف شده است. 

 داخل در بحث رددووی دوضوع و تحقیق بر ر یژورشگران سایر راییافته در تناقض به توجه با رو این از

 شده گرفته بکار دد  از استفاده و خارجی راییژور  دادنقرار  الگو با دارد قصد حاضر یژور  کشور،

 دسابقات شاچیانبرند در بین تما یادداندنیهب تجربه ییاددرای و ییشایندرا بررسی به لی و روانگ توسط

   .بپردازد ورزشی

 اهداف پژوهش 1-4

 کلیهدف  1-4-1

 دسابقات انیاشاچتم نیبرند در ب یداندنادیهتجربه ب یاددرایو ی ندرایشایی یبررسردف کلی این تحقیق،  

  است. یورزش

 اهداف اختصاصی 1-4-2

 یادداندنی برند از دیدگاه تماشاچیان.را بر تجربه بهتعیین تاثیر نوع بازی تیم _1

 ن.تماشاچیا یادداندنی برند از دیدگاهوتبا  بر تجربه بهدسابقات لیگ برترف برگزاری تعیین تاثیر دکان _2

 یادداندنی برند از دیدگاه تماشاچیان.تعیین تاثیر علاقه به تیم بر تجربه به _3

 یادداندنی برند از دیدگاه تماشاچیان.تعیین تاثیر زدان بندی دسابقات بر تجربه به _4

 دداندنی برند از دیدگاه تماشاچیان.یاتعیین تاثیر دیزبانی و خددات بر تجربه به _5
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 یادداندنی برند از دیدگاه تماشاچیان.تعیین تاثیر دسترسی به خددات بر تجربه به _6

 یادداندنی برند بر دلبستگی به برند از دیدگاه تماشاچیان.عیین تاثیر تجربه بهت -7

 اه تماشاچیان.ماد به برند از دیدگیادداندنی برند بر اعتعیین تاثیر تجربه بهت -8

 یادداندنی برند بر اعتبار برند از دیدگاه تماشاچیان.عیین تاثیر تجربه بهت -9

 یادداندنی برند  بر تعهد به برند از دیدگاه تماشاچیان.عیین تاثیر تجربه بهت -10

 های پژوهشفرضیه 1-5 

 ری دارد.د تماشاچیان تاثیر دعنادایادداندنی برنبه را بر تجربهنوع بازی تیم _1

 ارد.دیادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دعناداری دکان برگزاری دسابقات لیگ برتر بر تجربه به _2

 یادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دعناداری دارد.را بر تجربه بهعلاقه به تیم _3

 یادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دعناداری دارد.زدان بندی دسابقات بر تجربه به _4

 یادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دعناداری دارد.دیزبانی و خددات بر تجربه  به _5

 یادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دعناداری دارد.دسترسی  به خددات بر تجربه به _6

 .دارد دعناداری تاثیر برند به تماشاچیان برند بر دلبستگی  یادداندنیبه تجربه -7

 .دارد اریدعناد تاثیر برند تماشاچیان به برند بر اعتماد یادداندنیبه تجربه -8

 دارد. دعناداری تماشاچیان تاثیر برند اعتبار برند بر یادداندنیبه تجربه -9

 یادداندنی برند بر تعهد تماشاچیان به برند تاثیر دعناداری دارد.جربه بهت  -10

 های تحقیقپیش فرض 6-1

 .اندبیان نموده ه آنرباربا دقت یاس  داده و ادراک خود را ددنتجب به این یرسشناده  نمونه -1

 .شناسندرا دی رای تحقیقدولفهدنتجب، واژگان و دفاریم درتبط با  نمونه -2
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گیری زهاندا یقدوضوع تحقرا در ارتباط با  نمونه را و ادراکاتآوری شده، دان ، دهارترای جمعداده -3

 .کننددی

 .نمایددرستی ادراکات یاس  درندگان را دنعک  دیبه  ،راتفسیر داده -4

 قیتحق قلمرو 1-7

   یزمان قلمرو 1-7-1

  .ران استلیگ برتر فوتبا  ای 98-97فصل  حاضر قیتحق یزدان قلمرو  

  یمکان قلمرو 1-7-2

 .باشدرای لیگ برتر فوتبا  دیرای دیزبان بازیبه استادیوم دربوط یدکان قلمرو نظر از قیتحق نیا  

  یموضوع قلمرو 1-7-3

 وشایندرا بر تاثیر یی وبازاریابی با نگاه بر بازاریابی ورزشی قرار داشته  درحوزه یدوضوع نظر از قیتحق نیا 

 رد.یادداندنی برند از دیدگاه تماشاچیان در لیگ برتر فوتبا  کشور تمرکز داییاددرای تجربه به

  قیتحق یهاریمتغ یاتیعمل و یمفهوم فیتعار 1-8

 تجربه برند 1-8-1

)شور وشوق را،  یکننده داخلدصرف ،یذرن یراواکن " تجربه برند عبارت است از :دفهودی تعریف 

 یدربوط به برند که بجش یرادطرح شده توسط دحرک یرفتار یراواکن  نیاحساسات و ادراک( و رمچن

 (.12009 مکاران،و ربراکوس ) " است طیارتباطات و دح ،یبندبسته ت،یو رو یاز طراح

                                                             
5- Brakus 
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اس  نمونه دورد باشد و نمره آن از طریق یگویه دی 3تجربه برند در این یژور ، شادل  :عملیاتی تعریف 

 آید. دطالعه به یرسشناده دحقق ساخته بدست دی

 پیشایندهای تجربه برند 1-8-2

رگذار است و عادل کننده قبل از خرید یک دحصو  تاثیتعریف دفهودی: عوادلی که بر رفتار یک دصرف 

بینی و تداوم رفتار او در دورد کات یا خدداتی است که قصد خرید و استفاده از آنها را دارد اساسی در یی 

 (.1،2003)تیلور

گزاری کان بردتعریف عملیاتی: ییشایندرای تجربه برند در این یژور ، شادل خددات اصلی )نوع بازی ،  

ترسی ( ات، دسدیزبانی و خددزدان بندی دسابقات( و خددات جانبی )  دسابقات لیگ برتر، علاقه به تیم،

 آید.یه بدست دیگو 16لعه به یرسشناده دحقق ساخته با باشد که نمره آن از طریق یاس  نمونه دورد دطادی

 پیامدهای تجربه برند 1-8-3

کننده ی  از خرید یک صرفنتیجه ادراک و رفتار د "ییاددرای تجربه برند عبارت است از  تعریف دفهودی: 

 (.2،2013)شمیم و بات "تواند تحت تاثیر عوادل زیادی قرار بگیرددحصو  یا دریافت خددت که دی

از  کنندگان )تماشاچیان( ی رای دصرفتجربه برند در این یژور  به نگرشتعریف عملیاتی: ییاددرای 

اعتماد به  به برند، که عبارتند از: دلبستگی شوددشارده دسابقات ورزشی )فوتبا ( در استادیوم اطلاق دی

اخته با ه دحقق سشنادلعه به یرسبرند، اعتبار برند و تعهد به برند و  نمره آن از طریق یاس  نمونه دورد دطا

 آید.گویه بدست دی 15

 

  

                                                             
6- Teylor 

2 Shamim & Butt 
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 :فصل دوم

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
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 مقدمه 2-1

 نظری یشینه یژور  یرداخته خوارد شد. در بج  دبانیدر این فصل ابتدا دبانی نظری و سپ  به ی

 تحقیقات یشینهدقددات برند و برند ورزشی، تجربه برند و عوادل دوثر بر آن گفته خوارد شد و در بج  ی

دطالب  ت، ازداخلی و خارجی انجام شده در خصو  دتغیررای تحقیق دورد بحث قرار خوارد گرفت. در نهای

 شد.ردبندی ارائه خوافصل جمع

 مبانی نظری  2-2

 برند 2-2-1

 نشانه علادت، نام، یک برند رسماً، دانست. روانشناختی یدیده یک از ناشی تفکر بهترین تواندی را برند یک

 سازد.دی دتمایز سایرین از را آن و سازددی دشجص را فروشنده یک خددات و که کاترا است لوگو یا

 ییدا دعنی که است دشتری با شجصی بین ارتباطات تجاری، رایییامرا، تجربه طریق از برند یک ررچند

 یا علادت طرح، اصطلاح، نام، یک برند آدریکا؛ بازاریابی انجمن به تعریف بنا (.2004، 1کند )وبستر و کلردی

 فروشندگان سایر از را آن و بجشددی رویت فروشنده را یک خددت یا کات که است دیگری خصیصه رر

 را دشتری وفاداری کنند،دی تولید بازار سهم آنها رستند. راشرکت حیاتی نیروی برندرا .سازددی دتمایز

 در و کننددی ارایه را باتتر یتانسیل با سود رایحاشیه کنند،دی را تقویت کانا  قدرت درند،دی افزای 

 رمه تقریباً کلیدی، تژیکاسترا دتیل این واسطه به .کننددی دحافظت شرکت از رقابتی حملات دقابل

 روی بر  -فروشی خرده برای کار رفته به تبلیغات تا جدید دحصوتت توسعه گستره در -بازاریابی رایفعالیت

 به "برندرا" شود،دی دشجص سریع شدن جهانی با که دنیایی در .رستند دتمرکز قوی برندرای ساخت

 (.2012، 2و جاچیمسالر آکر(دارند  "جهانی برندرای "دعنی ایفزاینده شکل

 

                                                             
1 Webster and Keller 

2 Aaker & Joachimsthaler 
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 جهانی برند 2-2-2

 تحلیل و تجزیه و دندنظام سازی دفهوم چیست، جهانی برند که این از شده یذیرفته عمودی تعریف کمبود

دفهوم  شرکت، استراتژی بر یا که را تعاریف در افراط .است نموده دجتل را برندسازی جهانی حوزه در

 (.1،2008نمودند )اوسودر و آلتاراس دستند را اندشده ی دتمرکزالمللبین رایفروش بر یا و دشتری

 دشابه، راینام از که چیزی عنوان به تواندی را جهانی برند بازاریابی رایاستراتژی استانداردسازی زدینه 

، 2یتنمود )لو تعریف کند،دی استفاده ردف بازاررای بیشتر در بازاریابی آدیجته و یابیرای جایگاهاستراتژی

 برندرایی نمونه عنوان به جهانی برندرای تعاریف و کنندهدصرف دیدگاه از تحقیقات دوم دوج (. یک1983

گیرد دی بر در را باشنددی دوجود دنیا دجتلف دناطق در و انددرک شده جهانی کنندگان دصرف توسط که

 برند، یک شده ادراک چندگانه اررایباز به و دستیابی تشجیص افزای  (. با2008و رمکاران،  3)استریژاکووا

 المللی بین رایفروش بر تأکید برندرای جهانی به رادیدگاه سوم یک گردد.دی درک نیز برند شدن جهانی

  (.2013، 4است )استینکادپ

 خود اصلی دشتریان دحدوده از خارج که برندرایی با عنوان را جهانی برندرای ای اینتربرند،دشاوره شرکت

 جهانی برند .نمایددی تعریف باشدآنان دی دیهن از خارج آنها فروش سوم یک حداقل و شونددی شناخته

دتعدد  دناطق در یذیرش و دسترسی آگاری، دارای کند،دی استفاده یکسان لوگوی و نام از که است برندی

 شده رمارنگ شیوه به و کنددی کسب دادری سرزدین از خارج را خود فروش درصد 5 حداقل است. جهان

 برندرا، از بسیاری باشد. براینمی دشابه یابیجایگاه یا تصویر شادل تعریف شود. ایندی المللی ددیریت بین

آن برند در  تصویر دمکن است دلیل یک به اند،داشته حضور جا رمه طوتنی ددت برای که ویژه آنانی به

بازار  در رینکن یابیجایگاه دثا ، عنوان . بهباشد کشوررا سایر در تصویرش از دتفاوت خیلی کشور خودش

                                                             
1 Özsomer and Altaras 

2Levit  

3 Strizhakova 

4 Steenkamp 
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 دیگر بازاررای بیشتر در حالیکه در است، دتوسط حد در اصلی رلندی نوشیدنی یک )رلند(آن  خانگی

  (.2013)استینکادپ، است  برند عنوان به یابی برجستهجایگاه یک دارای

  برند ارزش زنجیره 2-2-3

 در باید باشند. شرکت اثربج  بازار به ارزش تحویل در که رستند تحیا به قادر صورتی در جهانی برندرای

 شود  تحویل باید چه این، بر علاوه نماید. گیریتصمیم المللی بین بازار رایبج  به نحوه تحویل خصو 

 دصرف فررنگ تحویل رمچنین بلکه دحصو ، فواید و راویژگی تحویل حا  در به سرعت تنها نه برندرا

 نظر دد را برند ارزش تحویل نحوه که دارد نیاز شرکت (. نهایتاً،2006و رمکاران،  1)آلدن شندبادی کننده

 بج  الهام آیا برند شد  خوارند تولید برند توسط ارزشی با رایخروجی نوع چه در نهایت، باشد. داشته

 یا رمه و باتتر سود رایحاشیه یا اولیه رایقیمت بازار، سهم رشد یا بیشتر بازار سهم وفاداری، و اعتماد

 بود   خوارد فوق دوارد

 ارایه فهودید چارچوب یک کننددی خلق ارزش شرکت برای برندرا چطور که دوضوع این بهتر درک برای

 که باشددی ارزش خلق فعالیت دسته چهار شادل شده ارایه دد  برند، ارزش زنجیره راستای در .است شده

 با رای خروجی ، چهارم و ؛ ارزش ارائه سوم، ؛ ارزش دنابع دوم، ؛ ارزش با نجست، برندرای  :از عبارتند

 خلق دتوالی صورت به درحله رر در برند ارزش که جایی برند نادیده، ارزش زنجیره را راآن که ارزش

 (.2013، )استینکادپشود دی

 با ارزش برندهای انوع 2-2-4

 تفاوت که است یرفایده ادا کند،دی تلقی واحد طبقه یک عنوان به را جهانی برندرای اغلب دوضوع ادبیات

 رایجنبه تریندهم از دورد دو دبنای بر کار این گردددی دریم. ییشنهاد تشجیص را برندرا انواع بین

 وجود به را ارزش با برندرای نوع ابعاد، این دتقابل بندیطبقهگیرد. شکل دی بازار، ییشنهادات بنیادی

                                                             
1 Alden 
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 کننده سرگرم برندرای و ارزش با برندرای دمتاز، دعتبر، برندرای از: برندرای رتندعبا که آورددی

 .درددی نشان ارزش را با برندرای انواع 1شکل  (.2013)استینکادپ، 

 

 (2013)استینکادپ،  انواع برندرای باارزش 1 -2شکل 

 ارزشمنابع  2-2-5

 یرو رب ابانیبازار که است یعیطب نیا ست یچ کنندید نیتأد راشرکت یبرا برندرا که یارزش دنبع

 شوند. کزدتمر یجهان برند ارزش دنبع عنوان به ی(دحل دقابل )در یجهان کنندگان برنددصرف حاتیترج

 و درد حیتوض کنندینم جلب را شانیان جهانیدشتر یجهان یبرندرا که را یتیواقع تواندینم نیا ررچند

 باشد در دسترس یجهان صورت به برند آن که تیواقع نیا از است دمکن یحت کنندگاندصرف قت،یحق در

 که ارزش دنابع از نوع ندرند. چهار تیارم آن به است دمکن رستند، دتوجه که یزدان یحت ای نباشند، آگاه

 کی سازدان و یابیارباز ،یاقتصاد صرفه ننده،ک از: دصرف عبارتند کرد میترس توانید را آنها برندرا اساس بر

 یکی از  یب اًجیترج و است یبرتر یدارا دنبع سه نیا از یکی در حداقل آ دهیا به طور قدرتمند برند

 (.2012آکر و جاچیمسالر، (باشد دی
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 تحویلی ارزش 2-2-6

در  کلیدی ابزار یک بازار بندی بج  شود  تحویل باید کسی چه به که است این بج  این در اصلی یرس 

 ردف قراردادن برای راشرکت به دوضوع این. است دلی درزرای از خارج برندرا فروش و یابی،جایگاه توسعه،

 فرارم را درزرا از خارج در دناسب جایگاه و کرده کمک المللیبین بج  از سطح یک در بالقوه دشتریان

 (.2002، 1نماید )استینکادپ و رافستددی

 رایخواسته و نیازرا نادتجان  ساختار با ثربج ا شکلی به که است این راشرکت برای کلیدی چال  یک

 دو نمایند. گذاریردف را دجتلف کشوررای در دشتریان رایبج  و بیایند کنار خارج درزرا در دشتریان

باشند )رمان دنبع، دی دصرفی بندیبج  و جغرافیایی بندیالمللی بج بین بندیبج  اصلی نگرش

 دبنای بر تواننددی برندرا که حالی در شود  تحویل چه که است این این بج  در بعدی (. یرس 2002

 دنافع کدام شوند، داده تشجیص باشد؛ ایظیفه و یا و احساسی درجه او  در خواه آنها فروش ارزش گزاره

 دتفاوت کنندگاندصرف و کشوررا بین رنوز دمکن است که رستند ارزش با قدر آن ایوظیفه یا احساسی

 در شدت به دحصو  دنافع را وویژگی روی بر یابیجایگاه که حالی (. در2004و کالر، )وبستر  باشند

 کافی نباشد. روش این است دمکن که دارد وجود فزاینده نگرانی یک است؛ یرکاربرد المللبین بازاریابی

 تهدید یک رهرموا کاتگرایی که دنیایی اند. درنموده ارایه فررنگ برای کلیدی نق  یک و دحققین فعالین

 دیده شما تمایز دهم روش یک عنوان به خا  دصرفی فررنگ نوع یک با برند شما ییوند توانایی است،

 (. 2009، 2فررنگ است )کوتاب و رلسن درباره چیز رمه برند یایان، در شود.دی

 قابل ایشیوه به اررتمام کشو در بازاریابی ابزار یک اثر تفاوت که باشد تر دفید است دمکن زیادی، شرایط در

 برای یادگیری لیهاو نادزد یک بازاریابی ابزار دورد، این در). وضعیت به بسته(شود  داده تشجیص بینی یی 

به  دجتلف دناطق در تواندی سوأ ، دورد ابزار اثربجشی دنطقه بر رایویژگی اثر درک با است. جهانی

 (.2013نکادپ، داد )استی انجام را تعدیلات بینی یی  قابل ایشیوه

                                                             
1 Hofstede 

2 Kotabe and Helsen 
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 ارزشبا  هایخروجی 2-2-8

 ارزش نظری، شکل است. به شرکت ارزش نهایتاً و برند ارزش ساخت برند، ارزش خلق فرایند دراحل ردف 

 دارد برند به بیشتری اعتماد که دشتری یک است. انتظار دورد نقد وجوه رایجریان خالص فعلی ارزش ،برند

 دمکن ،)گردددی نقد وجوه جریان اندازه افزای  باعث احتماتً ن است )کهآ خرید به دایل بیشتر احتما  به

 کار  درد( را نقد وجوه رایجریان خطر باید احتماتً که(باشد  ترکم رقابتی رایفعالیت به حساسیت است

)استینکادپ، گردد دی نقد وجوه گرفتن جریان شتاب باعث که گردد برند بیشتر خرید باعث است دمکن و

 و بازار، سهم برند، وفاداری دهم درجع یک برند به اعتماد که شد داده نشان شده انجام دطالعه در  (.2013

 برند به تعهد است چیز دو شادل برند به وفاداری (. 2001، 1است )چادوری و رالبروک برند بیشتر قیمت

 یک شادل برند به وفاداری که دانیز این، بر علاوه رفتاری((زدان  طو  برند در خرید به تمایل و (نگرشی(

 (.1999، 2است )اولیور بیشتر دستقیم آن ییاددی عملکرد است، رفتاری دؤلفه

 آنها که دلیل این به قطف رستند، برند ارزش نماینده تریندهم بازار سهم دعیاررای برند، ددیران بیشتر برای

 بازار سهم دعمو  طور به رستند. دشارده قابل بیبازاریا سالیانه رایبرناده و داریانه دبنای بر سادگی به

 خوارد رمراه ار نقد وجوه جریان سرعت از ناشی برند دنافع قوی رشد بیشتر و نقد وجوه جریان برند باتی

 و کنندید ترسیم را دادنه و دقیاس از ناشی شادل صرفه گوناگون، ارزش دنابع جهانی داشت. برندرای

 با نتایج از یک رر در است دمکن کم شده رایکنند. رزینه استفاده اجرایی و ادیاقتص چارچوب از تواننددی

 قدرت شابهد قوی برندرای است. اثرگذار برند یایین سطح بر قطعاً ادا نشوند یا شده داده نشان ارزش

 (.2013،استینکادپرستند ) نهایی یاداش یک عنوان به سود باتتر حاشیه دارای انحصاری

                                                             
1Chaudhuri and Holbrook 

2 Oliver 
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 برند طارتبا 2-2-9

 فراخوانی و آگاری دوارد بتواند آن اثر که ایگونه به است، برند به دجاطب توجه جلب برند ارتباط ردف

و  خرید خوارد داشته را فراخوانی باتترین که را برندی دشتری، افزای  درد. بنابراین را برند بیشتر

 دارد اثر دشتری یاس  بر گرفتن رارق برند ارتباط دعرض در .رسید خوارد بهینه سطح به دشتری خوشنودی

 دحبوبیت، تشجیص، و فراخوانی لحاظ از برند آگاری دانند دتغیررایی تحلیل و تجزیه وسیله به توانددی و

 و برند دتجان  رایویژگی بر سایر ابعاد این شود. گیریاندازه دشتری حافظه در برند تداعی یکتایی قدرت،

 (.1،2003دارند )یاندا اثر دثبت تصویر یک ساخت برای دشتری حافظه در برند رایتداعی با درتبط روابط

کانا ،  اعضاء تأدین کنندگان، کارکنان، دشتریان، با برند روابط ددیریت در اولیه یکپارچه عنصر برند ارتباط

 بیشتر یوندی طریق از برند وفاداری افزای  باید برند ارتباط است. ردف اجتماع و دولتی گذاران قانون رسانه،

، 2باشد )دانکن و دوریارتی زدان طو  در دشتریان برند روابط ساختن توانمند دنظور برند به به دشتری

 راینگرش است. کرده ایجاد برند به دثبت نگرش خلق در دهمی نق  دداوم طور به برند (. ارتباط1998

 برند ارتباط رستند. حیاتی برند یایدار و تبلنددد دوفقیت برند برای به وفاداری و اعتماد نظیر برند به دثبت

 ارتباط که داد نشان دطالعه نتایج است. ایجاد کرده برند به دثبت نگرش خلق در دهمی نق  دداوم طور به

ارتباط برند با  2(. شکل 2011و رمکاران، 3دارد )زریر اثر برند وفاداری بر برند به اعتماد واسط به برند

 درد.اعتماد برند رانشان دی 

 

 (2011)زریر و رمکاران،  ارتباط برند با اعتماد برند 2-2شکل 

                                                             
1 Panda 

2 Duncan and Moriarty 

3 Zehir 
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 خدمت کیفیت 2-2-10

 کیفیرت تعادلات، کیفیت دانند خددات عناصر از دشتری درک که است دتمرکز ارزیابی یک خددت کیفیت

 کیفیرت عراداب ارزیرابی یایه بر خود نوبه به عناصر نماید. ایندی دنعک  را خروجی و کیفیت فیزیکی دحیط

 خرددت باشند.کیفیتدی بودن دلموس و رمدلی یاسجگویی، اطمینان، تضمین، قابلیت شادل خا  خددت

 عرادی انتظرارات بین تفاوت را آن تواندی شود. رمچنیندی تعریف برتر خددات یا جهانی قضاوت عنوان به

 (. کیفیرت1988رمکراران، و 1)یاراشروردن نمرود تعریرف شرده ادراک عملکرد خددات و خددات از دشتریان

 برا را انتظاراتشان آنها که است جایی در دشتریان ارزیابی یک فرایند از ناشی شده ادراک رایقضاوت خددت

فنری  کیفیرت بجر  دو به تواندی را خددت کیفیت .کننددی دقایسه اندنموده دریافت و ادراک که خدداتی

 (.2004، 2تقسیم نمود )گرانروس )است شده جامان ای )چگونهوظیفه وکیفیت )است شده انجام چه(

 در با اند.شده دتمرکز وفاداری و برند به اعتماد خددت، کیفیت بین رابطه بر تجربی صورت به کمی دطالعات

 در دشرتری رفتراری قصرد جرادع بعردی چنرد چارچوب یک خددت، یک ارایه در قصد رفتاری گرفتن نظر

باشرد )زریرر و رمکراران، دی قیمرت بره حساسیت خرید، قصد تباطات،دران، ار به دران ابعاد شادل خددات

 و فرروش براتتر سرطوح برا برند کیفیتاز علائم  کنندهدصرف استفاده بین ارتباط ایویژه (. دطالعات2011

 دارای دحصروتت داد نشان یافته توسعه کشوررای در تحقیقات سایر درد.دی نشان کننده رادصرف وفادری

 کیفیت بین قوی رابطه دیگر ایدطالعه نماید. رمچنیندی تداعی کنندگاندصرف برای را باتتر تکیفی برند،

و  3نمرود )اسرتریژیاکووا گرزارش را شرونددی قائرل بررای دحصروتت دشرتریان که ارزشی و برند شده ادراک

داد )زریرر و  نشران را برنرد به اعتماد خددت با کیفیت دثبت رمبستگی ای،دطالعه (. نتیجه2008رمکاران، 

 .درد دی نشان را برند به اعتماد و خددت کیفیت بین رابطه 3(. شکل 2011رمکاران، 

 

                                                             
1 Parasuraman 

2 Grönroos 

3 Strizhakova 
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 (2011دد  زریر و رمکاران ) از ، اقتباسبرند به اعتماد و خددت کیفیت بین رابطه 3-2شکل

 برندوفاداری به 2-2-11

 دلیل به این باشد؛دی دحصو  دسته یک در ندبر نام یک فقط خرید به کنندهدصرف ترجیح برند به وفاداری

 وفاداری اصطلاح بازاریابی ادبیات (. در2011آن )رمان دنبع،  قیمت نه و است برند ادراک شده کیفیت

 است صداقت و تعهد ترجیح، خرید، تکرار دعنی: به که آن )گیریاندازه(ای وظیفه تعریف با دترادف اغلب

است  ضروری برند به وفاداری ساخت برای برند -کننده  دصرف رابطه است. گرفته قرار استفاده دورد

 شود. داده عادت نشان و نگرش وسیله به است دمکن برند به وفاداری (.2011و رمکاران،  1)شارین

 که دارد آرزو باشد. رر شرکتیدی راشرکت سودآوری و یذیری رقابت برای نیاز یی  یک برند به وفاداری 

باشند. نمی بات وفاداری جذب به قادر برندرا تمام دتأسفانه، باشد. داشته را دشتری وفاداری رینباتت آن برند

 با تقابل در ویژه به دارد، جای شرکت بازاریابی رایبرناده قلب در برند به دشتری وفاداری نگهداری و توسعه

یابد )فورنیر و دی کار  دحصوتت تمایز و شونددی بینییی  قابل سرعت به که رقابتی بازاررای شدیداً

 (.1999، 2دیک

 :جمله از است رقابتی رایدزیت دارای راشرکت برای برند به وفاداری

 تبلیغاتی رایرزینه کار 

رقباست ورود برای دانعی کنونی برند به وفاداری. 

                                                             
1 Strizhakova 

2 Fournier and Mick 
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باتی تعداد .باشددی گاهفروش رایقفسه از بیشتری فضای اشغا  برای برند تجاری اررم برند، به وفاداری 

 .کنددی ایجاد برند از دناسبی تصویر راضی، و وفادار دشتریان

1کند )آکردی ایجاد را برند و دحصو  توسعه و رقبا رایحرکت به رقابتی واکن  فرصت برند به وفاداری ،

1992 .) 

 رنگام در شود.دی حاصل برند به دشتریان وفاداری از توجهی قابل طور به شرکت یک برای برند ویژه ارزش 

 گرفته نظر دد باید که است کلیدی عوادل از یکی برند به وفاداری برند، فروش و برای خرید گذاری ارزش

 رمراه به برند صاحب رایب را سود و فروش از جریانی توانددی دشتریان وفادار از یایگاری داشتن زیرا شود؛

 برند یک تتدحصو در را فرد به دنحصر رایبرخی ارزش اینکه علت به وفادار دشتری یک باشد. داشته

 آن آوردن بدست رایب نیز بیشتری را رزینه است دمکن ندارد، وجود جایگزین رایگزینه در که بینددی

 از است رقبا دمکن ست.ا دشتریان وفاداری کاررا، و کسب بهایگران رایسردایه از کند. یکی یرداخت برند

 .است دشوار برند تغییر جهت دشتریان دیدگاه تغییر ولی کنند برداری کپی خددات یا درافراین و دحصو 

 برند، تغییر رای رزینه علت به است دمکن یا و باشد؛ ساده عادت یک توانددی برند به وفاداری دبنای

 وسیعی، شکل به). 1394رمکاران، و دشبکی (بماند وفادار برند به و نباشد برند به تغییر حاضر کننده دصرف

 دریافت خددت یا عملکرد از را خودش رضایت کننده دصرف آن که توسط راییراه از یکی عنوان به وفاداری

 (.1999و رمکاران،  2گیرد )بلودردی استفاده قرار دورد کنددی بیان دحصو  از شده

 برند تجربه 2-2-12

 طبقه تجربه و سوددندی رایویژگی بر اندشده انجام تجربه زدینه در حاضر که درحا  تحقیقاتی بیشتر

 احساسات، را،ح  عنوان به برند تجربه. برندرا توسط شده کسب رایتجربه بر نه اند؛بوده دتمرکز دحصو 

                                                             
1 Aaker 

2 Bloemer 
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 و طرح یک از بجشی که درتبط تجاری نام دحرک وسیله به شده رفتاری فراخوانده راییاس  و راتشجیص

 (. 2009و رمکاران،  1شود )براکوسدی سازی دفهوم رای برندراست؛یطدح و ارتباطات بندی، بسته رویت،

 برند تصویررای آن خواه نمود، تعریف برند با آن تماس لحظه در کننده دصرف ادراک تواندی را برند تجربه

 احساس فرد که باشد کیفیت دربوطه سطح یا شجصی، تماس اولین طی در یا و باشد تبلیغاتی یروژه یک در

 با کند؛دی استفاده برند از کننده دصرف که شوددی خلق زدانی برند تجربه  است. کرده دریافت ندکدی

کند دی جستجو را آن دوارد سایر و رخدادارا را،ترویج برند، اطلاعات کند،دی صحبت برند به راجع دیگران

 به توجه با را کنندگاندصرف ذرن دجموعه برند، با درتبط بازاریابی رای(. فعالیت2002و رمکاران،  2)آدبلر

 دصرف ذرن درد. دجموعهدی قرار تأثیر تحت کنند؛دی یا احساس داننددی چه برند با رابطه در آنان اینکه

 تصاویر، تجارب، احساسات، تفکرات، یک برند، با رابطه در کنندهدصرف ذرن در که چیزی رر کننده

 شود؛دی تعریف برند عنوان دارایی به و دارد وجود که را دیگری درتبط چیز رر و رانگرش باوررا، ادراکات،

 داخلی راییاس  و ذرنی اصلی دنابع که یایدار درتبط رایدحرک (. این1997شود )آدبلر، دی شادل

 (.2009شوند )براکوس و رمکاران، دی داده ارجاع "برند تجربه" به رستند کننده دصرف

دطالعه زریر و  اند،بوده دتمرکز احساسی تجربه بر برند تجربه حوزه در دطالعات از ایعمده بج  چه اگر

 او نگاه و تجربه دنظر از برند - کنندهدصرف رابطه ساخت بر که است ایتجربه دطالعه (2011رمکاران )

 فاداریو و برند تجربه برای دهمی بسیار رایسازه ،رضایت و برند به داد اعتماد نشان آنان یردازد. دطالعهدی

 را وفاداری و رضایتمندی ،برند به اعتماد بر برند دثبت تجربه اثر زدینه در قبلی دطالعات نتایج و باشنددی

 درد.ارتباط تجربه برند با اعتماد برند را نشان دی 4شکل  .نمود تأیید

 

                                                             
1 Brakus 

2 Ambler 
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 (2011دد  زریر و رمکاران ) از اقتباس ،برند به اعتماد با برند تجربه ارتباط 4- 2شکل

 تعریف تجربه برند 2-2-13

تجربه ( 1392برای تجربه برند تعریفاتی در تحقیقات دجتلف ذکر شده است. از نظر رئیسی فر و بجتیاری )

 یبجش ایکه نشأت گرفته از دجموعه تعادلات دشتری با دحصو ، شرکت و  گرددیاطلاق د یاتیبرند به تجرب

اند یرا کادلاً شجصتجربه نی. اگرددیسبت به آن برند دعک  العمل دشتری ن کیاز آن بوده که سبب تحر

 1بارکیوس .گردندید یو روح یجسم ،یحس ،یعاطف ،یفرد در سطوح دجتلف دنطق رییو سبب درگ

کننده یک واژه تجصصی به دنظور توصیف برداشت و تصویر کلی دصرف تجربه برندکند ( بیان دی2009)

ناسایی و تعیین ، برای شکه تجربه برند یک دفهوم نظری و غیردلموس استزآنجایی. ااست برند بالقوه از یک

، یک شاخص یا ابزار قابل لم  و فیزیکی نیز وجود ندارد. تصویر برند به دجموعه تجربه دیزان تجربه برند

 هو دواجه لدری و یا سایر تعادگزارش ، تجربه استفاده ، تبلیغات دشتری از برند است که شاید ناشی از

جذب  دنظوربهی گسترده در رنگام خرید، شرکت را ترغیب نمود تا راانتجاب. حق کننده با برند استدصرف

فرصتی است برای ارتقا  دنزله بهرر تماس از سوی رر دشتری  درنده ارتقاو حفظ دشتریان، تجربه از برند را 

 که تجربه بد از دست رفتن. درحالیرددگدیه ایجاد علادت دثبت دنجر ی خوب بتجربهتماس احساسی، 

 (.2011، 2شود )شارینفرصت و ضربه خوردن برند را دوجب دی

رای یتفعال. در فلسفه بازاریابی و شوددیدوجب رضایت دشتریان و وفاداری دشتریان  توانددیتجربه برند 

ی رفتاری که توسط راالعملک نات، احساسات، شناخت و عکاربردی ددیریتی تجربه برند به دعنای ریجا

                                                             
1  Brakus 

2 Shahin 

http://iranmct.com/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF
http://iranmct.com/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF
http://iranmct.com/%d9%85%d8%b4%d8%a7%d9%88%d8%b1%d9%87-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%db%8c%d8%aa-%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%db%8c%d8%aa/%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa-advertising
http://iranmct.com/%d9%85%d8%b4%d8%a7%d9%88%d8%b1%d9%87-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%db%8c%d8%aa-%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%db%8c%d8%aa/%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa-advertising


26 
 

. شوددیایجاد  باشددیی، ارتباطات و دحیط برند بندبستهی برند که شادل طراحی برند رویت، رادحرک

نگرش  دثا  عنوان بهتجربه برند با دفاریم از قبیل نگرش برند، شجصیت برند و دشارکت برند درتبط است 

ی رفتاری راالعملعک تجربیات برند که شادل ریجانات، احساسات و شناخت  عنوانبهکه  برند ارزیابی کلی

 (.1396)الماسی،  ی دربوط به برند استرادحرکیک نتیجه از  عنوانبه

ارتباط با برند( بسیاری از  عنوانبهاست ) شدهدادهاعتبار تجربه برند در طی رویاروی دشتری با برند نشان 

علاوه  شوددیبه درک دفهوم تجربه برند دارد که داریت واقعی ارتباط دشتری با برند را شادل  دطالعات نیاز

که ساختار برندرای دوجود دفهوم ناقصی به وجود  کننددی( انتقاد 2009و رمکاران ) 1بر این بارکیوس

قرار  تأثیری برند را تحت رادحرکدرتبط با  کنندگاندصرفآورند که طیف وسیعی از تجارب که ید

 (.1396)الماسی،  کنددیبنابراین تجربه برند بیشتر ارزیابی جادع از تجارب برند را فرارم درد؛ دی

برای دحصوتت دجتلف  راتجربهبرای دثا  ابعاد  گیرددیقرار  دطالعه دوردرای دجتلف ینهدرزدتجربه برند 

بر وفاداری به برند از طریق تعهد عاطفی  رانآو کف  ورزشی( وتاثیر  تاپلپ)اتودبیل،  شوددیرا بررسی 

 قرارگرفتهی دوردبررسساختار تجربه برند در سه بعد حسی، رفتاری و عاطفی تجربه برند  شوددیشرح داده 

بعد حسی در  کهاست و یافت شد  قرارگرفتهی بررس دورد، تلویزیون به برند در خددات تلفن رمراهاست. تجر

 (.2015، 2تر است. )خان و رحمانیتارم با نسبت به بعد رفتاری و عاطفیتجربه برند در قصد خرید 

رای رای دطلوبیرت کرات دتمرکرز شرده نره روی تجربرهبرند روی ویژگی بهینه تجردرزدبیشترین تحقیقات 

ی بره رراالعملعک وسیله برندرا. تجربه برند به دعنای دفهوم ریجانات، احساسات، شرناخت و به شدهکسب

تجربره   3برر طبرق نظریره آلرزا. شرودشود تداعی دیدر رابطه برند برانگیجته دی رادحرکوسیله که به رفتاری

رمچنین تصراویر برنرد  ؛ وشوداز رابطه با برند درک دی لحظه رروسیله ادراکات دشتریان در  به توانددیبرند 

صی کسی کره آن را تجربره کررد که در تبلیغات طی اولین رابطه شجصی یا سطح کیفیت توجه به رفتار شج

                                                             
1  Brakus 

2 Khan and Rahman 

3 Alloza 
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کند با یکردیگر در درورد کننده از برند استفاده دیشود که دصرفشود. تجربه برند زدانی ایجاد دیتعریف دی

 (.1396)الماسی،  کنددیکند و اطلاعات برند را در تبلیغات تجاری و حوادث و غیره بررسی برند صحبت دی

ا، رتجربه ریان دتناسب با برند که شادل ریجانات، احساسات،ذرنیت دشتری رر چیزی که در حافظه دشت

شود. یریف دتصویر ذرنی، ادراکات دنافع ایجادشده، نگرش و سایر دوارد وجود دارد که کیفیت برند تع

نگرش دطلوبیت  ؛ وکندکه دشتریان برای دطلوبیت کات در فروشگاه و برندرای دصرفی تحقیق دییرنگاد

، رارنگ ییشناسادرد از قبیل تنوع دحرک برندرای خا  را نشان دی ررحا  بهدرد. کات را نشان دی

درتبط با  رادحرکدرد. رای برند را نشان دیینی، عوادل طراحی زدینه، شعار و ویژگیچ حروف، راشکل

و  ، روزنادهتتبلیغا)بندی و ارتباطات بازاریابی برند بجشی از طرح رویت برند )نام، لوگو و علادت( بسته

را شود. )فروشگاه و حوادث( این دحرکسایت( و دحیط که برند در آن بازاریابی و فروخته دیدجلات و وب

م راین دفهوبناب؛ اردی درونی دشتری که اشاره به تجربه برند درایاس برندرا درتبط دنابع عمده از ارداف 

ری ی درونی رفتارایاس ، احساسات، شناخت و ی درونی دشتری، ریجاناترایاس تجربه برند از ارداف، 

 گیرد.ید در برو دحیط را  بندی، ارتباطرویت، بسته را درتبط که بج  از طراحی،وسیله دحرکبه

 برند به اعتماد 2-2-14

 آن شده اعلام وظایف اجرای در برند توانایی بر تکیه برایکننده را دصرف دتوسط اشتیاق ،برند به اعتماد

 یا تمایل باور، یک عنوان به اعتماد او ، دارد. رمراه به را عمودی دو نگرش تعریف . اینان دی دردبرند نش

 دیده باشد؛دی او توجه یا و اطمینان قابلیت نتیجه تجصص، که شریک با ادانت یک دبادله درباره انتظار

 آسیب و نمایددی دنعک  را یکشر به یک اتکاء که رفتار یا رفتاری قصد یک عنوان به اعتماد دوم، شود.دی

 (.1993و رمکاران،  1گیرد )دوردندی بر در را دارادانت سمت از اطمینان عدم و یذیری

 را یذیریآسیب ویژه به کنندگاندصرف که دحیطی در را اطمینان عدم کار  دشجص، طور به اعتماد

 رمچنین. کنند تکیه برند به اعتماد بر تواننددی که داننددی آنها دارد. زیرا به رمراه کننددی احساس

                                                             
1 Moorman 
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 گذاریاشتراک یایه بر به دشتریان رسانی فایده بهترین برای نیتحسن با شرکت که را استنتاج این اعتماد،

 رمه و صداقت ایمنی اطمینان، قابلیت درباره باوررا دارد. بنابراین، بر در را کنددی اقدام راارزش و ارداف

 برند به اعتماد کل، در کنند.دی ترکیب اعتماد اقدادات با را آن دردم که رستند ماداعت از دهمی رایجنبه

 به است، گرفته قرار توجه دورد دقت به و شده تفکر آن درباره خوبی به که گیرددی بر در را یک فرایند

گذارد دی اثر است آن ذاتی نتیجه که کمتر تعمد و بیشتر فوریت بیشتر، زدانی بر رم برند توسعه که ایگونه

 .(1،1997)دونی و کانن

 ارزش با بسیار که درددی شکل را روابطی اعتماد زیرا گردد،دی تعهد یا وفاداری به دنجر برند به اعتماد

 رابطه یک نگهداری و اداده فرایند گیریشکل ساززدینه تعهد یا (. وفاداری1994، 2رستند )دورگان و رانت

 شوند، ادغام رم با باید تعهد و اعتماد دیگر، بیان به است. شده خلق اعتماد سطکه تو است ارزش با و دهم

گیرد )دوردان و دی ارزشمندی رابطه چنین تزده تعهد و رمچنین است دهم رابطه تباد  در اعتماد زیرا

 وفاداری و نگرشی وفاداری شکل دو رر به به برند اعتماد که گردددی ییشنهاد (.  بنابراین1993رمکاران، 

 وفاداری و اعتماد گیریباعث شکل کننده برنددصرف و اعتماد دارای برندرای کرد. رابطه خوارد کمک خرید

 به دمکن است دقابل در وفاداری باشد. این خددت کیفیت و برند ارتباط نتیجه است دمکن که گردنددی

 رابطه 5 شکل (. 2011کاران،شود )زریر و رم دشجص برند در خددت کیفیت و ارتباط اعتماد، وسیله

 و وفاداری برند را نشان دی درد. برند به اعتماد

 

 (2011دد  زریر و رمکاران ) از اقتباس ،برند به وفاداری با برند ارتباط اعتماد به 5-2 شکل 

                                                             
1 Doney and Cannon 

2 Morgan and Hunt 
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 ابعاد تجربه برند 2-2-15

 توسط بار اولین برای دفهوم ینا ادا است، قرار گرفته بررسی دورد 1980 اوایل از برند تجربه داریت عموداً

 یا شرکت یک برند، یک با دشتری بین دجموعه تعادلات از برند تجربه .گردید دطرح 1997 سا  اشمیت در

 رایواکن  برند شادل (. تجربه1393د و رمکاران،گیرد )دطهری نژادی نشات سازدان از یک قسمتی

 بندی،هرویت، بست طرح، دثل برند به دربوط ایدولدر وسیله به تحریک شده شناختی و رفتاری احساسی،

 که ازاریابی دعتقدندب نظران صاحب از بسیاری .شوددی گردد،عرضه دی آن در برند که دحیطی و ارتباطات

بازاریابی  رایاستراتژی توسعه برای کنندگان،وسیله دصرف به برند تجربه چگونگی درک و شناخت

 دورد کنندهدصرف رفتار بینییی  در تواندبرند دی تجربه زیرا است؛ حیاتی ادری خددات و دحصوتت

 تجربه دستقیم .بیفتد فاقات غیردسقیم یا دستقیم صورت دو تواند بهدی برند یک گیرد. تجربه استفاده قرار

یا  لیغاتتب از ناشی غیردستقیم تجربه و آیددی به وجود دحصو  یک با فیزیکی تماس از کنندهدصرف

باشد )زارانتونلو و  فیدن یا دثبت و ددت یا بلند ددت کوتاه توانددی برند تجربه .است بازاریابی ارتباطات

 (.2010اسمیت،

 برند، برند، تصویر از آگاری دانند برند ادبیات در رایج دفاریم سایر دتفاوت با ادا درتبط دفهودی برند یتجربه

 دعنای واکنشهای به برند یباشد. تجربهدی دشتری دگاهازدی ی برندویژه ارزش و برند اعتبار برند، نگرش

 رااین دحرک است. برند رایدحرک به کنندهدصرف رفتاری شناختها( و و عواطف احساسات،) یدرون ذرنی،

دنفی  یا دثبت توانددی برند یاست. تجربه قبیل این دفاریمی از و برند رویت بندی،بسته طراحی، شادل

دارد  نیز را کنندهدصرف وفاداری و رضایت بر دیزان تأثیر توانایی تجربه، این که این ردهمت آن از و باشد

 توجه اخیراً ادا گردددشتری دی یتجربه انواع شادل برند یتجربه (. اگرچه2010 اسمیت، زارانتنولوو)

 رمکاران و براک شده است.  آن سودگرایانه غیر و نمادین دوقعیتی، ی عاطفی،تجربه رایجنبه به بیشتری

 دعرض در گرفتن دشتری قرار از ناشی که داننددی بعدی چند یسازه یک را برند ی( تجربه2009)

 از دتشکل سازه، این راآن نگاه در. گیرددی جای او ددتبلند یدر حافظه و است برند با درتبط رایدحرک

 یتجربه حسی بعد .(1393فر و بجتیاری،رئیسی است ) اجتماعی و رفتاری شناختی ریجانی، حسی، ابعاد
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 درونی و احساسات ریجانات بر نیز ریجانی بعد دارد. تأکید بینایی و چشایی، بویایی تدسه، حواس بر برند،

 گوناگون رایبه شیوه حوادث تولید باز نحوری و دشتری خلاق به تفکر شناختی بعد دارد، اشاره برند به راآن

 فردگرایی حرکت از برای تلاش در فرد تجربیات به اجتماعی بعد و نهایتاً فیزیکی اربتج به نیز رفتاری بعد و

 کند.دی اشاره اجتماع یا ارگروه دیگر افراد، توسط شدن یذیرفته و گراییجمع به

 از: بارتندع آن ابعاد که دانددی بعدی 4ای سازه را برند ( تجربه2009رمکاران ) و  براک  

بعد  .است کنندهدصرف تدسه و یچشای بویایی، ح  بینایی، بر برند تجربه حسی بعد زبعد حسی: تمرک -1

 .درددی شانن وی حواس روی بر را آن تاثیر کننده وف دصر حواس برای برند یک جذابیت دیزان حسی

 ندبر یک به نسبت کنندهدصرف درونی و احساسات عواطف بر دتلت برند تجربه عاطفی بعد عاطفی: بعد -2

 .دارد

 شناختی بعد واقع در .است کنندهدصرف خلاق شادل تفکر برند شناختی )فکری( تجربه بعد شناختی: بعد -3

 .کنددی تحریک کنندهف دصر در را دسئله و حل تفکر کنجکاوی، ح  برند یک دیزان چه که دردنشان دی

 .دارد کنندهدصرف زندگی کیفیزی جاربت قرار دادن ردف بر دتلت برند تجربه رفتاری بعد رفتاری: بعد -4

درد )دطهری نژاد و رمکاران، دی فیزیکی نشان رایفعالیت در کردن درگیر برای برند بعد توانایی این

1393.) 

 بر تمرکز بیشتر آن گیریاندازه رایروش و بر تعریف تمرکز جای به برند تجربه حوزه در اخیر تحقیقات 

 تجربه در حوزه راچال  دهمترین از یکی بگوییم که ندارد تعجب بنابراین جای دارد. آن ییاددرای دقددات و

 از بینی برخییی  در توانددی برند تجربه بلکه نیست، یدیده ثانویه یک تنها برند تجربه که ستاین برند

و  برند تعهد برند، اعتماد برند، رضایت دثل برند حوزه شده از دشتق تحلیلی و شناختی دفاریم دهمترین

 از را خود تأکید اخیر تحقیقات وجود (. این1393باشد )دطهری نژاد و رمکاران،  داشته کاربرد برند به عشق

 جای بنابراین ؛است داده سوق ی برندتجربه ییاددرای و ییشایندرا شناخت سمت به سنج  سازه و تعریف

 است نکته این تجربی برند، اثبات یربهتج تحقیقات یزدینه در راچال  از دهمترین یکی که ندارد تعجب
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 حوزری در دفاریم برخی از توانددی بلکه نیست، کم ارمیت و دست دوم صرفاً دفهودی برند، یتجربه که

 (.2010بینی کند )زارانتنولو و اسمیت،یی  را برند ادبیات

 تجربه برند مفهومی فراتر از دیگر مفهوم های برند 2-2-16

 برند، تصویر برند، زا آگاری دانند برند ادبیات در رایج دفاریم سایر با دتفاوت ادا درتبط دیدفهو برند یتجربه

 رایواکن  یدعنا به برند یتجربه. باشددی دشتری ازدیدگاه برند یویژه ارزش و برند اعتبار برند، نگرش

 راحرکد این .است برند رایدحرک به کنندهدصرف رفتاری و( راشناخت و عواطف احساسات،)درونی ذرنی،

 دنفی یا دثبت توانددی برند یتجربه. است قبیل این از دفاریمی و برند رویت بندی،بسته طراحی، شادل

 دارد نیز را کنندهدصرف وفاداری و رضایت دیزان بر تأثیر توانایی تجربه، این که این دهمتر آن از و باشد

 (.2010اشمیت، و زارانتنولو)

 ی رفتاری کهرایاس باشد تجربه برند عبارت از احساسات، شناخت و فهوم دبتنی بر رابطه نمیتجربه برند د

شود. دمکن است تجربه برند با گذشت زدان دنجر به را وابسته به برند برانگیجته دیدحرک واسطهبه

. گردددیه شود ولی احساسات تنها نتیجه درونی تحریکات که دنجر به تحریک تجربوابستگی احساسی دی

از  کننده تجربه برند تنها ی توان جزء دؤثر رضایت از برند به شمار آورد. در دقابل شعف دصرفاین را دی

درد به دست طور دستقیم و غیردستقیم تعادل با برند روی دیدرد بلکه رر زدان که بهدصرف روی نمی

د نتظره باشتواند دنتظره یا غیردباشد بلکه دی یرکنندهگغافللزودی ندارد که تجربه برند  علاوهبهآید، دی

 (.1396)الماسی، 

 رایتفاوتشود برای این دجموعه ی دطالعه دیفروشخردهرای یتدوقعرای و یطدحتجربه برند در 

رای رویایی ی تاکتیکی( دانشی، سرگردی و تجربهراجنبهزیباشناسی )شادل دیداری، شنیداری، بویایی و 

 1شود. اشمیتی دحدود دیفروشخردهدر چارچوب دجموعه و حوادث  2و گیلمور 1یه یینباشد طبق نظردی

                                                             
1 Pine 

2 Gilmore 
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کند ح  تجربه شادل کند ینج تجربه ریجانی، احساسی، فکری، عملی و ارتباط را دطرح دیدطرح دی

رای حسی و زیبایی است که دوافق با تحقیقات اخیر در رفتار دشتری است که تجربه شادل حاتت و یفیتک

 (.1396رای رفتاری از قبیل ارتباط با گروه درجع است )الماسی، واطف است فکر کردن به تجربهع

ت ی دهم اسوم وفاداری اعتماد به برند و دفهدرسازداندفهوم تجربه برند دعیار و توسعه فروش برای درک و 

جربه از به برند تفاوت تد به رر جهت تجرباش بلندددتیا  ددتکوتاهتواند دثبت یا دنفی، تجربه برند دی

ارین، شد )شبرندرای دیگر دفهوم تمرکز دشتری شادل درگیری با برند و فعالیت برند و رضایت برند با

2011.) 

 برند در ورزش 2-2-17

 دطلوب وضعیتی ایجاد برندسازی، ردف است. بوده حاکم برندسازی در رشدی روبه روند تاکنون، گذشته از

 در برند رایاستراتژی است شده باعث دوضوع این .باشددی آن دجتلف ذینفعان قطری سازدان از برند برای

 تصویر یک که است ضروری برند، ددیریت دنظر شوند. از برخوردار ایجایگاه ویژه از سازدان کلان استراتژی

 و جذب حوزۀ با درتبط فرآیندرای تعاریف تمادی در ارتباطات آن و برند رایارزش برند، جایگاه از کلی

 گردد. نگهداری و حفظ روشمند با ددیریت و گردیده ایجاد  ...و سازدانی ساختاررای انسانی، دنابع نگهداری

 و بوده قبلی شدۀ ارائه دؤید تصویر نیز سازدان درونی فرآیندرای سازدان، به فرد دراجعه رنگام در اینکه، تا

 (.2010، 2چرناتونی(نماید  دشارده شده، داده وعده رایارزش رعایت به دتعهد را سازدان رمواره فرد

 دالی، اجتماعی رایحوزه در و انجاددبی جادعه افراد زندگی در دزیت ایجاد به بایستی خددتی یا دحصو  رر

 لحاظ به بایستی تنها نه نیز ورزش در برندرا راستا، این آورد. در فرارم را ارزشی یا درتفع را دحیطی؛ نیازی یا

                                                                                                                                                                                              
1 Schmitt 

2 Chernatony 
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 دلسوزی رغبت، بایستی دسؤوتنه، رفتاری و عملکرد داشتن با بلکه باشند، دردم ارزشمند برای انرژی و وقت

 (.2010و رمکاران،  1نمایند )ریلستاد جلب را دشتریان حمایت و

 از فراتر در جایگاری و دحیطی اجتماعی، رایحوزه در تواندی را ورزشی برندرای یدسؤوتنه رفتار این  

 دفاریمی اساس بر بایستی ورزش صنعت در برندرا .نمود جستجو دشتری، به دربوط دالی دستقیم رایحوزه

 کلی تجارب ورزشی، سازدان یک برند .باشد شده شناخته و دعنادار ردف، بازار اعضای برای که گیرد شکل

 تجارب با دشابه انتظار تجربه برند از رمواره که شود داده ادکان این دشتریان به باید که است سازدان تجاری

 برای است که راری تنها ادا فرساست. طاقت و دشوار ب  کاری ادر این چه اگر و باشند داشته را سازدان کلی

 (.2،2011کند )روسنبیومدی ایجاد ارزش برند، وفادار طرفداران

 برندسازی ورزشی 2-2-18

         نهاد  و دحصو  ،شجص «برندرای ییوندفراگیر؛  برند رستند، فراگیر برندرایی ورزشی، برندرای و ورزش برند

 عبارتی، هبدارد.  دوضوعیت ورزش صنعت در نهاد و دحصو  شجص، برندسازی؛ نوع سه رر ست. بنابراینا »

 آنها به دتعلق سمیغیرر و رسمی طوربه که نهادی نوع رر برند و آنها به دربوط کاترا، خددات افراد، برند

 تقویت، ایجاد،»ا ب زدان طو  در که شوددی شادل را  ...و بنگاه شرکت، سازدان، باشگاه، ورزشکار، دانند؛

 (.1392،بماند )روستا نیکنام و شود نیکنام بشناساند، بهتر را خود توانددی» خود حفظ و گسترش

 رویت نمودن شفاف و شناسایی است. برند شجصیت و برند تمایز برند، رویت نیازدند شده برند یک دحصو 

 برندسازی است. فرایند آن یابیجایگاه و دیگری از برند یک تمایز ابزار خود،به خودی جورری یا رویت رندب

-شکل دی زدان طو  در که است اییدیده یک برند است. روشیارانه نگهداری و اندازی خلاقانهراه نیازدند

 سازدان یک اعضای درون از است که آثار و تاررف گفتار، افکار، استمرار برند، برند عبارتی ناگهانی. به نه گیرد،

 دجاطبان سازدان؛ درون اثر نوع و عمل نوع بیان، نوع نوع تفکر، استمرار اثر در و کنددی ییدا انتقا  بیرون به

                                                             
1 Hillestad 

2 Rosenbaum 
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-به عنوان وسیله ارتباطات ردف، این تحقق درند. برایدی انجام را برند یتوسعه بیرون از و بعدی درحلة در

 (.1392گیرد )روستا،دی قرار استفاده دورد ثر،دؤ بسیار ای

 تأثیر تحت برندرا که انددریافته خود تحقیقات در (2003) 1یتیت و براسینگتون دانند بسیاری دحققان

 شجصیت، خلق رایروش تریندتداو  از یکی شوند. شایددی دشتریان رفتار دحرک تبلیغات، و ارتباطات

 قهردانان دعروفیت و شهرت و نام از دثلاً شود.دی نادیده گذاریصحه که ستسرشناس ا رایچهره از استفاده

 رایروش یایداری دلیل شود. بهدی استفاده طوتنی ددت خا  به برندی برای ورزشکاران، تصاویر دلی،

 رو برند، شجصیت خلق برای روش، این از دسابقات، استفاده و رویدادرا گذاری،صحه دثل تبلیغاتی و ارتباطی

 (.1391است )اخلاصی،  فزونی به

 رویدادهای ورزشی در برند 2-2-19

 در که است شده داده نشان دطالعات در است. باررا زندگی انرژی از سرشار و ریجان با آدیجته ورزشی رویداد

 دارند. دعدود دهمی نق  ریجانی تصمیم و احساسی عنصر کاتیی، طبقة رر از دشتریان اغلب خریدرای

 از بازاریابی، در شوند. جمع جایک در اندازه، این در رمآن دحبوبیت و شهرت رستند که دنیا در یدوارد

 که است وسیع یگستره در بودن علاقه دورد و شناخته شدن دارا باشد، باید برند یک که دهمی رایویژگی

(. 2009، 2رستند )شیلبری خود برند سویبه  و دحبوبیت شهرت این انتقا  دنبا  به ورزش در دالی حادیان

 با دشترکی رایدغدغه که دارند گرای  راییو شرکت دحصوتت سمت به بیشتر دردم که است شده ثابت

 دیان دشترک رایارزش را،انسان ویژگی رمگرایی قدرتمندترین از یکی گفت تواندی باشند. داشته خودشان

 دردم، آددن باعث گردرم برابر؛ رایفرصت و آزادی عدالت، جهانی، صلح چون راییارزش. راستآن

 تحقق آنها حو  را خود رایفعالیت و داشته باور را راارزش این که شوددی راییشرکت و برندرا را،سازدان

 (.1388اند )شفیعی، ساخته دتمرکز

                                                             
1 Brassington and Pettitt 

2 Shilbury 
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 خواستگاه با دطابق و ددارجادعه فررنگی با برند ایجاد ارزشمند، برند خلق در اصلی تمرکز روی، رمین از

 انسان؛ به دربوط ارزش دهمترین به ردایت کننده سازدان، و برند انسانی جنبه بر تأکید است و اجتماعی

 در اساس، این بر کند.دی ظهور برند شجصیت قالب در برند، (. رویت1389است )ادیری،  انسانی رویت یعنی

 گیریشکل دوجب که است برند صیتشج این که چرا و شوددی تأکید برند شجصیت خلق بر برندسازی

 بازار، در نفوذ برند؛ توسعه دانند راییاستراتژی و دبنای شده دجاطبان ذرن در برند رایتداعی و راقضاوت

 (.1،2014است )کونکل و فانک دحصو  توسعه و بازار توسعه

 به تجاری، تفعالی مر و انسانی تجربه یک عنوان به رم ورزش، صنعت در برندسازی در دوفقیت بنابراین

 باید که است کردیروی برندسازی رو،این از .است وابسته دجاطبان بین در اشتیاق یر یایگاه دستحکم، داشتن

 دجتلف واحدرای بین و رمارنگی انسجام دستلزم ادر این .شود ییاده سازدان یا نهاد در رمه جانبه طوربه

 را برند روضاتو دف اصو  بودن دناسب دستمر به طور سازددی وادار را ددیران که است نهاد یا سازدان یک

گردد  تجدن ورزشی سازدانها ارشد ددیریتی تیم از باید برند ریزیدرند. برناده قرار بررسی دورد

 (. 1389)شفیعی،

 تفکر استراتژیک در برند 2-2-20

، 2است )بنتو و سانچیز دهم بسیار رقابتی رایدحیط در به ویژه برند قوی عملکرد در استراتژیک ددیریت

 و استراتژیک تفکر بین دثبت رابطه وجود درندۀنشان تجربی شوارد وتحلیلتجزیه از (. نتایج حاصل2014

، 3است )دون فناوری سریع تغییرات و بازار در تلاطم و آشفتگی بازاریابی )برندسازی( به رنگام عملکرد

 برای خلاقیت نق  و دحیط از یادگیری اساس عنوانبه  استراتژیک تفکر گیریشکل واقع، در(. 2013

 تفکر داروی، دیدگاه از .رست سازدان برای رقابتی دزیت ایجاد و دشتری ارزش برای خلق و یاسجگویی

 فعالیت، جدید رایویژگی کشف قواعد، و راواقعیت شناخت که دوجب است، فهم و بصیرت یک استراتژیک
                                                             

1 Kunkel & Funk 

2 Benito & Sanchis 

3 Moon 
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شود دی ارزش، ایجاد و بدیع رارکاررای خلق توانمندی در و وکارکسب رایناییوستگی و راجه  درک

 (.1389را، )زارعی و قلی

 به طور راناوریف و ویژه دحلی شرایط فراوان، نوآوری سریع، رشد شدید، آن رقابت در که راییحوزه در

 را صنعت ساختار که است یویایی نیرورای درک نیازدند و برندسازی بازاریابی ددیریت است، ییچیده فزاینده

 است، کیفی دوجود طلاعاتا از بسیاری که شودتر دیسجت زدانی حتی دشکلات درند.دی قرار تأثیر تحت

 این از یک رر هک است شده ییشنهاد دتعددی الگورای استراتژیک تفکر (. برای2013کمی )یاگانی و اتو،  نه

  اند.یرداخته استراتژیک تفکر گیریفرآیند شکل و دفاریم از ابعادی به الگورا

 پیشینه تحقیق 2-3

 پیشینه داخلی 2-3-1

 ،یجتگیانگ بر ورزشگاه یحس یرادحرک ریتأث »( یژور  خود را با عنوان 1397حسینی و رمکاران )

 یحس یراحرکد رمة داد که نشان راافتهیانجام دادند. «  فوتبا  دجدد تماشاگران دیبازد قصد و تیرضا

 باعث زین ییشنوا و ییایبو ی،حس یراشدند. دحرک تماشاگران یجتگیانگ باعث هورزشگا در دوجود

 باعث یگجتیانگ ت،یرضا و یجتگیانگ باعث یحس یرادحرک ،یبه طورکل شدند. تماشاگران یتمندیرضا

 شنهادیآنها ی دند.ش راورزشگاه آنها از دجدد دیبازد قصد به دنجر تماشاگران یتمندیرضا ت،یدرنها و تیرضا

 درصورت ای کنند یاژهیو توجه نیکرد نویرو نیا به راباشگاه ،یورزشگاه اختصاص داشتن درصورت دادند که

 در دسابقات دانز در ژهیو به صورت ،یحس یابیبازار ژۀیو یرامیت استجدام با توانندید ورزشگاه نداشتن

  یفزاا دوجب ب،ین ترتیبه ا تا به وجود آورند ای کنند نهیبه را یحس یرادحرک از یبرخ ورزشگاه

 .شوند فوتبا  تماشاگران دجدد دیبازد قصد و تیرضا ،یجتگیانگ

 یوفادار بر گذار ریتاث عوادل یبند تیاولو و ییشناسا»( تحقیقی با عنوان 1396بهرام فر و رمکاران )

 ریتاث عوادل نییتع تجهانجام دادند. « فوتبا  یاحرفه گیل یتهران یرطرفدار یراباشگاه برند به انیتماشاچ

 ت ورزشگاه،یریدد ،یرفار -یدال عادل شد. ینج انجام یاکتشاف عادل لیتحل انیتماشاچ یوفادار بر گذار
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 یوفادار بر دوثر عوادل یبندتیاولو دنظور به د.یگرد ییشناسا اطلاعات - ارتباطات ،یفن تیفیک ،یعاطف

 قرار یبررس دورد ژه(یو عادل )ارزش رر شده نییتب ان یوار ورزشگاه در شانیا حضور دجدد و یتماشاچ

 در اطلاعات - ارتباطات ،یفن تیفیک ،یعاطف ت ورزشگاه،یریدد ، یرفار -یدال عوادل بیترت به و گرفت

 گرفتند. قرار ینجم تا او  رتبه

 یوفادار و داعتما رضایت، بر حسی بازاریابی تأثیر»( یژور  خود را با عنوان 1396دیرزایی و حسینی )

 رضایت، بر ندبر تجربة که داد نشان حاضر یژور  به انجام رساندند. نتایج« برندرای ورزشی به دشتریان

 وفاداری و عتمادا بر رضایت که شد دشجص رمچنین دارد. و دعناداری دثبت اثر دشتریان یوفادار و اعتماد

 .گذارددی ریدعنادا و دثبت دشتریان، اثر وفاداری بر اعتماد و دارد دعناداری اثر

 برند )دورد یژۀو ارزش روی بر ورزشی برند توسعة تأثیر»( نیز تحقیقی با عنوان 1396دیرزایی و رمکاران )

 برند، ویژۀ رزشا بر ورزشی برند توسعة که داد نشان به انجام رساندند. نتایج« یرسپولی ( دطالعه: برند

 .اردد دستقیمی و دثبت آثار عیات برندتدا و برند وفاداری برند، از آگاری ادراک شده، کیفیت

 به رفتاری و نگرشی وفاداری بر دؤثر عوادل دطالعة»( یژور  خود را با عنوان 1396خدادای و رمکاران )

را نتایج یژور  آن ساندند.به انجام ر« ایران فوتبا  برتر لیگ رایباشگاه روادار در بر دبتنی برند ویژۀ ارزش

 و رانگرش ا،رویژگی دشارده شد. دنافع، دعناداری خطی رابطة یی  بین و دلاک دتغیررای ، بیننشان داد

 وفاداری بر را ثیربیشترین تأ برند تداعی رایداشت. نگرش دعناداری تأثیر نگرشی وفاداری بر برند رویت

 رایویژگی .داشت ریدعنادا تأثیر رفتاری وفاداری بر برند تداعی رویت و رانگرش داد. دنافع، نشان نگرشی

وفاداری  بر را ثیرتأ بیشترین برند تداعی راینداشت. نگرش دعناداری تأثیر رفتاری وفاداری بر برند تداعی

 .داد نشان رفتاری

 برند به یوفادار بر ت،یرضا و اعتماد برند، تجربه ریتاث یبررس»( یژورشی با عنوان 1394یار )سعیدنیا و رمت

 تجربه که داد نشان جینتا دند.انجام دا« کاله یدحصوتت لبن ی:دورد دطالعه شهررا؛ رای اقتصادیبنگاه در

 دارد.  برند به یبر وفادار یدثبت ریتاث تیرضا و اعتماد برند،



38 
 

 برند ریتصو یبررس و ییورزشکاران: شناسا یبرندساز»ان ( تحقیقی با عنو1393نسایی و رمکاران )تاج

 تأثیر از نشان آدده ستد به نتایج انجام دادند.« یی(دا یعل طالعه: برندد طرفداران )دورد دگاهید از ورزشکاران

 .اردد ورزشکار برند تصویر روی بر زندگی سبک و ظارری جذابیت ورزشی، شاخص عملکرد سه رر دثبت

 داران به برندعوادل دوثر بر وفاداری روا»در تحقیقی با عنوان  (1392) رمکاران و سجادی یژور  نتایج

عادل  سه برند تداعی رایویژگی لعواد از که داد نشان «ای فوتبا  ایرانیرطرفدار لیگ حرفه رایتیم

رویت  و گریز رایعادل برند تداعی دزایای از. دارند وفاداری بر دثبت تأثیر نشان و ددیریت سردربی،

 نگرش تداعی دلعوا از. دارند وفاداری بر دنفی تأثیر رمساتن گروه توسط یذیرش و دثبت تأثیر رواداران

 .داشتند باشگاه برند به رواداران وفاداری بر دثبتی تأثیر دان  و ارمیت عادل دو برند

 پیشینه خارجی 2-3-2

 ورزشی کاترای خرید قصد با کنندگاندصرف بینی یی »( تحقیق خود را با عنوان 2018و رمکاران ) 1چیو

ریزی برنادهدقاله استفاده از دد  رفتار  نیردف ادادند. انجام « بر ردف یدد  رفتار دبتن کاربرد: نیآنلا

 یورزش یکاترا دیخر یکنندگان براقصد رفتار دصرف یبررس یبرا چارچوب کی( به عنوان 2MGB)شده 

قابل  راتیتأثبینی شده یی  ینتایج نشان داد که نگرش، رنجار ذرنی، احساسات دثبت و دنفبود.  نیآنلا

و  رفتار گذشته ییادد ن،یداشت. علاوه بر ا نیآنلا یورزش یکاترا دیکنندگان به خردصرف لیبر تما یتوجه

  کرد. فایکنندگان اقصد دصرف یبر رو یرگذاریدر تأث ینق  دهم ل،یتما

یادداندنی تماشاچیان هرای تجربه بسایندییشایندرا و ی» در تحقیقی با عنوان   (2017) 3و لی روانگ

دسابقات در این برند از  چیانتماشا یداندنادیبه اتیسابقه و عواقب تجرب یبه بررس« دسابقات گلف

و  یدوره، دهمان نواز میگلف، تنظ یباز کن،یعلاقه به باز یژگیدطالعه نشان داد که چهار و جییرداختند. نتا

                                                             
1 Chiu 

2 Model Guide Behavior 

3 Howang & Lee 
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قصد  برند وبه  یدثبت بر وابستگ ریبر تجربه برند دسابقات گلف، تاث یر قابل توجهیخددات، تاث تیریدد

 .ند ادا ویژگی دسترسی تاثیر قابل توجهی از خود نشان نداددجدد داشت دیبازد

« زیتم یرادر یارکقصد بازدید دجدد و  تیتجربه بر رضا ریتاث »( یژور  خود را با عنوان 2017) 1کو

و قصد  تیرضا دجدد داشت و بینبر قصد بازدید یقابل توجه رینشان داد که تجربه تاث جینتاانجام دادند. 

 داشت.وجود  دعناداری رابطهدر یارک  دجددبازدید

روی  بر برند ی دشتری بهرویترم بر تعیین ( 3CBI)تاثیر عوادل » با عنوان  را یژورشی (2013)2استوکبرگر 

 به (CBI)برند  دشتری به یرویت رم تعیین که داد نشان یژور  انجام داد. نتایج علاقه دورد تیم روادارن

 به وفاداری نسبت و بیشتر رواداری به دنجر تأثیر این و گذارددی برند تأثیر به نسبت تعهد رب دثبتی طور

 به نسبت آنان داندگاری و تعهد افزای  باعث دیان روادارن در( CBI) دیزان افزای  بنابراین د.شودی آن

 .شوددی شانعلاقه تیم دورد

 نتیجه گرفتند نگرشی و وفاداری ورزشی تیم بازار همس بین ارتباط بررسی ( در2013)  رمکاران و 4دویل 

 را بازار از بیشتری سهم که درندنشان دی ورزش در راییتیم برند به را خود بیشتر وفاداری طرفداران که

 تفاوت دعناداری یایین و بات بازار با سهم ورزشی برند برای طرفداران ادراک بین رمچنین د.باشن داشته

 دارد. وجود

« ندهیاقادت و حضور در آ به لیابعاد ورزشگاه، د نیرابطه ب»( یژورشی با عنوان 2010و رمکاران ) 5دراپ

 نانیاطم تیقابل جادیدر ا یکم کردیبا استفاده از رو یورزش یرایابعاد استراتژانجام دادند. در این یژور ، 

ادکانات،  یشناسییبایرا، زیدنینوشنمره،  تیفیک: کرد جادیرا ا یورزش بعدرفت  یورزش اسیدق کی اعتبار و

                                                             
1 Que 

2 Stokberger 

3 Customer brand identity  

4 Devill 

5 Dhurup 
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بود که  نی. ردف از دطالعه اومیبودن استاد زیو تم یصندل یراحت وم،یبه استاد یدسترس ،فضا صیتجص

بررسی شود.   ندهیدر آ حضور و یدرکز ورزش کیبه اقادت در  لیدشجص شده در دورد تما رفت بعد رابطه

درکز و  کیبه اقادت در  لیدو  یورزش بعدرفت  نیب یدثبت قابل توجه یرمبستگنتایج نشان داد که 

 نیرا ب یشده قابل توجه ینیب یی روابطنیز  ونیرگرس لیو تحل هی. تجزوجود دارد ندهیحضور در آ

 .به داندن گزارش کرد لیورزشگاه و تما یراورزشگاه

 زیادی تمایل کنند،دی تیرم روی احساس تیم خود با عمیقاً که روادارانی دریافت ایدطالعه ( در2009کو )

 .دارند تیم آن به وفاداری استمرار و حفظ به

 توصیف را(نگرش دنافع و را،برند )دارایی تداعی ابعاد طریق از را برند به وفاداری دفهوم (،2007) 1لین

 و هستار بازیکنان استادیوم، سردربی، دانند راییدارایی به سبب را تیم یک است دمکن رواداران .کنددی

 در رمراری دطلوب لحظات به وجود آددن از حاصل راینگرش و دنافع ابعاد و کنند حمایت تیم برد دیزان

 آن باخت وجود با حتی تیم به برند رواداران وفاداری دوجب و افزایددی حمایت این دیزان بر تیم، با

 .شوددی

 برند، با وب )آشنایی در برند تجربه از کنندگاندصرف ادراکات ( به بررسی تاثیر2005و رمکاران ) 2ران

 عمل زیر ابعاد طریق از برند نام به برند( یرداختند. نتایج این یژور  نشان داد که اعتماد به اعتماد و رضایت

 دوم: اطلاعات، جستجوی و دجتلف تجربه برند شود. او :دی درتبط ییشایند رایسازه عنوان به و کنددی

 .است عاطفی و شناختی عوادل براساس دشتری تجاری و سوم: رضایت ندبر با آشنایی باتی سطح

 جمع بندی فصل 2-4

را و رسد این است که در حوزه تجربه رواداران در فعالیتآنچه که از بیان دطالب این فصل به نظر دی  

داخل کشور رایی صورت گرفته است؛ ادا در رای فوتبا ، اگرچه در خارج از کشور یژور اقدادات باشگاه
                                                             

1 Leen 

2  Han 



41 
 

تحقیق درتبطی که بتواند عوادل تاثیرگذار بر تجربه برند تماشاچیان را شناسایی کرده و تاثیر این عوادل را 

به عنوان دثا  .  در دشارکت تماشاچیان و حضور دجدد آنها در استادیوم بسنجد؛ به انجام نرسیده است.

دوره، دهمان  میگلف، تنظ یباز کن،یبه باز علاقه رایی رمچون یژگیو تاثیر (2017روانگ و لی ) دطالعه

دجدد  دیبرند و قصد بازدبه  یخددات، بر تجربه برند دسابقات گلف، وابستگ تیریو دد )دیزبانی( ینواز

رای داخلی بیشتر بر وفادارای رواداران و عوادل دوثر بر آن بررسی کرده است، در صورتی که در یژور 

ت بحث حضور تماشاچی در استادیوم که برگرفته از عوادل تاثیرگذار قبل با توجه به ارمیتمرکز شده است. 

و بعد از تجربه رویدادی باشد در عصر کنونی حائز ارمیت بوده و اینکه در چند سا  گذشته توجه به این 

خود بگیرد.  بایست سرعت باتیی بهرا خصوصا در حوزه فوتبا  دیبج  از جذب تماشاچی در بین باشگاه

یادداندنی برند در توان اینگونه برداشت نمود که با شناسایی و تحلیل ییشایندرا و ییاددرای تجربه بهدیلذا 

را و تماشاچیان و تقویت انگیزش آنان به دنظور حوزه فوتبا  بتوان از این ابزار در ارتباط بیشتر بین باشگاه

 حضور بیشتر در استادیوم را استفاده نمود.
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 مقدمه 3-1

م راست که در آن داریت روش انجافرضیه استفاده برای آزدونشناسی دورد ه روشرائاین فصل ااز ردف 

را، روایی ویایایی آوری دادهگیری و تعیین حجم نمونه، داریت ابزار و روش جمعیژور ، شیوه نمونه

قرار  دورد بحث وتحلیل اطلاعات )روش آداری دورد استفاده(دآوری و تجزیهابزاررای یژور  و شیوه گر

 . گیرددی

 تحقیق روش 3-2

 و یشیییما تحقیقات زدره در استراتژی حیث از توصیفی، تحقیقات زدره در ردف حیث از تحقیق این

 یرسشناده از ارداده آوریجمع برای و است کاربردی تحقیقات جز تحقیق گیریجهت حیث از و رمبستگی

 .است شده استفاده

 آماری جامعه 3-3

 اچیانتماش بین در برند یادداندنیهب تجربه ییاددرای و ییشایندرا بررسیاین یژور   با توجه به اینکه ردف

شادل کلیه  شمار ویا بی نادشجص به صورت باشد، جادعه آداری این یژور تر فوتبا  دیلیگ بر

 از نزدیک رای فوتبا  لیگ برتر ایران که دسابقات تیم دورد علاقه خود رامتماشاچیان حاضر در استادیو

 کردند.تماشا دی

 آماری نمونه 3-4

 تعیین حجم نمونه 3-4-1

 ر ویژ جادعه ینکها لیلد به و باشددی تماشاچیان لیگ برتر فوتبا  ،ر ویژ ریداآجادعه که نجاییآ از

و دقدار  =0.5pو  0.95در سطح اطمینان  کوکران  دوفر از نمونه حجم تجمین ایبر ،ستا نادشجص

 .باشد 384دیبا یعیحداقل یرسشناده توز نینابرا. ب، استفاده گردید0.05خطای 
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بین دو تیم  97-98را با آخرین بازی لیگ برتر فوتبا  فصل آوری دادهدر این تحقیق باتوجه به اینکه جمع

 در این درحله به دو صورت در دسترس و آنلاین توزیع شد.را رمزدان شد؛ یرسشناده سپیدروداستقلا  و 

از کردند. به صورت در دسترس یرسشناده را تکمیل با حضور دحقق در استادیوم آزادی نفر  147تعداد 

رای لیگ برتر ایران صورت آنلاین در اختیار تماشاچیان یا طرفداران تیمز به نییرسشناده  400طرفی تعداد 

( نفر، ادام رضا 178نفر(، نق  جهان اصفهان ) 23با یاس  به یرسشناده در استادیوم رای آزادی تهران ) که

شرایط دطالعه را داشتند قرار حضور ییدا کرده بودند و  نفر(  106( نفر و تجتی آبادان )93)ع( دشهد )

 یرسشناده دورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  547در نهایت تعداد  گرفت.

 تطلاعاا دآوریگر منابع و هاروش 3-5

تررین ای استفاده شد که دهمدر این یژور  جهت تدوین دبانی، تعاریف و دفاریم نظری از دنابع کتابجانه  

 مرعجدنظرور  برهو ای را و دنابع اطلاعاتی و کتابجانه، بانکترین دنبع دوتوررای جستجو در اینترنتو دفید

  د.ش از یرسشناده استفاده ق،یتحق یررایغاطلاعات دوردنظر و سنج  دت یآور

 پرسشنامه 3-5-1

 اجزای پرسشنامه 3-5-2

 باشد:ه دیدو بج  عمددارای  کهصورت یرسشناده بود  هابزار تحقیق در این یژور  ب

طره برا جمعیت شناختی: در سواتت جمعیت شناختی سعی شده است که اطلاعات کلی در رابیرسشناده  -1

رای سن، تارل، تحصیلات و دحرل سرکونت آوری گردد، که شادل چهار سوا  در زدینهیاس  درندگان جمع

 ضافه شد.انلاین سوا  دیگری با عنوان حضور در کدام استادیوم به آن که در یرسشناده آ باشد.دی

 .ج  زیر استای است که دشتمل از سه بسواتت استنباطی: ابزار این یژور  شادل یرس  ناده -2
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 پیشایندها نامه سشپر الف(

ای کره برر اسراس دحقرق سراخته ییشایندرا از یرس  ناده رای دربوط به دتغیربه دنظور جمع آوری داده  

خرددات باشرد و شرادل دو دسرته سوا  دی16ادلطراحی شده است،که ش اندحققییشین نتایج و تحقیقات 

ی)خرددات و اری دسرابقه( و خرددات جانب)نوع بازی، دکان برگزاری دسابقه، علاقه به تیم، زدان برگرزاصلی 

که از یاس  درنردگان  ستآورده شده ا 3-3 که اطلا عات آن در جدو  شمارهباشد.دهمانداری، دسترسی( دی

ای که بصرورت طیرف لیکررت دوافقم در یاسجنادهکادلاً دجالفم تا کادلاً خواسته شده است تا نظر خود را از 

 تنظیم گردیده است دشجص نمایند.

 ییشایندرا یرسشناده طراحی برای استفاده دورد دنابع و راگویه (1-3) جدول

 متغیرها دسته متغیرها ها گویه                                     محقق                  

و لی  هوانگ

(2017)   

 

 ست.فوتبا  ایران از نزدیک برایم لذت بج  ا برتر رای لیگتماشای بازی -1

ررای بازیکنران لیرگ برترر از نزدیرک لرذت شای حرکرات تکنیکری و دهارتاز تما -2
 برم.دی

 گیرم.ای، چیزرای زیادی یاد دیز تماشای بازی بازیکنان حرفها -3

 

 نوع بازی

 

 

 

 

 

خددات 

 اصلی

 

 

 

 

 

 

 

 ییشایندرا

و لی  هوانگ

و  (2017)

فریدونی و 

کلاته سیفری 

( و 1397)

هنسی و 

همکاران 

(2007) 

 تادیوم دحل برگزاری دسابقه، زیبا طراحی شده است.اس -4

 است. ستادیوم دحل برگزاری دسابقه از ایمنی قابل قبولی برخوردارا -5

رررای جدیررد )بیلبررورد، تبلیغررات ل برگررزاری دسررابقات برره فناوریاسررتادیوم دحرر -6

 زدین، یج  تصاویر از استادیوم( دجهز است. دور

 قبولی برخوردار است.ین چمن بازی از کیفیت قابل زد -7

 

مکان 

برگزاری 

مسابقات 

 لیگ برتر

 یهوانگ و ل

(2017) 

 انگیز است.شویق بازیکنان دشهور داخل زدین برایم ریجانت -8

 ذت بج  است.ام در درون زدین لیدن بازیکن دورد علاقهد -9

 برم.ام لذت دیز بازی خوب بازیکن و تیم دورد علاقها -10

 

علاقه به 

 تیم

بندزمان دان برگزاری دسابقات لیگ برتر با سایر تفریحاتم تداخلی ندارد.ز -11 

ی 

 مسابقات

فریدونی و 

کلاته سیفری 

(1397) 

 دسابقه دناسب است. یدر دحل برگزار رایدنیو نوش رایخوراک متیق -12

 ده است.دسابقه سرگرم کنن نیقبل از شروع دسابقه و ح یحیتفر یرانادهبر-13

خدمات 

ومهماندار

 ی

 

خددات 



47 
 

 قبو  است. در دحل دسابقه قابل انیتماشاچ ییو رارنما یرسانخددات  حوهن -14

 است. دناسب انیبا تماشاچ ومیو کارکنان استاد یدسئوتن برگزار رفتار -15

 جانبی

فریدونی و 

کلاته سیفری 

(1397) 

 دسترسی برتر آسان است. گیدسابقات ل طیبل هیهت -16

 

 برند یادماندنیبه تجربه نامهپرسش( ب

برا سره  ق سراختهدحقر داندنی برند از یرس  نادهیادرای دربوط به دتغیر تجربه بهبه دنظور جمع آوری داده

کادلاً دجرالفم ترا کادلاً ز یاس  درندگان خواسته شده تا نظر خرود را از که ا( 2-3سوا  استفاده شد )جدو  

 دشجص نمایند. شده بودلیکرت تنظیم  ای که بصورت طیفدوافقم در یاسجناده

 یادداندنی برندرا و دنابع دورد استفاده برای یرسشناده تجربه بهگویه (2-3جدو  )

 منابع هاگویه متغیرها

 

یادمانههدنی تجربههه به

 برند

 م.دسابقات دار نیاز ا یداندن ادیدن خاطرات به -17

 .رددیبه دن د یخاطرات، ح  خوب نیفکر کردن به ا -18

 است. یادداندنیدن به یبرتر فوتبا  برا گیدسابقه ل یتجربه تماشا -19

 

   (2017و لی ) روانگ

 

 

 پیامدها نامه پرسش( ج

ای که بر اسراس نترایج و ق ساختهدحق درا از یرس  نادهیادرای دربوط به دتغیر یآوری دادهبه دنظور جمع

 4) ددلبسرتگی بره برنر دتغیرر شادل چهراریرسشناده استفاده شد. این  تحقیقات گذشته طراحی شده است،

عرات آن در کره اطلا باشرددی سوا ( 4) ، تعهد به برندسوا ( 5) ، اعتبار برندسوا ( 2) ، اعتماد به برندسوا (

دجرالفم ادلاً ککه از یاس  درندگان خواسته شده است تا نظر خرود را از  آورده شده است 3-3ه جدو  شمار

 ای که بصورت طیف لیکرت تنظیم گردیده است دشجص نمایند.یاسجناده دوافقم درکادلاً تا 
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 را و دنابع دورده استفاده شده برای یرسشناده ییاددراگویه (3-3جدول شماره )

 منابع هاگویه ابعاد متغیرها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پیامدها

 

دلبستگی 

 به برند

 .زاندیانگیبرتر فوتبا ، احساسات دن را بر د گیدسابقات ل یتماشا -20

 جادیدر دن ا یشوق خاص برتر فوتبا  شور و گیدسابقات ل یتماشا -21

 .کندید

 ادیام زدورد علاقه میدرا به ت یبرتر، دلبستگ گیدسابقات ل یتماشا -22

 .کندید

رم ناراحرت خروا یلیدتوقف شود، دن خ رانیبرتر فوتبا  ا گیل اگر -23

 شد.

شیرخدایی 
و فقیرررررره 

نصررررریری 

( و 1396)

نررررگ و روا

لررررررررری 

(2017) 

اعتماد به 

 برند

برقررار  یدثبتر یبرترر فوتبرا  ارتبراط عراطف گیرل ینسبت به باز -24

 ام.کرده

ارائرره  یبرتررر فوتبرا  و کارکنرران آن، خرددات قابررل اعتمراد گیرل -25

 .کنندید

صرررادقلو و 

رمکررراران 

(1394) 

 

 

اعتبار 

 برند

 اور است.برتر فوتبا  درباره خددات  قابل ب گیل یادعارا -26

 .به آن اعتماد کنم توانمیدارد که د یبرتر فوتبا  ناد گیل -27

 .کندیو یوچ نم یواقع ریغ یبرتر فوتبا  ادعارا گیل -28

 را دارد.  یعمل به وعده را ییبرتر فوتبا  توانا گیل -29

ا برتر فوتبا  در انجام خددات خرود دهرارت و تجصرص تزم ر گیل -30

 دارد.

صرررادقلو و 

ان رمکرررار

(1394) 

 

 

 

 

تعهد به 

 برند

ترر بر گیرورزش برروم، براز ررم ل یاگر قرار باشد دوباره به تماشرا -31

 .کنمیرا انتجاب د رانیفوتبا  ا

ترر بر گیبلندددت نسبت به ل یتعهد و وفادار یذرن خودم، نوع در -32

 .کنمیاحساس د رانیفوتبا  ا

سررا   باشم، به ندرت یبرترفوتبا  راض گیل یاگر از تماشا دعموت -33

 .رومید گرید یرایسرگرد

بت نسر رانیربرتر ا گیاخبار و اطلاعات ل یریگیی شهیدن، رم یبرا -34
 قرار دارد. تیدر اولو راگیل ریبه سا

 

 

صرررادقلو و 

رمکررراران 

(1394) 
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 پرسشنامه پایایی و روایی تعیین 3-6

 جرهیو نت لیرو تحل هیرتزم را جهرت تجز یو داده رراقادر باشد اطلاعرات  دیدر یژور  با یریابزار اندازه گ

ستند کره رسشناده( یر نجای)در ا یریدو بعد دهم ابزار اندازه گ ییایو یا ییبگذارد. روا اریدر اخت یینها یریگ

و  هیرررا و تجزداده نیرا قیرشرود. و از طر دییرتا یریابزار اندازه گ نیا یگردند تا صحت و درست نییتع دیبا

 یاس  درد. قیو به سواتت تحق دیازدایرا ب ازیدورد ن یراهیفرضرا آن لیتحل

 روایی 3-6-1

 ت دتجصصرانبا توجه به اینکه ریچ روش آداری برای تعیین ضریب روایی دحتوا وجود ندارد، عمودا از قضراو

نفرر از  5یه طراحری شرده در اختیرار برای این دنظور یرسشناده اولشود. رای آزدون استفاده دیدرباره سوا 

 ید:گرد رائها اساتید و دانشجویان دکتری رشته تربیت بدنی و علوم ورزشی جهت اعما  نظر در دوارد زیر را

  شکل و فرم یرسشناده 

 قیسواتت با ارداف تحق یرمارنگ 

 رانهیسواتت با گز یرمارنگ 

 نوع سواتت و تعداد آنها 

 سوالها  یرایانشاء و و 

 حذف و اضافه کردن سواتت 

 ،یشنهادیاستاد رارنما و اعما  اصلاحات ی یبا رم فکر شنهادات،ینظرات و ی یی  از جمع آوردحقق 

 .نمود نیو تدو میرا تنظ قییرسشناده تحق

 پایایی 3-6-2

 نیکسا نتایجی به یگیرازهندا ارتکر با اندیتو ازهندا چه تا که ددگردی بر عدوضو ینا به سدقیا یایایی 

 بین رمبستگی جهدر ررچه. یدآدی ستد به علاقه رددو دتغیر یا زهسا ردکر ییرگ ازهندا با یایایی. یافت
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 یایایی یابیارز ایبر هعمدروش  سه. ددار یبیشتر یایایی سدقیا ،باشد بیشتر یگیرازهنداز ا حاصل زاتدتیاا

روش بدیل )دشابه( و   شکاروش ا د،دجد ندوآز- ندواز: آز ستا رتعبا ددیگیر ارقر دهستفاا رددو سدقیا

 ندوآز ،درونی ریگازسا شاخص (. دهمترین1393بحرینی نژاد،  سازگاری درونی )دردشتی شاررخ و

 ننشا که ستای انیمهدو  دجتلف تترکیبا رمه ندیا رمبستگی یباضر خنباوکریلفاآ. ستا خنباوکریلفاآ

 یکو  صفر بین خنباوکریلفاآ اردقد. دیکند یگیرازهندرا ا یحدوا خصیصه حد چه تا ندوآز تتاسو ردددی

در  ندوآز ینا. عک  برو  ستا یگیرازهندا اربزا کادل قتد ننشا ،باشد یک برابر لفاآ چنانچهدارد.  ننوسا

 یایایی یابیارز ایبررو  یناز ا. کننددی یگیرازهندرا ا مدفهو یک دجموعاً که روددی  رکا به تتیاسو رددو

شود ) دی دهستفاا نادناسب یگویهرا فحذ ایبرو  تسا دناسب ربسیا تلیکر طیف یگویهرااز  حاصل نتایج

کرونباخ گیری قابلیت اعتماد، از روش آلفای(. بنابراین به دنظور اندازه1393 ،بحرینی نژاد دردشتی شاررخ و

گیری در انجام گردیده است نتایج حاصل از این اندازه IBMSPSS 25و با استفاده از کادپیوتر و نرم افزار 

و  باشد )دردشتی شاررخ 0.7آدده است. این دقدار برای تایید کننده بودن باید بیشتر از  5-3و  4-3جدو  

 درد.ی دناسب این یرسشناده را نشان دیی، یایا5-3و 4-3(. دقادیر در جدو  1393رمکاران، 

 کرونباخ الفای طریق از یرسشناده کلی یایایی بررسی (4-3) جدول

 پایایی تعدادنمونه ونباخآلفای کر تعدادسوالات   متغیرها

 

 

 پیشایندها

 

 

 خدمات اصلی

 مطلوب 50 0.78 3 نوع بازی

 مطلوب  50 0.70 4 مکان برگزاری مسابقه

 مطلوب 50 0.78 3 علاقه به تیم

 مطلوب 50 0.74 4 خدمات ومهمانداری خدمات جانبی

 

 

 هاپیامد

 مطلوب 50 0.86 4 دلبستگی به برند

 مطلوب 50 0.74 4 اعتماد به برند

 مطلوب 50 0.89 5 اعتبار برند

 مطلوب 50 0.74 5 تعهد به برند

بیاد تجربه

 ماندنی برند

 مطلوب 50 0.84 3 ------  

رای این دو دتغیر دتغیر زدان برگزاری دسابقه و دسترسی به خددات با توجه به اینکه یک سواله بودند و سایر سوا  *نکته:

 یایین از دد  تحقیق حذف گردیدند؛ بنابراین در جدو  یایایی بررسی نگردیدند. به دلیل بار عادلی 
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 هاداده تحلیل و تجزیه افزارهای نرم 3-7

ای رای تحقیق به دنظور تنظیم، طبقه بندی و دحاسبات آداری از نرم افزارری  از جمع آوری داده

Microsoft Office Excel 2016 رای صورت گرفته نیز به کمک ری و تجمینرای آدااستفاده گردید. آزدون

ه از را و نیز تایید دد  دفهودی ارایه شدانجام شد. رمچنین جهت ارزیابی فرضیه  SPSS 25 نرم افزار آداری

 .استفاده گردید PLS 3.0 نرم افزار

 بندی جمع و خلاصه 3-8

وژی ن دتدلاست. بدون داشتدر این فصل به روش تحقیق به کار گرفته شده در این یژور  یرداخته شده 

ن رو، ود. از ایرای دربوطه، دعتبر و قابل تعمیم نجوارد بدشجص و دارای اعتبار علمی، نتایج بررسی و تحلیل

وم به سگردد. در فصل روش شناسی تحقیق از جمله دعیاررای  رایج جهت ارزیابی تحقیقات علمی تلقی دی

آداری ذکر شده وساختار ی و نمونهبیان گردید. جادعه آداری گردآوری اطلاعات تفضیل روش تحقیق، نحوه

استفاده  افزاررای دورد را و نرمیرسشناده دورد بررسی قرار گرفت. در یایان نیز به شیوه تجزیه و تحلیل داده

 اشاره شد.
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 :فصل چهارم

 هاتجزیه و تحلیل داده
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 مقدمه  4-1

ندگی در رای درکزی و یراکرای یژور  بر حسب شاخصبه توصیف آداری داده او  در بج در این فصل 

ه یرداخت یستنباطارای یژور  با استفاده از آدار قالب جداو  و نموداررا، و در بج  دوم به آزدون فرضیه

ریق ط  از به بررسی روابط ساختاری بین دتغیررای یژوررای تحقیق باتوجه به داریت فرضیه شده است.

 دد  سازی دعادتت ساختاری یرداخته شد.

 های پژوهشبخش اول: توصیف آماری داده 4-2

یع ن توزآرای فردی یاسجگویان یرداخته شده است و ی  از رای توصیفی به بررسی ویژگیدرقسمت یافته

 گیرد. رای دجتلف تحقیق دورد بررسی قرار دیرای داده شده به گویهنسبی یاس 

 افراد در ورزشگاه حضور 4-2-1

 توزیع فراوانی و در صد گروه به تفکیک حضور نمونه در ورزشگاه (1-4جدول )

 درصد فراوانی ورزشگاه

 1/31 170 تهران یآزاد

 5/32 178 جهان اصفهان نقش

 0/17 93 رضا مشهد امام

 4/19 106 آبادان یتخت

 100 547 جمع

 

سشناده که به بررسی تفکیک حضور تماشاچیان یرداخته شده بود رای یررای حاصل از دادهبا توجه به یافته

نفر در  178نفر در ورزشگاه آزادی،  170نفر ، تعداد  547دشجص گردید که از حجم نمونه جمعا به تعداد 
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نفر در ورزشگاه تجتی  106نفر در ورزشگاه ادام رضا )ع( دشهد و تعداد  93ورزشگاه نق  جهان اصفهان، 

 اشتند که برابر جدو ، فراوانی و درصد دشجص شده است.آبادان حضور د

 سن 2-2-4

 توزیع فراوانی و درصد نمونه به تفکیک سن (2-4جدول )

 درصد فراوانی سن

 9/17 98 سال و کمتر 20

 6/51 282 سال  21-30

 7/24 135 سال  31-40

 9/5 32 سال و بالاتر 41

 100 547 جمع

الی  21کمتر،  وسا   20ه بین نمونه دورد بررسی سن افراد به چهار گروه با توجه به یرسشناده توزیع شد

الی  21نی سا  و بیشتر تقسیم شدند که بیشترین درصد دربوط به گروه س 41سا ،  40الی  31سا ،  30

 باشد که در جدو  نشان داده شده است.درصد( دی 6/51سا  ) 30

 میزان تحصیلات 3-2-4

 نی و درصد نمونه به تفکیک دیزان تحصیلاتتوزیع فراوا (3-4جدول )

 درصد فراوانی سطح تحصیلات

 7/11 64 پلمید ریز

 2/30 165 پلمید

 00/13 71 یکاردان

 1/31 170 یکارشناس
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 1/14 77 ارشد و بالاتر یکارشناس

 100 547 جمع

 

در خصو  دیزان  و با توجه به یرسشناده توزیع شده بین نمونه دورد بررسی 3-4با توجه به جدو   

شناسی ک کارتحصیلات نمونه دشجص گردید که بیشترین فراوانی دربوط به تماشاچیانی بود که دارای ددر

 درصد(.  1/31بودند )

 وضعیت تاهل 4-2-4

 توزیع فراوانی و درصد نمونه به تفکیک وضعیت تارل (4-4جدول )

 درصد فراوانی وضعیت تاهل

 3/63 348 مجرد

 4/36 199 متاهل

 100 547 کل

 

را دجرد با توجه به یرسشناده توزیع شده بین نمونه در خصو  وضعیت تارل تماشاچیان، دشجص شد که

 درصد بیشتر از افراد دتارل بودند که در جدو  نشان داده شده است. 3/63با 

 بومی / غیربومی منطقه 5-2-4

 بودی دنطقهتوزیع فراوانی و درصد نمونه به تفکیک بودی/ غیر  (5-4جدول )

 درصد یفراوان منطقه

 9/60 333 یبوم

 1/39 214 یبوم ریغ
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 100 547 جمع

بودی بودن تماشاچیان، دشجص شد که ه بین نمونه در خصو  بودی یا غیربا توجه به یرسشناده توزیع شد

 است.درصد بیشتر از تماشاچیان غیر بودی بودند که در جدو  نشان داده شده  9/60تماشاچیان بودی با 

 های استنباطییافته 4-3

 جزئی(ساختاری )رویکرد حداقل مربعاتسازی معادلاتمدل فرضپیش 4-3-1

بینی دتغیررای ورشگر قصد یی بیشتر در دواردی دتناسب است که یژ Smart-PLSافزار استفاده از نرم

ذکر  . تزم بهنظریه( را دارد را )دانند دراحل اولیه تکویندکنون )ینهان( دد  یا شناسایی روابط دیان آن

رای فرضی ی، نیازی به رعایت (PLS)است که استفاده از این رویکرد یعنی رویکرد حداقل دربعات جزئی 

را نیست؛ با این را و داشتن حجم باتیی از نمونهگیری آن، دقیاس اندازهرادادهخا  رمچون توزیع نردا  

سازی زئی، رمانند دد اختاری با رویکرد حداقل دربعات جسازی دعادتت سحا  قبل از اجرای دد 

 عدم رم خطی دتغیررای دستقل را بررسی نمود. فرضابتدا باید یی  (Amos)دعادتت ساختاری نسل او  

 خطی چندگانه متغیرهای مستقل پژوهشبررسی هم 4-3-2

گی ن روش، بررسی رمبستتریخطی دتغیررای برونزا وجود دارد که دتداو چند روش جهت بررسی رم

خطی چندگانه عنوان وجود رمبه 80/0باتتر از رای طوری که رمبستگیدتغیررای دستقل یژور  است؛ به

 (.2009رمکاران، شود )دیزر و تلقی دی
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 داتری  رمبستگی بین دتغیررای تحقیق (6-4جدول )
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تجربه 

 برند

1           

32/0 نوع بازی  1           

مکان 

 برگزاری

18/0  11/0  1         

علاقه 

  مندی

0/42 46/0  15/0  1        

14/0 0/01  زمانبندی  16/0  06/0  1       

13/0 0/04  میزبانی  13/0   05/0  30/0  1      

16/0 0/05  دسترسی  18/0  06/0  20/0  49/0  1     

37/0 0/64  دلبستگی  19/0  49/0  06/0  05/0  04/0  1    

27/0 0/15  اعتماد  27/0  11/0  26/0  38/0  32/0  29/0  1   

اعتبار 

 برند

0/07 15/0  17/0  09/0  29/0  43/0  36/0  01/0  62/0  1  

29/0 0/29  تعهد  14/0  19/0  18/0  21/0  18/0  39/0  49/0  40/0  1 

p≤0/01  

 

لسازی را از دددنظور درک بهتر اثر دتغیرند؛ بهرا را دشجص دیکرمبستگی تنها درجه رابطه دیان سازه

 دعادتت ساختاری بهره گرفت.
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 مدلسازی معادلات ساختاری )رویکرد حداقل مربعات جزئی( 4-5

ا عدم وجود رابطه علیّ دیان دتغیررای یژور  و بررسی تناسب جهت اطمینان یافتن از وجود داشتن و ی

گیری و ساختاری و دطلوبیت کلی دد  رای دشارده شده با دد  دفهودی یژور ، ارزیابی دد  اندازهداده

رای درسوم در دد  از ددلسازی دعادتت ساختاری و رویکرد حداقل دربعات جزئی بهره گرفته شد.

و دد  عمودی  2رای ساختاری، دد 1گیریرای اندازهطور دعمو  شادل دد ری بهددلسازی دعادتت ساختا

تبیین  گیری چگونگی توضیح وساختاری( رستند. بر دبنای ددلهای اندازه -دعادتت ساختاری )دد  دسیر

شود و بر یایه ددلهای ساختاری دربوطه بررسی دی 4توسط دتغیررای دشارده شده 3دتغیررای ینهان

اند و یا اینکه یک از دتغیررای وابستهیک از دتغیررای دستقل دارای تأثیر بر کدامشود که کدامدیدشجص 

اند. دد  عمودی دعادتت ساختاری نیز ترکیبی از دد  ساختاری و ددلهای کدام دتغیررا با یکدیگر رمبسته

 گیری رست. اندازه

 گیریبرازش مدل اندازه 4-6

و یایایی ابزار که شادل سه دعیار  6، روایی واگرا5گیری از روایی رمگرازهجهت سنج  برازش دد  اندا

 است، بهره گرفته شد. 9و یایایی ترکیبی 8کرونباخ، ضرایب آلفای7ضرایب بار عادلی

 کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگراآلفای 4-7

ستفاده شده است. دتوسط ا (AVE)برای برسی روایی رمگرا از شاخص دتوسط واریان  استجراج شده 

رای دشارده شده یک ای از گویه، یک دقیاس از رمگرایی در دیان دجموعه(AVE)واریان  استجراج شده 

                                                             
1 - Measurement Model 
2 - Structural Model 
3 - Latent Variable 
4 - Observed Variable  
5 . Convergent Validity 
6 . Discriminant Validity 
7 . Factor load coefficients 
8 . Cronbachs Alpha 
9 . Composite Reliability 
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را است. این دتوسط واریان  ساختار است. در واقع یک درصدی از واریان  شرح داده شده در دیان گویه

(. رمان طور که در 1981تایید شود )فورنل و ترکر باشد تا اعتبار رمگرا  0.5استجراجی بایستی باتتر از 

بزرگتر شده است و نشان  5/0را از شود دقدار این دتغیر برای تمادی دتغیررا و دولفهجداو  بات دشارده دی

تعلاوه بر بررسی روایی رمگرا، به روایی واگرا نیز  8-4باشد. جدو  از تایید روایی رمگرا در دد  دی

یوشانی با سایر دتغیررای باشد که سواتت دربوط به رر دولفه، رمی واگرا به این دفهوم دییردازد. روایدی

دیگر ندارد و در واقع باتترین رمبستگی را با دولفه دورد نظر دحقق دارد. به لحاظ آداری طبق این شاخص 

را باشد. برای رای دربوط به خودش بیشتر از سایر شاخصواریان  رر دتغیر دکنون باید برای شاخص

رای سطح او  )دتغیررایی که دستقیما با سواتت یرسشناده تشجیص این ادر، داتری  رمبستگی دولفه

شود. توان دوم باتترین رمبستگی رر دتغیر با سایر دتغیررای دد  برابر سنجیده شده اند( تشکیل داده دی

کوچکتر باشد تا روایی واگرا تایید گردد.  AVEباید از دقدار  (MSV) باشد. دقدار این شاخصدی MSVدقدار 

 AVEتک دتغیررای سطح او  از دقدار برای تک MSVطور که در جدو  بات دشجص است دقدار رمان

 شود. باشد و در نتیجه روایی واگرا تایید دیکوچکتر دی

یی ست. یایاده افاده شکرونباخ استبرای برسی یایایی دتغیررای تحقیق از دو شاخص یایایی ترکیبی و آلفای

که نشان از کافی بودن  یا باتتر باشد 7/0( بایستی 1981کرونباخ بنا به گفته فورنر و ترکر )ترکیبی و آلفای

شود و رم از کرونباخ استفاده دیست که رم از الفایرمگرایی درونی دارد. سازگاری درونی رمان یایایی

قدار دحقیق مادی دتغیررای تیردازند. برای تگاری درونی دییایایی ترکیبی. رر دو شاخص به برسی ساز

 باشد.گیری دیاند که نشان از یایایی ابزار اندازهبزرگتر شده 7/0کرونباخ و یایایی ترکیبی از آلفای

 کرونیاخ، یایایی ترکیبی و روایی رمگرای دتغیررای یژور دعیاررای آلفای (7-4جدول )

متغیرهای 

 مکنون

 کرونباخ ضریب آلفای

(Alpha ≥ 0/7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR ≥ 0/7) 

میانگین واریانس استخراج 

 شده
(AVE ≥ 0/5) 

 تجربه برند
84/0 90/0 75/0 

 نوع بازی
71/0 83/0 63/0 
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 مکان برگزاری
70/0 78/0 50/0 

  علاقه مندی
79/0 87/0 70/0 

  زمانبندی
1 1 1 

  میزبانی
70/0 70/0 40/0 

  دسترسی
1 1 1 

  دلبستگی
77/0 85/0 60/0 

  اعتماد
70/0 70/0 57/0 

 اعتبار برند
87/0 90/0 65/0 

  تعهد
70/0 73/0 40/0 

 

اخ هان یژور  دارای دقدار آلفای کرونبنشان داده شده است، رر سه دتغیر ین 7-4گونه که در جدو  رمان

  انست.دی را دیتوان دورد قبو  دیباشند و دناسب بودن وضعیت یایای 7/0و یایایی ترکیبی باتی 

 سنجش روایی واگرا  4-8

باشد. دی 1خوانی(یک نوع از روابط دتغیررای ینهان در دد  دعادتت ساختاری بر دبنای رمبستگی) رم

و داریت این نوع رابطه به وسیله  2دارای است دیان دو دتغیر در یک دد  ادا غیر جهتمبستگی رابطهر

ی دیان ضرایب رمبستگی برای بررسی رابطه 9-4گیرد. جدو  ارزیابی قرار دی دورد 3تحلیل رمبستگی

درد. روی قطر اصلی این داتری  عدد یک واقع شده است دتغیررای ینهان را به صورت دو به دو نشان دی

                                                             
1 Association 

2 Nondirectional 

3 Co relational Analysis 
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دعنادار  %95به این دنظور که رر دتغیر با خودش رمبستگی کادل دارد. تمادی ضرایب در سطح اطمینان 

باشد(. رر چه قدر دقدار ضریب رمبستگی بزرگتر باشد، درصد دی 1ند )دقدار سطح دعناداری کمتر از رست

علاوه بر بررسی ضرایب رمبستگی به روایی  8-4شدت رابطه بین دودتغیر بیشتر و قوی تر است. جدو  

به خودش بیشتر  رای دربوطیردازد. طبق این شاخص واریان  رر دتغیر دکنون باید برای شاخصواگرا دی

شود و سپ  دتغیررای دکنون دحاسبه دی AVEرا باشد. برای تشجیص این ادر ابتدا جذر از سایر شاخص

شود. باید ای که این دتغیر دکنون با سایر دتغیررای دکنون داشته، دقایسه دیحاصل با دقادیر رمبستگی

باید برای تمادی دتغیررای دکنون انجام داد. را بیتشر باشد. اینکار را از دقادیر رمبستگی AVEحاصل جذر 

شود. یک ستون از این جدو  ریشه دوم نتایج برسی شاخص فورنل و ترکر در جدو  زیر دشارده دی

درد. تزده تایید روایی واگرا بیشتر بودن دقدار ریشه دوم را نشان دی( AVE)دیانگین واریان  تبیین شده 

مادی ضرایب رمبستگی دتغیر دربوطه با باقی دتغیررا است. رمان طور که دیانگین واریان  تبیین شده از ت

در جدو  دشجص است، دقدار ریشه دوم شاخص دیانگین واریان  تبیین شده، برای تمادی دتغیررا، از 

 باشد.رمبستگی آن دتغیر با سایر دتغیررا دی

 ورنل تکرآزدون ف( AVE) رمبستگی دیان دتغیررای دکنون و دقادیر (8-4جدول )
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           0/81 اعتبار برند

75/0 0/18 اعتماد برند           

87/0 0/42 0/07- تجربه برند          

47/0 0/19  تعهد  18/0  62/0         

دسترسی به 

  خدمات

0/11 11/0  18/0  10/0  1       

55/0 0/006  دلبستگی  66/0  41/0  07/0  77/0       
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14/0 0/09  زمانبندی  08/0  08/0  09/0  15/0  1     

36/0 0/09  علاقه  42/0  27/0  06/0  51/0  06/0  83/0     

19/0 0/16  مکان  21/0  15/0  15/0  22/0  12/0  18/0  69/0    

انی میزب

 خدمات

0/26 05/0  08/0  06/0  16/0  09/0  22/0  12/0  13/0  63/0   

36/0 0/13  نوع بازی  35/0  29/0  05/0  40/0  08/0  47/0  10/0  06/0  79/0  

p≤
**

0/001  

 

دتغیررای دکنون در یژور  حاضر که در  AVE جذر شود، دقداردشارده دی 8-4گونه که در جدو  رمان

 ی زیرین ورارا در خانهاند، از دقدار رمبستگی دیان آنداتری  قرار گرفته رای دوجود در قطر اصلیخانه

-ضر سازهژور  حاتوان اظهار داشت که در یرو دیاند، بیشتر است. از اینراست قطر اصلی ترتیب داده شده

ارتی ب؛ به عرای دیگررای خود دارند تا با سازهرا )دتغیررای دکنون( در دد  تعادل بیشتری با شاخص

 روایی واگرای دد  در حد دناسبی بوده است. 

 بارهای عاملی متغیرهای تحقیق 9-4

باررای عادلی از طریق دحاسبه دقدار رمبستگی شاخصهای یک سازه با آن سازه است که دقدار دلاک برای 

 باشد. 96/1بایست باتتر از رست و ضرایب دعناداری آن نیز دی 4/0دناسب بودن ضرایب باررای عادلی 

 باررای عادلی دتغیررای دشارده شده (9-4جدول )

 مقدار ملاک بار عاملی متغیرها

 4/0بالاتر از 

Values-T 

 96/1بالاتر از 

P Values پذیرش یا رد 

 یذیرش 000/0 39/37 4/0 86/0 1نوع بازی 

 یذیرش 000/0 83/41 4/0 86/0 2نوع بازی 
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 یذیرش 000/0 06/12 4/0 64/0 3نوع بازی 

 یذیرش 000/0 95/12 4/0 76/0 1مکان برگزاری 

 یذیرش 000/0 95/5 4/0 60/0 2مکان برگزاری

 یذیرش 000/0 24/15 4/0 79/0 3مکان برگزاری

 یذیرش 000/0 06/6 4/0 58/0 4مکان برگزاری

 یذیرش 000/0 97/35 4/0 81/0 1علاقه به تیم ها

 یذیرش 000/0 40/22 4/0 83/0 2علاقه به تیم ها

 یذیرش 000/0 17/43 4/0 86/0 3 علاقه به تیم ها

 یذیرش 000/0  4/0 1 1زمانبندی مسابقات 

 یذیرش 000/0 48/2 4/0 90/0 1میزبانی و خدمات 

 یذیرش 000/0 21/2 4/0 60/0 2میزبانی و خدمات 

 یذیرش 000/0 97/1 4/0 40/0 3میزبانی و خدمات 

 یذیرش 000/0 09/2 4/0 49/0 4میزبانی و خدمات 

 یذیرش 000/0  4/0 1 1دسترسی به خدمات 

 یذیرش 000/0 65/41 4/0 85/0 1تجربه برند 

 یذیرش 000/0 48/19 4/0 86/0 2تجربه برند 

 یذیرش 000/0 98/52 4/0 87/0 3تجربه برند

 یذیرش 000/0 84/57 4/0 85/0 1دلبستگی به برند 

 یذیرش 000/0 46/57 4/0 86/0 2دلبستگی به برند 

 یذیرش 000/0 52/27 4/0 77/0 3دلبستگی به برند 
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 یذیرش 000/0 52/12 4/0 58/0 دلبستگی به برند

 یذیرش 000/0 20/98 4/0 99/0 1اعتماد برند 

 یذیرش 000/0 08/7 4/0 40/0 2اعتماد برند 

 یذیرش 000/0 32/4 4/0 83/0 1اعتبار برند 

 ذیرشی 000/0 70/4 4/0 84/0 2اعتبار برند 

 یذیرش 000/0 88/3 4/0 77/0 3اعتبار برند 

 یذیرش 000/0 57/3 4/0 78/0 4اعتبار برند 

 یذیرش 000/0 98/3 4/0 80/0 5اعتبار برند 

 یذیرش 000/0 98/20 4/0 76/0 1تعهد به برند 

 یذیرش 000/0 37/9 4/0 60/0 2تعهد به برند 

 یذیرش 000/0 39/11 4/0 63/0 3تعهد به برند 

 یذیرش 000/0 51/19 4/0 70/0 4تعهد به برند 

بوده است که نشان از دناسب بودن این  4/0باررای عادلی حاصل از اجرای دد  در این یژور  باتتر از 

 دعیار را دارد.

 برازش مدل ساختاری 4-10

  (2Q) بینیو ضریب قدرت یی  (2R)، ضریب تعیین (values-T)دعیار ضریب دعناداری 
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  رسرد. در یرژورگیری، نوبت به بررازش درد  سراختاری یرژور  دیرای اندازهبررسی برازش دد ی  از 

بهرره  (2Q)بینری و ضریب قردرت یی  (2R)ضریب تعیین  (،values-T)حاضر از سه دعیار ضریب دعناداری 

 گرفته شد. 

ری، ضرریب دسریر و اترین دعیار بررازش درد  سراختاولین و اساسی (:T-values)ضریب دسیر و دعناداری 

. در صرورتی باشرد 96/1دعناداری آن است. دقدار ضرایب دعناداری باید دعاد  یا بیشتر از شاخص دعناداری 

ررای رضریهفرا و در نتیجره تأییرد بیشتر شود، نشان از صحت رابطه برین سرازه 96/1که دقدار این اعداد از 

شرده  ، نشران داده2-4را در شرکل ناداری آنو دع 1-4ضرایب دسیر دد  اجرا شده در شکل  .یژور  است

 است.
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 دد  استاندارد یژور  1-4شکل
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 ضرایب دعناداری دد  2-4شکل

 

( را با گیری )باررای عادلی( و دعادتت ساختاری )ضرایب دسیرتمادی دعادتت اندازه در واقع 2-4دد  

باشد اگر دعنادار دی %95در سطح اطمینان  ار عادلیبکند. بر طبق این دد ، ، آزدون دیtاستفاده از آداره 

 + قرار گیرد. 96/1ا ت -96/1خارج بازه  tی دقدار آداره
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 متغیرهای پنهان 2R ضرایب 11-4

2R  و  33/0، 19/0ر دعیاری است که نشان از تأثیر یک دتغیر برونزا بر یک دتغیر درونزا دارد و سه دقدا

گونه که در نرما .شوددر نظر گرفته دی 2Rعیف، دتوسط و قوی عنوان دقدار دلاک برای دقادیر ض به 67/0

تبار تجربه برند، دلبستگی به برند، اعتماد به برند، اع برای دتغیررای 2R شود، دقدار، دشارده دی1-4شکل 

 دحاسبه شده است.13/0و  005/0، 17/0، 44/0، 26/0به برند و تعهد تماشاچیان به ترتیب 

 (Q2) ینیبضریب قدرت پیش 4-12

نزا ازه دروسکند و در صورتی که این دعیار در دورد یک بینی دد  را دشجص دینیز قدرت یی   2Qدعیار  

سط و قوی بینی ضعیف، دتورا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت یی  35/0و  15/0، 02/0سه دقدار 

ی درونزای اعتماد برای دتغیررا 2Q عیار (. د1393دتغیر برونزای دربوط به آن را دارد )دحسنین و اسفیدانی، 

، 17/0، 09/0، 09/0تیب به برند، اعتبار برند، تجربه برند، تعهد تماشاچیان به برند و دلبستگی به برند به تر

ای بینی در حد دتوسط دتغیررای برونزدرصد دحاسبه شده است که گویای قدرت یی  25/0و  05/0

 رستند.

 مطلوبیت مدل کلی 4-13

ارد شده ستاندهایت برای بررسی برازش دد  کلی یژور  از شاخص ریشه دیانگین دربعات باقی دانده ادر ن

(SRMR) ( دعیار 2014بهره گرفته شد؛ رنسلر و رمکاران ) SRMRرای را به عنوان دعیاری دناسب بPLS  

 SRMRار که دقده اینشود. با توجه باند که برای جلوگیری از نادطلوب بودن دد  استفاده دیدعرفی کرده

د  تفسیر دعنوان برازش خوب به 08/0رست و دقادیر کمتر از  07/0دحاسبه شده برای دد  ترسیم شده 

 توان وضعیت دطلوب و سازگاری دد  را تأیید نمود.شود، لذا دیدی
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 های تحقیقآزمون فرضیه 4-14

 فرضیه اول 4-14-1

 دارد. یادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دعناداریبه را بر تجربه: نوع بازی تیم(1H)فرض یژور  

 ی ندارد.عناداریادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دستقیم و درا بر تجربه به: نوع بازی تیم(0H)فرض صفر 

را بر تجربه درد که تأثیر دستقیم نوع بازی تیم( نشان دی1-4نتایج حاصل از دد  یژور  )شکل 

 شود.صفر رد دی دعنادار بوده و فرضیه 99/0رست که در سطح  20/0شاچیان برابر با یادداندنی برند تمابه

 فرضیه دوم 4-14-2

 دعناداری تاثیر یادداندنی برند تماشاچیان: دکان برگزاری دسابقات لیگ برتر بر تجربه به(1H)فرض یژور  

 دارد..

ستقیم و أثیر ددداندنی برند تماشاچیان تیا: دکان برگزاری دسابقات لیگ برتر بر تجربه به(H0)فرض صفر 

 دعنادار ندارد.

ن یادداندنی برند تماشاچیا(، دکان برگزاری دسابقات لیگ برتر بر تجربه به1-4بنا بر دد  ارائه شده )شکل 

فرض صفر رد  ودارد؛ به عبارتی فرض یژور  دورد تأیید  99/0( در سطح 12/0تأثیر دستقیم و دعناداری )

 شود.دی

 فرضیه سوم 4-14-3

 دارد. یادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دعناداریرا بر تجربه به: علاقه به تیم(1H)فرض یژور  

 ندارد. عناداریادداندنی برند تماشاچیان تأثیر دستقیم و درا بر تجربه به: علاقه به تیم(0H)فرض صفر 
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 وتأثیر دستقیم  یادداندنی برند تماشاچیانبهرا بر تجربه (، علاقه به تیم2بنا بر دد  ارائه شده )شکل 

 شود.دارد؛ بنابراین فرض صفر رد و فرض یژور  تأیید دی 99/0( در سطح 28/0دعناداری )

 فرضیه چهارم 4-14-4

 د.ری داریادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دعنادا: زدانبندی دسابقات بر تجربه به(1H)فرض یژور  

نادار یم و دعیادداندنی برند تماشاچیان تأثیر غیردستقدسابقات بر تجربه به : زدانبندی(0H) فرض صفر 

 ندارد.

م و یادداندنی برند تماشاچیان تأثیر دستقی(، زدانبندی دسابقات بر تجربه به1-4بنا بر دد  ارائه شده )شکل 

 شود.ندارد؛ بنابراین فرض صفر تایید و فرض یژور  رد دی 99/0( در سطح 04/0دعناداری )

 فرضیه پنجم 5-14-4

 .ی داردیادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دعنادار(: دیزبانی و خددات بر تجربه به1Hفرض یژور  )

 ندارد. عناداردیادداندنی برند تماشاچیان تأثیر دستقیم و (: دیزبانی و خددات بر تجربه به0Hفرض صفر )

و  یادداندنی برند تماشاچیان تأثیر دستقیمت بر تجربه به(، دیزبانی و خددا1-4بنا بر دد  ارائه شده )شکل 

 شود.ندارد؛ بنابراین فرض صفر تایید و فرض یژور  رد دی 99/0( در سطح 11/0دعناداری )

 فرضیه ششم 4-14-6

 .ی داردیادداندنی برند تماشاچیان تاثیر دعنادار: دسترسی به خددات بر تجربه به(1H)فرض یژور  

 دارد.نعنادار دیادداندنی برند تماشاچیان تأثیر دستقیم و دسترسی به خددات بر تجربه به: (0H)فرض صفر 
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 یادداندنی برند تماشاچیان تأثیر دستقیم(، دسترسی به خددات بر تجربه به1-4بنا بر دد  ارائه شده )شکل 

 شود.یدارد؛ بنابراین فرض صفر رد و فرض یژور  تأیید د 99/0( در سطح 14/0و دعناداری )

 فرضیه هفتم 4-14-7

 .ی داردیادداندنی برند بر دلبستگی تماشاچیان به برند تاثیر دعنادار: تجربه به(1H)فرض یژور  

 ندارد. عناداردیادداندنی برند بر دلبستگی تماشاچیان به برند تأثیر دستقیم و : تجربه به(0H)فرض صفر 

و  داندنی برند بر دلبستگی تماشاچیان به برند تأثیر دستقیمیاد(، تجربه به1-4بنا بر دد  ارائه شده )شکل 

 شود.دارد؛ بنابراین فرض صفر رد و فرض یژور  تأیید دی 99/0( در سطح 66/0دعناداری )

 فرضیه هشتم 4-14-8

 دارد. یادداندنی برند بر اعتماد تماشاچیان به برند تاثیر دعناداری: تجربه به(1H)فرض یژور  

 ندارد. عناداریادداندنی برند بر اعتماد تماشاچیان به برند تأثیر دستقیم و دتجربه به :(0H)فرض صفر 

 ویادداندنی برند بر اعتماد تماشاچیان به برند تأثیر دستقیم (، تجربه به1-4بنا بر دد  ارائه شده )شکل 

 شود.دارد؛ بنابراین فرض صفر رد و فرض یژور  تأیید دی 99/0( در سطح 42/0دعناداری )

 فرضیه نهم 4-14-9

 رد.یادداندنی برند بر اعتبار برند تماشاچیان تاثیر دعناداری دا: تجربه به(1H)فرض یژور  

 ارد.دار ندیادداندنی برند بر اعتبار برند تماشاچیان تأثیر دستقیم و دعنا: تجربه به(0H)فرض صفر 

د بر اعتبار برند تماشاچیان تأثیر دستقیم و یادداندنی برن(، تجربه به1-4بنا بر دد  ارائه شده )شکل 

 شود.ندارد؛ بنابراین فرض صفر تایید و فرض یژور  رد دی 99/0( در سطح 07/0دعناداری )
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 فرضیه دهم 10-14-4

 ارد.یادداندنی برند بر تعهد تماشاچیان به برند تاثیر دعناداری د: تجربه به(1H)فرض یژور  

 دارد.ادار نندنی برند بر تعهد تماشاچیان به برند تأثیر دستقیم و دعنیاددا: تجربه به(0H)فرض صفر 

یادداندنی برند بر تعهد تماشاچیان به برند تأثیر دستقیم و (، تجربه به1-4بنا بر دد  ارائه شده )شکل 

 شود.دارد؛ بنابراین فرض صفر رد و فرض یژور  تأیید دی 99/0( در سطح 37/0دعناداری )
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76 
 

 مقدمه 5-1

تایج ن و ویژه ارداف به توجه با و شده دطرح خلاصه صورت به یژور  راییافته ابتدا فصل این در

یژور   از برخواسته نتایج بر اساس و گرفت خوارد قرار بررسی و بحث دورد دیگران راییژور 

 .گرددید ارائه ییشنهادرایی

 خلاصه تحقیق 5-2

 ددیریت راستای در رای دناسبتدوین استراتژی و جذاب برندرای به عنوان فوتبا  رایتیم به توجه

ذرن  در خاصی رویت و راویژگی کننده برند تداعی است. رر شده برخوردار ایویژه از ارمیت تیمی برندرای

 رایتیم برند رمچون  تجربه دفاریمی ددیریت به هتوج (. بنابراین1391اشد )جابری، بدی خود دجاطبان

 برندرایی ساختن دنظور راربردرایی به کارگیری به برای را زدینه تواندرواداران دی وفاداری و ورزشی

توان به ییشاددرا و ییاددرایی که دیدر این دیان  سازد. فرارم ورزشی رایاز تیم جذاب و قدرتمند

آورند اشاره نمود. توجه به ییشایندرایی ز یک تجربه ورزشی به دست دیتماشاچیان دسابقات ورزشی ا

که رمچون نوع بازی، دکان بازی، علاقه به تیم، زدان بندی دسابقات، دسترسی به دحل دسابقه و خددات 

توانند بر تجربه برند دسابقات ورزشی تماشاچیان تاثیر بگذارند و ییاددرایی از قبیل دلبستگی به برند، دی

یت این تحقیق را بیشتر نمایان ، ارمعتبار برند و تعهد به برند که از تجربه برند تاثیر بگیرنداعتماد به برند، ا

 نیبرند در ب یداندن ادیهتجربه ب یاددرایو ی ندرایشایی یبررسسازد. بنابراین یژور  حاضر به دی

 رفته بودند؛ یرداخت. 97-98ر در فصل ی که به تماشای دسابقات فوتبا  لیگ برتدسابقات ورزش انیتماشاچ

رای فوتبا  لیگ برتر ایران که دسابقات تیم جادعه آداری این یژور  را کلیه تماشاچیان حاضر در استادیوم

 کردند؛ تشکیل دادند. در این یژور  باتوجه به اینکه جمع آوریدورد علاقه خود را از نزدیک تماشا دی

بین دو تیم استقلا  و سپیدرود رمزدان شد؛ لذا  97-98ر فوتبا  فصل را با آخرین بازی لیگ برتداده

نفر به  147دحقق با حضور در دحل استادیوم آزادی اقدام به توزیع یرسشناده نمود که در این توزیع تعداد 

یرسشناده نیز به صورت انلاین در  400. از طرفی تعداد کردندصورت در دسترس یرسشناده را تکمیل 
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یرسشناده دورد تجزیه و  547فراد داوطلب که شرایط دطالعه را داشتند قرار گرفت. در نهایت تعداد اختیار ا

دحقق ساخته بود که دشتمل از سه بج  است:  تحلیل قرار گرفت. ابزار این یژور  شادل یرس  ناده

ددات اصلی خددات اصلی و خددات جانبی که خ به دو دستهو  سوا  16شادل: که ییشایندرا ناده یرس 

 شادل:و بعد خددات جانبی   نوع بازی، دکان برگزاری دسابقه، علاقه به تیم، زدان برگزاری دسابقه شادل:

ییاددرا  نادهبرند که شادل سه سوا  و یرس  یادداندنیبه تجربه دهمانداری و دسترسی، یرسشنادهوخددات

از آدار به برند، اعتبار برند، تعهد به برند بود. : دلبستگی به برند، اعتماد دتغیرسوا  و چهار  15که شادل 

را در قالب دد  علّی، را و رسم جداو ( و برای سنج  ارتباط دیان دتغیرتوصیفی )دیانگین، فراوانی، درصد

از حجم نمونه جمعا به سازی دعادتت ساختاری بهره گرفته شد. در بج  توصیفی نتایج نشان داد از دد 

نفر در  93هان، نفر در ورزشگاه نق  جهان اصف 178نفر در ورزشگاه آزادی،  170عداد نفر ، ت 547تعداد 

بررسی افراد نشان داد . نفر در ورزشگاه تجتی آبادان حضور داشتند 106)ع( دشهد و تعداد ورزشگاه ادام رضا

بیشترین اد نتایج نشان ددرصد( بوده است.  6/51سا  ) 30 تا 21که بیشترین درصد دربوط به گروه سنی 

 رمچنین نتایج نشان داد درصد(. 1/31فراوانی دربوط به تماشاچیانی بود که دارای ددرک کارشناسی بودند )

که تماشاچیان بودی با نتایج به دست آدده نشان داد درصد بیشتر از افراد دتارل بودند.  3/63که دجردرا با 

  استنباطی، آزدون فرضیات یژور  نشان داد که . در بجدرصد بیشتر از تماشاچیان غیر بودی بودند 9/60

برگزاری دسابقه و علاقه به تیم( و در  نوع بازی، دکان)در بج  خددات اصلی از بین دتغیررای ذکر شده 

بینی یادداندنی برند را یی  بج  خددات جانبی )دسترسی به دکان بازی( توانستند تغییرات تجربه به

داندنی را یی  بینی یادهنتوانستند تغییرات تجربه برند بخددات و  دیزبانی کنند، ادا زدانبندی دسابقات و

تماشاچیان  و تعهد به برندلبستگی به برند، اعتماد به برند د ، تجربه برند برکنند. رمچنین در بج  ییاددرا

 تاثیرگذار دعنادار، ادا بر اعتبار برند تاثیرگذار دعناداری نشان نداد.
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 گیری بحث و نتیجه 5-3

 نوع درک رزشیو بازاریابان یادداندنی برند دی توان گفت برایهتجربه ب تاثیر خددات اصلی بردر خصو   

گلادن و )دارد  فراوان ارمیت دارند، تیم ورزشی یک دحصوتت دصرف رنگام کنندگانفدصر که تجربیاتی

 جلب و خود اعضای و رفداراندیان ط در وفاداری ایجاد یی در ورزشی رایسازدان (. اغلب2001فانک، 

 حادیان آن یی در شود ودی دنجر برند به وفاداری به باشد، دثبت ورزشی برند تجربه چنانچه .انددالی حادیان

 خدادای ژور ی نتایج براساس (.1390کند )کشکر و رمکاران، دی تشویق هدربوط برند با رمکاری به را دالی

اثیر دعناداری تفوتبا   رواداران نگرشی وفاداری بر برند تجربه رایییدارا یا راویژگی (1396و رمکاران )

 نیست. رفتاری فاداریو بر دؤثری عادل بعد این ولی دارد، ولی بر وفاداری نگرشی تاثیردعناداری را نشان نداد.

 رصد و سیبرر را آنها حرکات و رفتار و دارند دوست را فوتبالی رای شاخصچهره و بازیکنان رواداران،

 و تمرین دحل ه،ورزشگا دثل غیرانسانی چه و باشگاه در شاغل افراد دثل چه انسانی را،دارایی چهرۀ کنند.دی

 ددیران نظردد باید دهم این و است تماشاچی جذب در برند توانایی و قدرت از رمه نمودی و رمه دسابقه،

  .گیرد قرار کشور ورزشی

 رواداران رد برند به را در وفاداری خدداتدیزبانی و رایی دثل یویژگ (2012رمکاران ) و جوانی رمچنین

ات جانبی خصو  عدم تاثیر خدد در حاضر یژور  نتیجة با که اندندانسته دؤثر ایران فوتبا  برتر لیگ

با توجه به  دارد. تجربه برند تماشاچیان رمجوانی برت( و خددات اصلی )زدانبندی دسابقاخددات(  -)دیزبانی

دوره رفدرم  یگل به دربوط یژور  این نتایج و نهم بوده دورۀ لیگ به دربوط دذکور راییژور  نتایج اینکه

 ساختار رد را تغییراتی رنوز نتوانسته کشور ورزش که است؛ شاید این دعنی را برساند فارس خلیج جام

 به اربازی رات زدانیدر خصو  ررچه بهتر برگزارکردن دسابقات و به حداقل رساندن تغیی ورزش سازدانی

 آن تبع به و ورزشی رایباشگاه سازداندری و ریزیبرناده روند در دؤثر عادلی عنوان به بیاورد تا آن را  وجود

 دانست. لیگ برتر فوتبا  زدانبندی دسابقات  یادداندنی برند در خصو هدر تجربه ب
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و  ز خدداتا استفاده تکرار براساس را یوفادار و دشتری خرید قصد یا تعهد اساس( 2006ران  ) و دیلر 

خددات  غیررایدتتأثیر توان گفتدی کنند.دی تعریف دشتری تجربه دجدد در نهایت و دسترسی به آن

 ورزشی باشگاه ریرمرا از روادار و قصد ترجیح نتیجة تماشاچیان یادداندنی برندهتجربه ببر  اصلی و جانبی

 ر خصو دتجربه برند  خاستگاه ولی علاقه است، دورد باشگاه رندب به توجه وفاداری و خاستگاه و است

 در دسابقات با توجه به زدانبندی تردریی و راحت یی حضور آن به تبع و بهترو دیزبانی  خددات دریافت

باشگاه  داتعدم کیفیت خد و دناسب خددات ارائة عدمعوادلی چون در بین تماشاچیان دیده نشد.  ورزشگاه

 از درد.دی رارق تأثیر تحت طور دستقیم به را یادداندنی آنانهتماشاچیان و تجربه ب ر دجدددیزبان، حضو

 دنآد یایین دوجب تماشاچیان شدن حضور دجدد کمرنگ که دارند اذعان صنعت و ورزش دتجصصان طرفی

 وتبا ف تماشاچی در بر دبتنی برند نتیجه در ارزش ویژۀ این که شوددی ورزشی تیم برند ویژۀ ارزش

 است.  تردلموس

 بازیکنان، دطلوب با حضور تجربة یک کردن فرارم ( ارمیت2002فانک ) و گلادن یژور  در دیگر دهم نکتة

 ح  ایجاد برای یاوسیله عنوانتیم به کنندگاناداره سایر و و نوع بازی دطلوب تیم )خددات اصلی( دربیان

تجربه برند از  تاثیریذیرینشان از علاقه به تیم دارد.  است که تماشاچیان در تیم با ییوستگی از باتیی

دان برگزاری ز نوع بازی، دکان برگزاری، علاقه به تیم و طریق دتغیررای از حاضر یژور  درخددات اصلی 

 لیگ تماشاچیان که دردنشان دی نتیجه و نتیجه دعنادار بدست آدد. این دورد سنج  قرار گرفتدسابقه 

آنان  حضور دجددو وفاداری دوجب عادل این کهآورند یادداندنی به دست دیهتجربیاتی ب ایران فوتبا  برتر

ن و دکان در یک بازی دطلوب در زدا علاقه دورد باشگاه رمراری چون .شوددی فوتبا  رایدر استادیوم

 افزای  جبود خود جای در نیز این که دارد رمراه به خود تماشاچیان را با وفاداری ،ورزشگاه در دناسب

(، 2005، اکسلر )(2008بائر و رمکاران ) نتایج با نتیجه این .شوددی تجربه برند بر دبتنی ویژۀ برند ارزش

 راستاست. رم (1390نژاد ) احمدی ( و2006وانگ )
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-یشگوییی دثبت که خاطرات کردن فرارم برای ورزشی رایتیم ( توانایی2002فانک ) و یژور  گلادن در

 در دیان وبخخاطرات  سازدان درندۀ نق  درک به نیاز بر تأکید و برند به وفاداری دیزان زا کنندۀ خوبی

  بود؛ بیان شده است. دتعهد رواداران

 تماشاچیان سطتو شده ادراک برندِ توان گفت تجربهیادداندنی تجربه برند دیهدر خصو  ییاددرای تجربه ب

 ورزشی رایباشگاه و رابرای تیم ییاددرای دجتلف دارای ورزش حوزه اصلی کنندگاندصرفعنوان  به

 رفتاری عادات توانددی که باشدییاددرایی دی جمله از ورزشی رایتیم به باشد. تعهد و اعتماد تماشاچیاندی

 ورزشی رایبیشتر تیم درآددزایی و تیم از بیشتر به حمایت نهایت در که درد شکل آنان در بین را خاصی

 تقویت در سعی ژهوی ادتیازات و دادن تسهیلات و سالم رقابتی بازار یک ایجاد با ران قادرندددی گردد. دنجر

 (.1392باشند )دحرم زاده و اکبری،  داشته دشتریان تعهد و اعتماد ررچه بیشتر

 توسعه برای رای دهمیکننده بینی یی  و کنندهتسهیل که برند تیمی تجربه ییاددی دتغیررای به توجه 

 نتایج باشد. اربرخورد ددیران ورزشی برای ویژه ارمیت از توانددی شوند،تلقی دی راتیم به اعتماد تعهد و

 رویتی مر بر رم تجربه برند ییاددی دتغیررای که است داده نشان ایران فوتبا  لیگ برتر در تحقیقات

باشد دی دؤثر فوتبا  راییمت به نسبت تعهد و اعتماد رواداران بر رم و رای دوردعلاقهتیم با رواداران

 از ارات تماشاچیانانتظ و تداعیات شناسایی به توانددی تیمی برندتجربه به توجه (. بنابراین1391)جابری، 

اد باتیی اعتم خود تیم دحبوب به که دتعهدتر رواداران جذب برای زدینه را و کرده کمک ورزشی رایتیم

رواداران  د و اعتمادتعه بر برند تجربه ابعاد دثبت بیانگر تأثیر ( نیز2002کو ) راییافته د.ساز دارد؛ فرارم

  .است بوده جنوبی کره در فوتبا 

برند  تجربه دارایی عوادل قالب در نیز را تیم لباس و  تیم به دنتصب رنگ باشگاه، ( آرم2002فانک ) و گلادن

 ورزشی رای به تیم اعتماد تعهد و در دؤثر عوادل عنوان به (تجربیات و تداعیات تیمی از بجشی عنوان به)

 دوفقیت عناصری رمچون که داد نشان ( نیز2012رمکاران ) جابری و ند. از طرفی دطالعاتاکرده دطرح

 از بجشی عنوان به رمساتن تعادل با و جذاب، رایتجربه ستاره، بازیکنان سبک بازی، تیمی، تاریجچه تیمی،
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 نتایج باشند.دی دؤثر فوتبا  ایران لیگ رایتیم برندبه  اعتماد ستگی به برند ودلب بر توسعه تیمی تجربه برند

 بر علاقه دورد تیم با تماشاچیان عمده تجربیات تأثیرات از حاکی ( نیز2002و رمکاران ) فینک تحقیقات

 باشد. دی ورزشی رایتیم به اعتماد و دلبستگی، تعهد

وفاداری و  برای دناسبی ییشگوی برند تجربه رای( نیز ویژگی1392رمکاران ) و سجادی راییافته بر اساس

 و نشان و سردربی تیم رایدقیاس زیر عادل این در و باشدیرطرفدار دی رایتیم برند به رواداران دلبستگی

 به ویژه توجه .بودند تیم برند به رواداران وفاداری و دلبستگی گوییدتغیررای یی  تریندهم تیم ددیریت

 رایتیم دالی بنیه راستای تقویت در را زدینه توانددی ورزش رایدالی باشگاه توسعه بر دؤثر ایرلفهدؤ

 قدرتمند برندرای ایجاد نحوه سازد. فرارم ورزشی در جهت ایجاد فضای تزم به دنظور افزای  اعتبار به برند

 کنندگان و دصرف نتماشاچیا ذرن در باتاعتبار  با ایجاد برندرایی دنظور به برندرا دجتلف ابعاد و ددیریت

 جلب خوارد کرد. خود به ورزش صنعت عرصه در را بسیار زیادی توجهات ورزش حوزه

این  تبیین و ورزش صنعت اصلی دشتریان به عنوان راتماشاچیان حاضر در ورزشگاه نگرش و رفتار دطالعه 

 اطلاعات شناخت و واندتعتماد به برند نیز دیدجتلف دانند دلبستگی و ا رایجنبه از رفتاررا و ارنگرش

 تیم در خصو  تجربیات دثبت برند و برند به تعهد تقویت راستای ورزشی در ددیران اختیار در را دؤثرتری

مجوانی ر( 1391( و جابری )2004نتایج این تحقیق با تحقیقات جیمز و فانک ) .درد قرار ورزشی رای

  دارد.

 را زدینه توانددی ورزشی یک تیم تماشاچیان ذرن در راتیم از شده ایجاد تجربه توان گفتدی کلی طور به

 برند یادداندنیهتجربه ب سازد. فرارم راآن تیم دحبوب به نسبت دجتلف عواطف و رفتاررا دتبلور ساختن برای

برای  یتکیف تضمان بر دشتمل که کرد فرد تعریف دنحصربه رایتداعی از ایدجموعه عنوان توان بهدی را

 (.2000ر، باشد )اکر و استالدی برند بیرونی رویت رم درونی و رویت کننده دعرفی رم و بوده رادشتری

ی بعد از اددراو ییخددات اصلی و جانبی برند دانند  به دربوط دهم و کلیدی رایبایستی ویژگی برند تجربه

 درد.  قرار دورد توجه را تجربه
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 برندرای برای ویژه رایایجاد ارزش به ورزشی سازدان و دحصو  و بین روادار ابطرو ایجاد با برند تجربه

 را ایجربهت بایستی برند یک ارداف خود، در دوفقیت به دستیابی یک باشگاه دنظور به کند.دی کمک ورزشی

رقبا  دیگر از را نظر ددور برند که سازد قادر را راآن و نموده درگیر خود با را دشتریان که ابراز نماید خود از

 ابلق دزایایی بیانگر بایستی رایک برند ورزشی دانند دسابقات ورزشی یا باشگاه نماید )رمان دنبع(. دتمایز

کند  دنعک  را رایادداندنی آندر آینده تجربیات به که باشند خددات یا دحصو  با درتبط باور و قابل اعتماد،

 دوفقیت باشند راابلیتق و دزایا این به نمای  قادر که برندرایی را بکشاند.و تماشاچیان را دوباره به استادیوم

 شرایط کی با که برندرا زدانی دجصوصاً .فزایندادی خود و خددات دحصوتت ارزش بر و کرده تجربه را

دتفاوت  خود یرقبا دیگر از را راآن تواندجذاب دی و قدرتمند اعتبار و اعتماد یک شوند،دواجه دی رقابتی

 قدرتمند و هبه توسع دنجر که باشددی کننده دصرف در ایجاد  وفاداری جذابیت، این از حاصل سازد. نتیجه

 ستگیرمب به دنجر که یک سازدان با تجربه دثبت احساس که درنددی تحقیقات نشان شود.دی برند شدن

 ادراک دانساز آن تجربیات قبلی و ارکه ویژگی است ایشیوه از ناشی شود،دی سازدان با یک نزدیک بسیار

 (. 1991،رمکاران و داتونشود )دی

و   باشد دی درتبط سازدانی شجصیت و ساختار سازدانی سازدان، درازددت ارداف با شده، تجربه ادراک این 

 هب برای دستیابی باشد.دی دشابه رایسازدان دیگر از دتمایزکننده سازدان و داشته سازدان در کلیدی نقشی

 یک که شدبا و دحصوتتی خددات تمادی درنده انعکاس ورزشی بایستی تیم یک داندگاری تجربه ردف، این

 درتبط ورزشی رایتیم با برندرای که رنگادی برند درد. تجربهدی ارائه شاچیان خوداتم به ورزشی تیم

 کنند،دا دییی خود دحبوب ایرتیم با شدن رم رویت برای تماشاچیان که تمایلی دیزان به با توجه شود،دی

 .گیرددی خود به تریخا  دعنای
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 پیشنهادهای پژوهش 5-4

 پیشنهادهای کاربردی 5-4-1

یادداندنی برند، نوع بازی و علاقه به تیم توانستند تاثیر هبا توجه به اینکه در ییشایندرای تجربه ب -1

ای فوتبا  در سطح لیگ برتر رای حرفهباشگاه توان بهیادداندنی برند بگذارند؛ دیهدعناداری بر تجربه ب

رای رایی بدون حاشیه، کیفیت در انجام رقابت با تیمییشنهاد داد که توجه خود را دعطوف به برگزاری بازی

حریف و ایجاد نظم بیشتر تیمی در طو  فصل در رنگام دیزبانی و ... کنند تا بتوانند ضمن ایجاد علاقه در 

 به دثبتی در ذرن آنان تداعی کنند و بر حضور دجدد آنان در ورزشگاه بیفزایند.بین تماشاگران، تجر

اچیان ندنی تماشیادداهسته بر تجربه بدکان برگزاری دسابقه نیز توان در این یژور  دشجص شد که -2

ه و ریف شدرای قوانین بین المللی تعگزاری دسابقات که در حد و اندازهدکان بر تاثیرگذار باشند.

تری یادداندنیهبتواند تجربه دی ، دسقف بودن دحل تماشاچیان و ...تانداردرای تزم دانند وجود صندلیاس

یم تاز سوی  دکاناتادر لیگ برتر ایران دردم باررا شارد این فقدان  برای تماشاچیان به رمراه داشته باشد.

 اداکن ارائه ن سروی  بهداشتی دناسب،اند. خدداتی رمچورایی رمچون نود بودهرا در برنادهرا و باشگاه

ائه روند، اررای دیگر دیخددات دانند تغذیه، دحل استراحت طرفداران که به رمراه تیم به شهرستان

را را در ارائه گاهتواند باشوادارای( و ... دوری رستند که دیاینترنت در فضای بازی، ایجاد فن کلوپ )باشگاه ر

ود آنان بوج یادداندنی در ذرنهیان به باشگاه و خددات  یاری کرده و تجربه بخددات بهتر و بیشتر تماشاچ

 آورد.

 و اعتماد به برند یتعهد، دلبستگبر د تواندیبرند یادداندنی بهتجربه  این یژور  نشان داد که در بج  -3

شاچیان، شور و رای حضور تماد. ددیران باشگا رای ورزشی دی بایست در راستای حفظ ارزشتاثیرگذار باش

دارند تا بتوانند تعهد و دلبستگی به تیم ررای جدی بنشاط و انرژی صرف شده در طو  بازی توسط آنان گام

اجتماعی، شرکت  –را در بین تماشاچیان افزای  درند. ددیران با عوادلی چون ایجاد کمپین رای فررنگی 
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وستانه با تماشاچیان در یی اعتبار بجشیدن به دسئولین باشگاه در دراسمات دلی و دذربی و ایجاد روابط د

 یادداندنی برند در بین تماشاچیان بیفزاید.هبرند باشند و با این رارکار بر تجربه ب

 پژوهشی پیشنهادهای 5-4-2

رای یرطرفدار داندنی برند در بین تماشاچیان سایر رشتهیادهیشایندرا و ییاددرای تجربه بیبررسی  -1

 فوتسا  و ...(. )والیبا ، کشتی،

یگ برتر لتجربه برند تماشاچیان دسابقات ورزشی بر رواداری و تعهد آنان در دسابقات  بررسی تاثیر -2

 فوتبا .

ریدرای ییشایندرای تاثیرگذار دیگر دانند حضور بازیکنان سرشناس، سردربی دشهور، خ بررسی تاثیر -3

 اچیان.جدید باشگاه و ... بر تجربه برند و حضور دجدد تماش

ند( بر ارزش تگی به برییاددرای تجربه برند )اعتماد به برند، اعتبار برند، تعهد به برند و دلبس بررسی تاثیر -4

 ای لیگ برتر.رای فوتبا  حرفهویژه برند در بین باشگاه

 محدودیت های پژوهش 5-5

 قابل کنترلغیرهای محدودیت 5-5-1

قات فوتبا  و سابقه حضور در استادیوم افرادی که به صورت آنلاین عدم اطمینان کادل از آشنایی به دساب -1

 یاس  دادند.

 عدم رمکاری برخی از تماشاچیان در دحل استادیوم در یاس  دادن به یرسشناده. -2
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-148صص  ،17ور  در علوم ورزشی، شماره (، توسعه ورزش از طریق تلویزیون در ایران، یژ1382حسانی، علی دحمد .)ا -1

131 . 

خددات،  بج  در تجاری نام به یاندشتر نگرشی و رفتاری وفاداری بر دؤثر عوادل بررسی (.1390دصطفی ) نژاد، احمدی -2

 تهران. برند، المللی بین کنفران  ششمین دقاتت دجموعه

 .یناریت، انتشارات سابازاریابی و بازرگانی در ددی (.1388حسن )یور،  اسماعیل -3

 (. دبانی ددیریت بازاریابی، تهران، نشر نکاه دان .1384سماعیل یور، حسن )ا -4

دحصوتت  انیدشتر یبر رو یبرند : دطالعه دورد ژهیبر تجربه برند و ارزش و ریشفا غاتیتأثیر تبل(. 1396الماسی، اعظم. ) -5

 ان. رر، ایرعلوم انسانی، دانشگاه آزاد اسلادی واحد ارر، ا. یایان ناده کارشناسی ارشد، دانشکده لسکون یورزش

 به انیتماشاچ یوفادار بر گذار ریتاث عوادل یبند تیاولو و ییشناسا(. 1396) رمیلا، تکلی؛ نصراله، سجادی؛ ریوا، بهرام فر -7

، صص 2شماره ، 9ره دو، ورزش یژور  رای فیزیولوژی و ددیریت در، فوتبا  یا حرفه گیل یتهران یرطرفدار یرا باشگاه برند

195-183. 

یان ناده (. بررسی انگیزه رای افراد شرکت کننده در ورزش رای رمگانی شهر تهران، یا1379لام رضا )غیارسائیان،  -8

 کارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت دعلم.

 یک.تهران، انتشارات یرای تحقیق در علوم رفتاری،چاپ او ، (. روش1371ا شریفی، حسن؛ شریفی، نسترن )یاش -9

 ریتصو یبررس و ییشکاران: شناساورز یبرندساز (.1393) دحدثه، درقان چاچکادی؛ زررا، طالبان؛ حمیدرضا، تاج نسایی -10

ویژه ناده فصلناده علمی ، بیکنفران  دلی تحقیقات بازاریا، یی(دا یعل دطالعه: برند طرفداران )دورد دگاهید از ورزشکاران برند

 .127-144بازاریابی نوین، صص تحقیقات 

 ناده یایان فوتبا ، برتر لیگ رای تیم برند به رواداران وفاداری وسعهت با درتبط عوادل بررسی (.1391جابری، احمد ) -11

 اصفهان. دانشگاه ارشد، کارشناسی

ه اه را، یایان نادددیران باشگ (، رارنمای بازاریابی در ورزش، ددیریت استراتژیک در ورزش ویژه1380زایری، سید ادیر.)ج -12

 کارشناسی ارشد، دانشگاه تهران.

 دنتجب، رساله کشور چند با نآدقایسه  و ایران ای حرفه فوتبا  رای باشگاه وضعیت (. توصیف1383غلادرضا ) جلیلیان، -13

  .دعلم تربیت دانشگاه دکتری،

 ایران،  در ورزش استراتژیک رتفک رویکرد با برندسازی (. مدل1395)هاشم  کوزهچیان، و مجتبی امیری، محمد؛ احسانی، وجیهه؛ جوانی،

  .6شماره ورزشی،  مدیریت در معاصر هایپژوهش

 قصد و تیرضا ،یتگجیانگ بر ورزشگاه یحس یرادحرک ریتأث(. 1397) علی، افروزه؛ دحمد، یورکیانی؛ سیدعماد، حسینی -4

 .205-224، صص 47، شماره ورزشی طالعات ددیریت، دفوتبا  دجدد تماشاگران دیبازد
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 (. بازاریابی ورزشی، تهران، نشر یرسمان.1384سن زاده، دهرداد )ح -8

 (. ددیریت رفتار سازدانی، چاپ دوم، انتشارات ترده.1382قیقی، دحمدعلی )ح -9

-باشگاه تیساوب از دارانروا دجدد دیبازد بر دؤثر یتعادل یرادؤلفه ییشناسا (.1394)لیلا؛ شریفیان، اسماعیل  ،حیدری -10

 .71-88، صص 31، دطالعات ددیریت ورزشی، شماره رانیا فوتبا  برتر گیل دنتجب یرا

 .اببازتنشر روش تحقیق با رویکردی به یایان ناده نویسی، تهران،  (.1384) خاکی، غلام رضا -11

ونیکی رویکردی و تجارت الکتر کسب (.1385حسین ) دیرحسینی،؛ عزیزی، شهریار ؛خداداد حسینی، سید حمید -12

 .سمتانتشارات ددیریتی، تهران، 

 نگرشی وفاداری بر ردؤث عوادل دطالعة(. 1396) ابوالفضل؛ قاسمی، حمید؛ رنری، حبیب، خدادادی، دحمدرسو ؛ فرارانی -13

، صص 3شماره  ،9دوره  ،زشی، ددیریت ورایران فوتبا  برتر لیگ رای باشگاه روادار در بر دبتنی برند ویژۀ ارزش به رفتاری و

387-373.. 

(. بررسی انگیزه رای افراد شرکت کننده در ورزش رای رمگانی شهر تهران، یایان ناده 1373غلام رضا ) خلیل آبادی، -13

 کارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت دعلم.

اشاگران،   کشور از دیدگاه تم(. بررسی عوادل دؤثر در ددیریت ایمنی سالن ورزشی رای والیبا1380حیمی، قاسم )ر -14

واحد  رناده ریزی،، رساله دکتری رشته تربیت بدنی و علوم ورزشی گرای  ددیریت و بارائه الگو  -بازیکنان و ددیران اجرایی

 علوم و تحقیقات دانشگاه آزاد اسلادی.

ده اتتر. )یژورشگر( فصلنابه یرداخت ببررسی تأثیر تجربیات برند بر تمایل  (.1392رئیسی فر، کادیار. بجتیاری، حادد. ) -15

 .29-15، زدستان. 32ددیریت، سا  درم، شماره 

 استقلا  بازی دوردی دطالعه رواداران: حضور بر دؤثر عوادل و را انگیزه بین ارتباط شناخت (.1388وحید) چیان، ساعت -16

 .تهران ورزشی، علوم و بدنی تربیت رمای  بین المللی رفتمین دقاتت خلاصه ن،تهرا یرسپولی  و

رواداران به برند تیم  عوادل دوثر بر وفاداری(. 1392) ابوالفضل، علیزاده گلریزی؛ دحمد، خبیری؛ سیدنصراله، سجادی -17

 .81-100، صص 18، شماره طالعات ددیریت ورزشی، درای یرطرفدار لیگ حرفه ای فوتبا  ایران

 بنگاه در برند به یداروفا بر ت،یرضا و اعتماد برند، تجربه ریتاث یبررس (.1394) دحمد، سعیدنیا، حمیدرضا؛ رمت یار -18

 .355-368، صص 42شماره  ،، فصلناده ددیریت شهریکاله یدحصوتت لبن ی:دورد دطالعه شهررا؛ رای اقتصادی

 .14-26صص  ،31 آورد نور، شمارهره، رارصتتهدیدرا و فی: رای اجتماعشبکه (.1391) اللهیور، روحسلیمانی -19

آورد،سا  رای اجتماعی دجازی در دیان کاربران ایرانی، ره.؛ بررسی نفوذ شبکه1389عقیلی، سیدوحید. ؛یور، حمیدضیایی -20

 .24-42، صص 4بیستم، شماره 

یایان  اشاگران،(. بررسی عوادل دؤثر در ددیریت ایمنی سالن ورزشی رای والیبا  کشور از دیدگاه تم1380زیزی، قاسم )ع -21

 ناده کارشناسی ارشد، دانشگاه تهران.
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رای ورزشی، رمانندسازی و وفاداری رتباط رواداری تیما (.1393)اکرم؛ یوسفی، بهرام؛ خزایی، علی اشرف  ،قبادی یگانه -22

 .33-48، صص 8، یمطالعات روانشناسی ورزشی، شماره به آنها با دصرف دجازی ورزش

 .تاننشر دبس ،ترجمه علی یارسائیان، تهران اصو  بازاریابی،(. 1379) گریآردسترانگ،  ؛کاتلر، فیلیپ -23

 تهران.  چاپ او ، رکت،ح و علم نشر ورزشی، بازاریابی (. ددیریت1390فرشاد ) تجاری، حمید؛ قاسمی، سارا؛ کشکر، -24

، ا  و نق  تلویزیون در تقویت آنن فوتبدطالعه دیزان وفاداری روادارا (.1393)سارا؛ قاسمی، حمید؛ نظری، علی  ،کشگر -25

 .111-124، صص 19یژور  ناده ددیریت ورزشی و رفتار حرکتی، شماره 

اجتماعی،  رسانه رای از ادهاستف با دشتریان کتابجانه را وفاداری (. تقویت1391دحمدصادق ) عبدالهی، دریم؛ کشوری، -26

 .76-93صص سوم، و نود هشمار سازداندری اطلاعات، و کتابداری دلی دطالعات فصلناده

توسعه کارآفرینی.  رنجاررا و شبکه رای اجتماعی در بررسی نق  اعتماد، (.1391) ، اسماعیلفررنگی ؛، حمیراناکیا -27

 .97-150، صص 10. شماره جله کتاب داه علوم اجتماعید

 میت به یوفادار بر یکنترل و یارخوددجت یزشیانگ یریگجهت ریتأث (.1396)دحمد؛ ساتری دحمدآباد، دحمد  ،دازیاری -28

 .125-140، صص 43، دطالعات ددیریت ورزشی، شماره فوتبا  یرارقابت یونیزینندگان تلویب در

 .ددیریت بازاریابی ورزشی، ارودیه: جهاد دانشگاری(. 1385) دحرم زاده، دهرداد -29

ای  حرفه رای لیگ در دلی رندب تقویت و دشتریان ریوفادا ابعاد بین ارتباط (.1392رضا ) اکبری، دهرداد؛ زاده، دحرم -30

 .1 شماره ورزشى، ددیریت در کاربردى راى یژور  ایران، والیبا  و فوتبا 

-15صص ، 2شماره ، 9، دوره آدوزشتاثیر شبکه رای اجتماعی در بازاریابی الکترونیکی. دجله  (.1392) ، سپهردحسنی -31

3. 

دجله توسعه کارآفرینی،  ،رای کارآفرینیرای اجتماعی در تشجیص فرصتق  شبکهن (.1390) ، قنبردحمدی الیاسی -32

 .26-7، صص 11، شماره 4دوره 

برندرای  به شتریاند وفاداری و اعتماد رضایت، بر حسی بازاریابی تأثیر(. 1396) سیدعماد، دیرزایی، جواد؛ حسینی -33

 .549-564، صص 3شماره  ،9دوره  ،، ددیریت ورزشیورزشی

 برند )دورد ویژۀ ارزش روی بر ورزشی برند توسعة تأثیر(. 1396) رضادحمد ؛ خاددی، دهدی، کاظمی دیرزایی، دیثم؛ -34

 .531-548، صص 3شماره  ،9دوره  ،، ددیریت ورزشییرسپولی ( برند :دطالعه

ناده  یایان .ایران تبا فو برتر لیگ در تماشاگران دجدد حضور و استادیوم عوادل بین رابطه(. 1392علی ) ناظمی، -35

 تهران. دانشگاه بدنی تربیت دانشکده .ارشد کارشناسی

طحایی، تهران، نشر ب، دترجمان: احمد روستا، عطیه رفتار دصرف کننده (.1385) کانی،کنث ؛بست، راجر ؛راوکینز، د  -36

 سارگل.

 

http://www.gooyait.com/category/tutorials-learning
http://www.gooyait.com/category/tutorials-learning
https://jed.ut.ac.ir/?_action=article&au=117120&_au=%D9%82%D9%86%D8%A8%D8%B1++%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF%DB%8C+%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://jed.ut.ac.ir/?_action=article&au=117120&_au=%D9%82%D9%86%D8%A8%D8%B1++%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF%DB%8C+%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%A7%D8%B3%DB%8C
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 راگویه

     

 5 4 3 2 1 ذت بج  است.فوتبا  ایران از نزدیک برایم ل برتر رای لیگتماشای بازی
 5 4 3 2 1 برم.رای بازیکنان لیگ برتر از نزدیک لذت دیاز تماشای حرکات تکنیکی و دهارت

 5 4 3 2 1 گیرم.ی یاد دیای، چیزرای زیاداز تماشای بازی بازیکنان حرفه

 5 4 3 2 1 استادیوم دحل برگزاری دسابقه، زیبا طراحی شده است.
 5 4 3 2 1 است. استادیوم دحل برگزاری دسابقه از ایمنی قابل قبولی برخوردار

زدین، یجر   رای جدید )بیلبورد، تبلیغات دوراستادیوم دحل برگزاری دسابقات به فناوری

 تصاویر از استادیوم( دجهز است.
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 زدین چمن بازی از کیفیت قابل قبولی برخوردار است.

 5 4 3 2 1 است زیانگجانیر نیم در داخل زدادورد علاقه میدشهور  ت کنانیباز قیتشو
 5 4 3 2 1 درون زدین لذت بج  است.در ام دیدن بازیکن دورد علاقه

 5 4 3 2 1 برم.ام لذت دیاز بازی خوب بازیکن و تیم دورد علاقه

 5 4 3 2 1 زدان برگزاری دسابقات لیگ برتر با سایر تفریحاتم تداخلی ندارد.
 5 4 3 2 1 را در دحل برگزاری دسابقه دناسب است.را و نوشیدنیقیمت خوراکی

 5 4 3 2 1 رای تفریحی قبل از شروع دسابقه و حین دسابقه سرگرم کننده است.برناده
 5 4 3 2 1 ست.ارنمایی تماشاچیان در دحل دسابقه قابل قبو  رسانی و رانحوه خددات 

 5 4 3 2 1 رفتار دسئوتن برگزاری و کارکنان استادیوم با تماشاچیان دناسب است.
 5 4 3 2 1 دسترسی به دحل برگزاری دسابقه آسان است.

 5 4 3 2 1 دسترسی به یارکینگ استادیوم لیگ برتر آسان است.
وجرود  استادیوم از طریق وسایل حمل ونقل عمودی )دترو، اتوبروس و...(ادکان دسترسی به 

 دارد.
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 تهیه بلیط دسابقات لیگ برتر آسان است.
 5 4 3 2 1 .یادداندنی از این دسابقات دارمدن خاطرات به

 5 4 3 2 1 درد.فکر کردن به این خاطرات، ح  خوبی به دن دی
 5 4 3 2 1 ت.یادداندنی اسابقه لیگ برتر فوتبا  برای دن بهتجربه تماشای دس

 5 4 3 2 1 انگیزاند.تماشای دسابقات لیگ برتر فوتبا ، احساسات دن را بر دی

 5 4 3 2 1 کند.شوق خاصی در دن ایجاد دی تماشای دسابقات لیگ برتر فوتبا  شور و
 5 4 3 2 1 کند.ام زیاد دید علاقهتماشای دسابقات لیگ برتر، دلبستگی درا به تیم دور

 5 4 3 2 1 اگر لیگ برتر فوتبا  ایران دتوقف شود، دن خیلی ناراحت خوارم شد.
 5 4 3 2 1 ام.نسبت به بازی لیگ برتر فوتبا  ارتباط عاطفی دثبتی برقرار کرده
 5 4 3 2 1 کنند.لیگ برتر فوتبا  و کارکنان آن، خددات قابل اعتمادی ارائه دی

 5 4 3 2 1، برای حل دشکل تماشراچیان و تعادرل برا رای ددیریت لیگ برتر فوتبا را و روشسیاست

کادلاً 

 دوافقم

دوافق

 م

نظر

ی 

 ندارم

جالد

 فم

کاد

تً 

دجال

 فم
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 آنها صحیح و دناسب است.
 5 4 3 2 1 کنم. توانم به آن اعتمادلیگ برتر فوتبا  نادی دارد که دی

 5 4 3 2 1 کند.لیگ برتر فوتبا  ادعارای غیر واقعی و یوچ نمی
 5 4 3 2 1 را دارد.  یعمل به وعده را ییتوانا برتر فوتبا  گیل

 5 4 3 2 1 لیگ برتر فوتبا  در انجام خددات خود دهارت و تجصص تزم را دارد.
انتجراب  اگر قرار باشد دوباره به تماشای ورزش بروم، براز ررم لیرگ برترر فوتبرا  ایرران را

 کنم.دی
1 2 3 4 5 

سراس ددت نسبت به لیگ برتر فوتبرا  ایرران احدر ذرن خودم، نوعی تعهد و وفاداری بلند

 کنم.دی
1 2 3 4 5 

رای دیگرر دعموت اگر از تماشای لیگ برترفوتبا  راضی باشرم، بره نردرت سررا  سررگردی

 روم.دی
1 2 3 4 5 

 را در اولویتییگیری اخبار و اطلاعات لیگ برتر ایران نسبت به سایر لیگبرای دن، رمیشه 

 قرار دارد.
1 2 3 4 5 
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Abstract: 

The present study examines the antecedents and consequences of brand memory experience 

among spectators of sports competitions. This research is a descriptive research in terms of 

purpose, in the field of surveying and correlational strategies and in the research orientation 

part of applied research and a questionnaire was used for data collection. The statistical 

population of this study was unlimited with all the spectators present in Iranian Premier 

League football stadiums watching their favorite team matches closely. It was also available 

online to viewers of the Premier League teams who were eligible for the study. Data were 

analyzed using SPSS 25 statistical software and estimates and hypothesis validation and 

conceptual model presented by Smart PLS 3.0 software. The results showed that in the main 

services sector (type of game, place of competition and interest to the team) and in the 

subsidiary services sector (access to the venue), they were able to anticipate changes in the 

brand's memorable experience, but the timing of matches and hosting and services failed to 

change. Anticipate a memorable brand experience. Also in the results section, brand 

experience on the variables of brand attachment, brand trust and commitment to the brand of 

the audience had a significant effect, but on the brand credibility variable showed no 

significant effect. In general, it can be said that the experience created by the teams in the 

minds of a sports team can provide the context to crystallize different behaviors and emotions 

of their favorite team. 

Keywords: Predictions, Consequences, Brand Memorable Experience, Sports Spectators, 

Iranian Premier League 
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