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ثير بازاريابي عصبي بر رفتار خريد أتبا هدف بررسي  1398پژوهش حاضر در سال 
ناگهاني خريداران برندهاي ورزشي با توجه به نقش ميانجي اشتياق به برند و ارائه 

كليه خريداران  برندهاي ورزشي  مدل انجام شده است. جامعه آماري اين پژوهش
 وهيبا شباشند،  ، كه تعداد آنها بسيار زياد و نامشخص ميدر استان خراسان رضوي

 فروشگاه بزرگ در شهر مشهد 20تعداد اي، اي دو مرحلهگيري خوشه مونهن
شهر  10فروشگاه در  10خيابان امام خميني و مركز اصلي توزيع در مشهد و 

نامه بين خريداران توزيع شد. در اين پرسش 384طور تصادفي انتخاب و هاستان ب
)، 2011كارانش (بازاريابي عصبي ايزر و همنامه تحقيق محقق از سه پرسش

 و اشتياق به برند) 2016بسوش ( رفتارخريد ناگهاني مصرف كنندگان
خريد ناگهاني  استفاده گرديد. بازاريابي عصبي بر رفتار) 1985زايچكوسكي (

 ارتباط .ثير غيرمستقيم داردأخريداران برندهاي ورزشي از طريق اشتياق به برند ت
دهنده آن  نشان ذهن مشتريان در  ورزشى محصولات هويت برتر بين ايجاد
 به را مشتريان تواند مى معتبر برند محصولات و قدرتمند نام تجارى است كه،

 نام شخصيت كه دارد را حس ذهني اين مشترى دهد زيرا سوق مصرف سمت
  .اوست خود شخصيت كننده و تداعى دهنده بازتاب تجارى

  

  ها  واژهكليد 
  .خريداران، برندهاي ورزشي، اشتياق به برند بازاريابي عصبي، رفتار خريد ناگهاني

The present study was conducted in 2019 with the aim of 
investigating the effect of neural marketing on the 
purchasing behavior of sporty shoppers, considering the 
mediating role of brand enthusiasm and presenting the 
model. The statistical population of this research is all 
shoppers of sporting goods stores in Khorasan Razavi 
province, whose number is very high and uncertain. In this 
way, two-stage cluster sampling method was used to select 
20 large stores in the city of Mashhad, Imam Khomeini and 
the main distribution center in Mashhad, and 10 stores in 10 
provinces of the city. 384 questionnaires were distributed 
among the buyers. In this research, the researcher used three 
Iser et al. Marketing strategies (2011), sudden consumer 
buying behavior (2016)and passion for the brand 
Zyachevsky (1985). Nerve marketing has an indirect impact 
on the behavior of the buyers of sports brands through 
brand enthusiasm. The connection between the creation of a 
superior identity of sporting products in the minds of 
customers indicates that the brand name of a strong and 
credible brand of products can lead customers to use 
because the customer has this mental sense that the 
personality of the brand reflective and associate personality 
He is his own.  
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   Abstract  چكيده
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  همقدم
يكي از نيازهاي ورزشكاران در دوران جديد اسـتفاده از پوشـاك   

بيشـتر بـراي راحتـي حركـات و       مناسب مي باشد، اين پوشـاك 
در زمينـه   كـه  ات قابل توجهيتحقيقشود. تمرينات استفاده مي

پوشاك مناسب هاي علمي و مديريتي بازاريابي  گسترش فعاليت
 كه اين امر اهميت بازاريابي عصـبي و تصـميمات  آورده  وجودبه

بـه  . بنابراين بازاريابي عصبي دهد يمنشان  مشتريان را بر روي
رويكردي جديـد كـه در آن مغـز مشـتريان دقيقـاً مـورد        ةمنزل

گيرد تا كاركرد آن مشـخص شـده و چگـونگي     مي بررسي قرار
سازي شـود، مـورد توجـه بسـيار قـرار       رفتارها شبيهگيري شكل

گرفته است. اگر چه در ادبيات بازاريابي براي خلق استراتژي، از 
عمــل آمــده اســت امــا بســيار بــه ةالگــوبرداري رقــابتي اســتفاد

 پـردازي، متكـي بـر    هاي كمي وجود دارد كه در نظريـه  پژوهش
علم اعصاب و بازاريابي عصبي محصولات ورزشي باشد و ايـن  

فعاليتي . ديافزا يمله بر اهميت تحقيق در چنين موضوعاتي أمس
بسياري از اوقـات مـردم    .كه به شدت درگير مسائل رواني است

كنند ديگران انتظـار   آورند كه تصور مي آن چيزي را به زبان مي
ي اين است كه بسـياري  شنيدنش را دارند. در واقع مشكل اساس

گيـري در سـطح ناخودآگـاه ذهـن اتفـاق       يندهاي تصميمآاز فر
ايـن   بازاريابي عصبيافتد، نه در سطح خودآگاه. هدف اصلي  مي

است كه اين اطلاعات ناپيـدا را از مغـز مـردم اسـتخراج كنـد.      
گويند با آن چيزي كه واقعـاً   آن چيزي كه مردم مي بين بنابراين

 وجـود داشـته باشـد.    تفـاوت  كن استممد، گذر در ذهنشان مي
ها بيش از آنكه عقلاني و بر پايه استدلال باشـند،   گيري تصميم

هاي عقلانـي هـم بـدون     گيري احساسي هستند و حتي تصميم
هاي احساسي، هيچگاه، مجـال عملـي شـدن پيـدا      كمك جنبه

منـدي   كنند. در واقع اين احساسات هستند كه باعث علاقـه  نمي
  ).   1390(كريمي مزيدي، شوند مي ما به يك برند خاص

يك  را دادمي انجام ناگهاني خريد كه كسي ديرباز از
 و مراحل خريد فرايند كه شناختند مي غيرمنطقي كنندهمصرف

اما  .دهد مي انجام تفكر دخالت بدون و وسوسه بر مبتني را
 واكنش چون هايصفت از طريق ناگهاني امروزه خريداران

ريزي برنامه بدون اقدام قابليت و بودن بينيپيش غيرقابل سريع،
 از يكعنوان يهناگهاني اين روزها ب ديخر رفتارشوند. مي شناخته
 ديخرگيري تصميم در حوزه مطالعات موضوعات نيترمهم

 جهان سراسر در محققان و ابانيبازار توسط كنندگانمصرف
 رفتار يك آني خريد ).2016، 1(بسوش است شده مشخص

 در كه است پيچيده جويي لذت از لحاظ و ناگزير مقدمه، يب خريد

                                                                      
1  .  Bessouh, N. Mir, A. Iznasni, A. 

 بررسي و ملاحظه تفكر، هرگونه از ، تصميم خريد سرعت آن

 با آني خريد بنابراين ،كند مي جلوگيري ها گزينهر ساي

 رفتار و ضعيف شناختي كنترل قوي، احساسي برانگيختگي

 .است ارتباط در جذاب كالاي يك مقابل در خوديخودبه
ريان تنها به اين دليل كه چيزي را خريداري كنند به بازار و مشت

برند و به  روند بلكه از فرآيند خريد نيز لذت ميها نمي فروشگاه
نگرند، به همين دليل است  عنوان سرگرمي و لذت ميخريد به
 افتد و اين احساس بعضاً خريد آني و تصادفي اتفاق مي كه بعضاً

ن همانندسازي شده و حس لذت از با تجربه خريد براي مشتريا
آورد. امروزه بازاريابي تجربي  خريد را براي آنها به ارمغان مي

جاي اينكه هها چگونه ب دهد كه مشتريان در فروشگاه نشان مي
ثير أثير مزاياي عملكردي محصول قرار گيرند تحت تتحت تأ

(انچوري و  كنند محصولات را خريداري مي ،2مزاياي احساسي
  ).2018 ن،همكارا
 نشــده ريـزي برنامــه را يـك خريـد   ناگهــاني رخـي خريـد  ب
افتـد.   اتفـاق مـي   محـرك  بـه  اند كـه در واكـنش  گرفته نظر در

ــرخلاف ــد ب ــه خري ــزيبرنام ــده ري ــاس ،ش ــاز احس ــوري ني  ف
ــدهمصــرف .اســت مشــتري ــه هــيچ آن در كنن ــراي ايبرنام  ب

 هسـتند  عوامـل  از بسـياري  اسـت  نداشـته  محصول يك خريد
-مـي  ناگهـاني  خريـد  بـراي  كننـده مصـرف صميم كه موجب ت

موضـوعي اسـت كـه     كننـده  رفتارمصـرف  ).2015شوند (خـان،  
 يفرهنگ ـ  عوامـل  و هـا  دهي ـپد از يا گسـترده  في ـط صـورت هب

 ـ تحـت و  اسـت  شده  داده نشان  دارد قـرار  آنهـا  از ياريبس ـ ريثأت
. دارد زيــادي اهميــت هــاامــروزه بــراي بازاريابــان و ســازمان و

-مصــرف   رفتــار  درك بــراي  تــلاش  حــال  در بازاريابــان 

ــدگان ــال در كنن ــا مدنظرشــان، محصــولات قب ، 3هســتند (لوني
2015( .  

-هـاي اصـلي مصـرف   ويژگي عنوان يكي ازانجام خريد به

صورت مداوم درحـال تحقيـق و ايجـاد    باشد و آنها بهكننده مي
كه در ادبيات نظري صورتياين زمينه هستند به درك درست در

عنوان شكل مهمي از فرآيند ي بهله خريدناگهانأيد، مسانجام خر
، 4كننده درنظرگرفته شده است (هوسـائيان خريد و رفتار مصرف

2016.(  
 62دهد كـه حـدود    نيز نشان مي ،)2013(1ي راويوآوردهابر

العاده  درصد فروش در بازارهاي فوق 80درصد فروش در بازار و 
ا توجه به سـهم بـزرگ   ب. شود صورت خريد ناگهاني انجام ميبه

خريد ناگهاني در فروش، نه تنهـا خـورده فروشـان بلكـه سـاير      

                                                                      
2. Emotional benefits 
3  .  Luniya, p. and Verghese, M. 
4  .  Husnain, M., & Akhtar, M. W. 
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ها و توليدكنندگان نيز بر روي جذب خريداران ناگهاني فروشگاه
. همه اين گزارشات بيانگر گستره وسيع و فراگيـر  دمتمركز شدن

-مصـرف ، پرداختن به آن در حوزه رفتـار خريدناگهاني است كه 

(وظيـه   كنـد  اهميت و البتـه جـذاب مـي    ز پركننده ورزشي را ني
از منظر ماهيت خريد ناگهاني و تعامـل آن بـا    . )2015دوست، 
ورزشـي بايـد   پوشاك كنندگان ورزشي و مصرفپوشاك ماهيت 

-رفتـار ناگهـاني مصـرف    ،اشاره گردد كه جوهره خريد ناگهاني

كننـدگان  پذيري و انگيختگي مصـرف كننده است كه با تحريك
هاي دروني و بيروني مرتبط اسـت. بسـياري از   ركاز طرف مح

 كننده و همچنـين رفتـار  تحقيقات پيرامون بررسي رفتار مصرف
انـد.   ناگهاني بـر عوامـل روانـي و رفتـاري متمركـز شـده       خريد

سيسـات  أمقولاتي مانند ماهيت ورزش، محصـولات، امـاكن و ت  
ي صورت عام مرتبط با هيجانات، وفاداري، دلبستگهورزشي نيز ب

و حالات انگيختگي با منشاء ورزش و حواشـي آن اسـت و لـذا    
ذهن  از ناگهاني دور خريد بيني ارتباط مقوله ورزش و رفتارپيش
  ).1391،(تجاري نيست

از لحاظ قدمت تحقيق و بررسي، مشاهده شده است كـه از  
تحقيقات پيرامون رفتار خريد ناگهاني آغـاز شـده و    1950سال 

اي رشد داشته اسـت و  صورت فزايندههبدر طول ساليان گذشته 
له مـورد مداقـّه و بررسـي قـرار     أهاي مختلف اين مس ـدر حوزه

گرفته است. اما با گذشت چند دهـه از مطالعـه پيرامـون خريـد     
سفانه ورود أو انجام مطالعات متعدد خارجي و داخلي، مت ناگهاني

له أورزشـي در ايـن مس ـ  پوشـاك  كننـده  محققان رفتار مصـرف 
نبوده است و پيشينه بسـيار نـاچيزي در زمينـه رفتـار      چشمگير

-نظر مـي خريد ناگهاني مصرف كننده ورزشي وجود دارد. لذا به

له أرسد يكي از ضـروريات انجـام تحقيـق حاضـر، همـين مس ـ     
  ).5،2016(سامتا باشد مي

)، در تحقيق خـود تـأثير متغيـر    1393( سهرابي و همكاران
يـد نكردنـد، امـا    د ناگهاني تأيا در بروز رفتار خريلذت از خريد ر

متغيـر لـذت از    دار يمعن ـبر تـأثير مثبـت و    ،)1998( بتي و فرل
اند. اما اهم تمـام   نموده ديتأكخريد بر ميزان رفتار خريد ناگهاني 

رفتاري و كيفيت كالا و برنـد و  -تحقيقات بر عوامل روانشناختي
تند. كيـد داش ـ أت كنندگان رفتار خريد ناگهاني مصرفمد بودن بر 

 همچنين برخي به طيفـي از عوامـل مختلـف ماننـد احساسـات     
 لـذت  خريـد  به تمايل شخصيتي، هايويژگي شخصيت، مثبت،

اشاره داشـتند.   آني خريد رفتار بروز فروشگاه، بر جويانه و محيط
 ،)2011( همكـاران  و ) و ويرويـالات 2010(6ميهيك و كورسان

                                                                      
5  .  Ruvio, A. A., & Belk, R. W. (Eds.). 
6 . Mihic and kursan 

 شخصـيت  كـه  دادنـد  نشان ،)2015كردند. چن و ژانگ ( اشاره
 ميزان و اجتماعي رواني عوامل شخصيتي و هايمحرك و افراد

 بـروز  بـر  كننـدگان دروني مصـرف  احساسات بر تكيه با ريسك
  است. ثرؤم آنلاين ناگهاني خريد رفتار

اي نوين از بازاريابي است كه در شاخه 7بازاريابي عصبي
به پردازد و چهار چوب بازار به بررسي سيستم عصبي انسان مي

هاي حركتي شناختي كند تا فعاليت سيستمبازاريابان كمك مي
و هيجاني مشتريان را در هنگام انتخاب يك محصول شناسايي 

هاي بزرگ تجاري ساليانه ميلياردها دلار صرف كنند شركت
كنند تا با ارزيابي شرايط بازار محصول خود مي ةتحقيق در زمين

ن بزنند. اين كار اغلب جديد خود را تخمي ةميزان موفقيت ايد
كننده پاسخ آن را شود كه مصرف هايي انجام مينامهبا پرسش

خواهيد تا ما توليد ال كه شما چه ميؤداند. پرسيدن اين سنمي
اعصاب اي است چون براساس دانش علومكنيم؟ پرسش بيهوده

-هاي انسان در ضمير خودآگاه او انجام ميگيرياغلب تصميم

  ).2012، 8همكاران گيرد (سومالا و
هاي فرد حتي اگر توسط مغز، كه مسئول تفكر است تصميم

 ـ ثير ناخودآگـاه و غرايـز او قـرار    أفيلتر شود باز همچنان تحت ت
گيرد. واقعيت اين است كه هر گونه تصميم فرد در مورد اين مي

كه چه بخواند، چه بگويد، چه انجام دهـد و چـه بخـرد، توسـط     
گيرد كه خارج از هوشياري او قـرار  ام ميناخودآگاه ذهني او انج

دارد. ذهــن ناهوشــيار يــا ضــمير ناخودآگــاه انبــاري انباشــته از 
تمايلات آرزوهـا و خـاطرات خـارج از دسـترس اسـت كـه بـر        

گذارد. حـواس پنجگانـه در هـر     ثير ميها و اعمال فرد تأانديشه
كننـد كـه از ايـن     ثانيه يازده ميليون بيت اطلاعات پردازش مي

ان تنها چهل بيت از اين اطلاعـات وارد ضـمير نـاخود آگـاه     مي
شود. ذهن ناخودآگاه در هر لحظه تمامي اطلاعات موجود در  مي

-كند و به سرعت تصـميم مـي  محيط را دريافت و پردازش مي

گيرد كه آيا محرك موجود خوب است يا بايد از آن دوري كنـد  
هـر چيـزي از   عنوان مثال، يا به سمت اكتشاف آن پيش رود. به

تواند بر روي رفتـار   مي جمله: صدا، بو، مزه، كيفيت، زيبايي و ...
ثير بگذارد. يك محصول ورزشي را در فروشـگاه در  أخريداران ت

كنـد امـا از خريـد آن    را نگـاه مـي  نظر بگيريد، يك مشتري آن
كند و سـريع  را نگاه ميكند ولي مشتري ديگر آننظر ميصرف

در مغز اين افـراد دو واكـنش متفـاوت رخ     كند، لذاخريداري مي
كه يكي منجر بـه خريـد محصـول ورزشـي شـده و       داده است،

ديگري انصراف از خريد محصول. به همـين خـاطر اسـت كـه     

                                                                      
7  .  Neurological marketing 
8  .  Suomala and etc 
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بازاريابي عصبي ابزار قدرتمندي جهت شـناخت ناهشـيار ذهـن    
ها و ذهنيـات  باشد چون به تجزيه و تحليل شناخت مشتريان مي
هنـي  د كه حتي مشتريان نيز از آن تفكـرات ذ پردازمشتريان مي

(تيمـوتي   گيرندثير آنها قرار ميخبر ندارند ولي به شدت تحت تأ
  ).9،2004ويلسون
كدام از ما در موقع خريد دست بـه يـك عمـل از نـوع     هر 
، پس در هر خريد، ما يك فعاليـت ذهنـي   ميزن يگيري متصميم

گير مسائل رواني . فعاليتي كه به شدت درميده يپيچيده انجام م
آورند كـه   بسياري از اوقات مردم آن چيزي را به زبان مي .است

كنند ديگران انتظار شنيدنش را دارند. در واقع مشـكل   تصور مي
گيـري در   ينـدهاي تصـميم  آاساسي اين است كه بسـياري از فر 

افتد، نـه در سـطح خودآگـاه. در     سطح ناخودآگاه ذهن اتفاق مي
پوشاك بازاريابان  تواندمي خريد ناگهاني،مباحث انگيزه خريد و 

كننده و بالابردن امكـان  ورزشي را براي اشراف بر رفتار مصرف
كننده ياري دهـد. لـذا   بيني آن و حتي هدايت رفتار مصرفپيش

پوشـاك  ضرورت مطالعه خريـد ناگهـاني در مصـرف كننـدگان     
. پرداختن به مبحث رفتار خريـد  رسد ورزشي ضروري به نظر مي

تـرين متغيـر   هاي آبي مهماثرات آن در بين ورزشكاران رشتهو 
باشد و براي اولين بار در دعوت شـدگان بـه   پژوهش حاضر مي

گيـرد كـه نـوآوري پـژوهش     هاي ملي مورد بررسي قرار ميتيم
-هكه بسياري از ورزشكاران بشود، از آنجاييحاضر محسوب مي

مـل  هاي آبي درصـدد خريـد محصـولات مك   رشتهدر خصوص 
ورزشي مناسب براي خود هستند، لذا توجه به وضـعيت خريـد و   

ثير دهند و چگونه تحـت تـأ   را انجام مي اينكه چگونه خريد خود
نند بر اهميـت  ك ريكات او اقدام به خريد ميحرفتار فروشنده و ت

افزايد. با توجه به اينكه صنعت محصـولات ورزشـي    موضوع مي
ر جهـان اسـت كـه    تـرين صـنايع د  تـرين و جـذاب  يكي از مهم
 .ن با رقابت شديدي در سطح جهان مواجـه اسـت  آمحصولات 

هـاي  بخشي از محصولات ورزشي كه در اجـرا و توسـعه رشـته   
ورزشي نقش مهمي دارنـد و بـا اقبـال جهـاني مواجـه هسـتند       

دهـد كـه در   پوشاك ورزشي هستند. نتايج تحقيقات نشـان مـي  
ازار درصــد از ســهم بــ 22پوشــاك ورزشــي  2000اوايــل دهــه 

تـدريج ايـن   خود اختصاص داده است كه بـه پوشاك جهان را به
هاي بعد افزايش يافتـه اسـت. از آنجـا كـه بـازار      مقدار در سال

محصولات و پوشاك ورزشي درصـد چشـمگيري را در بخـش    
مطالعه اين بخش از بازاريابي  ؛بازار به خود اختصاص داده است
ندگان پوشـاك  كنندگان و فروش ـمحصول به شدت به نفع توليد

به نقل از كشـگر و همكـاران،    2001، 10خواهد بود (لورا و كوي

                                                                      
9  .  Timothy D. Wilson 
10  . Lora&cowie 

در زمينـه   كـه  تحقيقات قابل تـوجهي با توجه به اينكه  ).1393
محصـولات  هاي علمـي و مـديريتي بازاريـابي     گسترش فعاليت

و اين امر اهميت بازاريابي عصـبي و   وجودآورده استبهورزشي 
. بنابراين بازاريـابي  دهد يمنشان بر روي مشتريان را تصميمات 

رويكردي جديد كه در آن مغز مشـتريان دقيقـاً    ةبه منزلعصبي 
گيـرد تـا كـاركرد آن مشـخص شـده و       مورد بررسي قـرار مـي  

سازي شود، مورد توجه بسيار  گيري رفتارها شبيه چگونگي شكل
قرار گرفتـه اسـت. اگـر چـه در ادبيـات بازاريـابي بـراي خلـق         

عمل آمده است بسيار به ةالگوبرداري رقابتي استفاد استراتژي، از
پردازي، متكي بـر   هاي كمي وجود دارد كه در نظريه اما پژوهش

  .علم اعصاب و بازاريابي عصبي محصولات ورزشي باشد
 

   پژوهشي متغيرها
يك علم جديد است كه  بازاريابي عصبيبازاريابي عصبي: 

لات با استفاده از هدف آن كمك به بازاريابي و فروش محصو
هاي علم . بازاريابي عصبي، روششناسي است علم عصب

برد و به عنوان كار ميشناسي را در انگيزش بازاريابي بهعصب
برداري عصبي، براي درك رفتار هاي تصويركاربرد روش

- انسان در ارتباط با بازار و تبادل بازاريابي كه در آن واكنش

شود (ايزر و  ريف ميتع هاي خاص مغز دخالت دارند؛
  ).2011، 11همكاران

را يك  ناگهاني رفتارخريد ناگهاني مصرف كننده: خريد
 به اند كه در واكنشگرفته نظر در نشده ريزيبرنامه خريد

 ،شده ريزيبرنامه خريد افتد. برخلافاتفاق مي محرك
 هيچ آن در كنندهمصرف .است مشتري فوري نياز احساس
 از بسياري است نداشته محصول يك خريد براي ايبرنامه
 ناگهاني خريد در كنندهمصرف كه باعث تصميم هستند عوامل

  ).2015، 12شوند (خانمي
- عوامل مختلفي بر روي انتخاب مصرف اشتياق به برند:

بندي كننده نقش دارد كه ما اين عوامل را در سه دسته طبقه
: گذارند كه شاملكنيم كه بر روي انتخاب يك برند اثر مي

مريخ ( باشد مندي و شخصيت برند ميبرند، رضايتارزش ويژه 
  .)1394نژاد اصل و وظيفه دوست، 

هايي است كـه   بازاريابي ورزشي: در برگيرنده تمامي فعاليت
نندگان و متقاضـيان  كهاي مصرفمين نيازها و خواستهأامكان ت

سازد (مـولين و همكـاران،    مي يند مبادله ممكنآورزش را در فر
2010(.  
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  پژوهش شناسيوشر

از  ،ها، تحقيق حاضر به لحاظ هدفبا توجه به موضوع و فرضيه
توصيفي و همبستگي است. كه  ،نوع كاربردي و از حيث روش

آوري گرديده ميداني جمعشيوه ميداني و غيراطلاعات آن به
امه از روش گر در اين تحقيق براي تهيه پرسشاست. پژوهش

قالات و پايان مطالعات اسنادي و مراجعه به كتب درسي و م
ها استفاده نموده است. در تحقيق حاضر با توجه به قلمرو نامه

كليه خريداران  زماني و مكاني انجام تحقيق، جامعه آماري 
، كه هاي برندهاي ورزشي در استان خراسان رضوي فروشگاه

 وهيبا ش .مي باشند ،ستاتعداد آنها بسيار زياد و نامشخص 
فروشگاه بزرگ در  20تعداد اي،  اي دو مرحلهگيري خوشه نمونه

خيابان امام خميني و مركز اصلي توزيع در مشهد و  شهر مشهد
 384و طور تصادفي انتخاب هشهر استان ب 10فروشگاه در  10

نامه بين خريداران توزيع شد. در اين تحقيق محقق از پرسش
)، 2011بازاريابي عصبي ايزر و همكارانش (نامه سه پرسش

و اشتياق به  )2016بسوش ( كنندگانرفتارخريد ناگهاني مصرف
  استفاده گرديد. ،)1985زايچكوسكي ( برند

  
  ژوهشپهاي يافته

 
  هاي توصيفي يافته : 1جدول 

 درصد  فراواني ابعاد  مولفه

  جنسيت
  3/64  247  مرد
  7/35  137  زن

  هلأت
  8/7  30  مجرد

  2/92  354  هلأمت

  سن
  3/32  124  سال 20كمتر از 

  6/52  202  سال 25تا  20بين 
  1/15  58  سال 25بالاي 

سابقه 
خريد 

برندهاي 
  ورزشي

  0  0  سال 1كمتر از 
  0  0  سال 3تا  1بين 
  8/0  3  سال 5تا  3بين 
  2/35  135  سال 10تا  5بين 

  64  246  سال 10بالاي 

 تحصيلات
  4/4  17  ديپلم

  6/21  83  فوق ديپلم
  3/58  224  ليسانس

  6/15  60 فوق ليسانس و بالاتر
 
  

  روايي و پايايي
- پرسش روايي ميزان افزايش براي اقداماتي حاضر پژوهش در

 زير است. شرح به آن خلاصه كه شد انجام نامه

ديدگاه بازاريابي عصبي، ايزر و همكارانش در  نامهپرسش
نامه محاسبه براي اين پرسشرا 8/0پايايي بالاي  ،)2011سال (
-ناگهاني مصرفخريد استاندارد رفتار نامهسشرپ اند.كرده

را  87/0نامه پايايي براي اين پرسش ،)2016كنندگان، بسوش (
دست به 85/0)، پايايي 1397محاسبه كرد، همچنين زنگويي (

 ،)1985كه زايچكوسكي ( اشتياق به برند نامهپرسش آورد.
و در تحقيقات  ردكنامه محاسبه % براي اين پرسش72پايايي 

% براي آن گزارش كرده 76پايايي  ،)1395( خلي اسماعيليدا
 است.

-يعني پرسش هاييد پايايي ابزار گردآوري دادهأضمناً براي ت

هاي مورد مطالعه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد، كـه   نامه
 نتايج به شرح جدول زير است.

  
  ضرايب آلفاي كرونباخ .2جدول

  آلفاي كرونباخ   متغيرهاي كليدي
  9008/0 زاريابي عصبيبا

  8776/0 ناگهانيخريد رفتار
  7405/0 اشتياق به برند

  
ال اصلي اين تحقيق اين است كه آيا بازاريابي عصبي ؤس

ورزشي از طريق  ناگهاني خريداران برندهايخريد بر رفتار
  مستقيم دارد؟ثير غيرأاشتياق به برند ت

  اگر فرض كنيم كه :
Y ،(وابســته) ــر مــلاك ــداران رفت= متغي ــد ناگهــاني خري ارخري

  برندهاي ورزشي
Xبازاريابي عصبيبين (مستقل)، = متغير پيش  
Z ،(واسط) اشتياق به برند= متغير ميانجي  

  هاي زير را آزمون كنيم:لذا بايستي فرض
:H0   بازاريابي عصبي بر رفتارخريد ناگهاني خريداران برنـدهاي

 .مستقيم نداردغيرثيرأبرند تورزشي از طريق اشتياق به 

:H1 خريد ناگهاني خريداران برنـدهاي   بازاريابي عصبي بر رفتار
  .مستقيم داردثير غيرأورزشي از طريق اشتياق به برند ت
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صبي و رفتارخريد ناگهاني خريداران ثير غيرمستقيم اشتياق به برند در رابطه بازاريابي عأ،  نقش تtاساس شاخص تحليل مسير بر : 1نمودار 

 برندهاي ورزشي

  
ثير غيرمستقيم اشتياق به برند در رابطه بازاريابي عصبي و رفتارخريد ناگهاني خريداران أهاي برازندگي نقش تتحليل مسير شاخص : 3جدول 

  برندهاي ورزشي

عنوان 
  شاخص

  ملاك  اختصار  نام فارسي
مقدار 

  محاسبه شده
تفسير 
  نتيجه

ص 
شاخ

مطاق
  CMIN  كاي اسكوئر  

كمتر از سه برابر درجه 
  آزادي

  25درجه آزادي: 
مقدار كاي 

  12/71اسكوار: 
  تائيد

  تائيد 93/0  9/0بالاتر از   GFI  شاخص نيكويي برازش
  تائيد 91/0  9/0بالاتر از   AGFI  نيكويي برازش اصلاح شده

ريشه ميانگين مربعات 
  RMR  باقيمانده

نزديكتر  هر چه به صفر
  تربه

  تائيد  013/0

ش تطبيقي
براز

  تائيد  923/0 9/0بالاتر از   NNFI  شاخص برازش هنجار نشده  
  تائيد  943/0 9/0بالاتر از   NFI  شاخص برازش هنجار شده
  تائيد  906/0 9/0بالاتر از   CFI  شاخص برازش تطبيقي
  تائيد  910/0 9/0بالاتر از   RFI  شاخص برازش نسبي
  تائيد  908/0 9/0بالاتر از   IFI  شاخص برازش افزايشي

ش مقصد
براز

  

شاخص برازش مقتصد 
  تائيد  0,559  6/0و 5/0بين   PNFI  هنجار

شاخص نيكويي برازش 
  تائيد  0,715  6/0بالاتر از   PGFI  مقتصد

ريشه ميانگين مربعات 
  RMSEA  برآورد خطاي

هر چه به صفر نزديكتر بهتر، 
  تائيد  016/0  05/0بهترين حالت زير 

  



 93  ...ثير بازاريابي عصبي بر رفتار خريد ناگهاني خريداران برندهاي ورزشي با توجه به نقشأت: و همكاران باقر مرسل  

 

گـردد، بـا توجـه بـه      طور كه در جدول ملاحظـه مـي  نهما
 3و از عـدد   85/2معادل  شرايط معادله ساختاري، چون 

ثير بازاريـابي عصـبي بـر    أ، تtكمتر بوده و همچنين مقدار آماره 
بـالاتر اسـت و    -96/1و از عـدد    61/4اشتياق به برند معـادل  

خريـد   رثير اشـتياق بـه برنـد بـر رفتـا     أ، تtهمچنين مقدار آماره 
بالاتر اسـت. ضـمناً سـاير     -96/1و از عدد  6/4ناگهاني معادل 

 ـ باشد، لذا مـي  شرايط معادله ساختاري نيز برقرار مي ذيريم كـه  پ
بازاريابي عصـبي بـر رفتارخريـد ناگهـاني خريـداران برنـدهاي       

  مستقيم دارد.ثير غيرأورزشي از طريق اشتياق به برند ت
ستفاده از فرمول زير با ا اكنون جهت تعيين نقش ميانجي

 فرمول نيا در كه. شود محاسبه ميرمستقيغ اثر مقدارابتدا بايد 
a وي انجيم بر مستقل ريمتغ اثر b وابسته بري انجيم ريمتغ اثر 

  .است

  
ي معنادار است آمده ريز در كه سوبل روش اساسبر سپس

  . گردد محاسبه ميمستقريغ اثر

  
a: يانجيم بر مستقل ريمتغ اثر زانيم  

sa: يانجيم بر مستقل اثر استانداردي خطا زانيم  
b: وابسته بري انجيم اثر زانيم  

sb: وابسته بري انجيم اثر استانداردي خطا زانيم  
 اثري معنادار ادامه در آمده دستهب جينتا به توجه با حال

 نكهيا به توجه با كه گيرد مي قراري بررس مورد ميمستقريغ
 اثر گفت توان يم ،باشد يم ±96/1 بازه از خارج t-value مقدار

خريد ناگهاني خريداران  رفتار بازاريابي عصبي بر ميمستق ريغ
با اشتياق به برند با توجه به نقش ميانجي  برندهاي ورزشي

  استفاده از آزمون سوبل به شرح زير است.
  

نقش ميانجي اشتياق به  آزمون سوبل معناداريضريب  :4جدول 
عصبي و رفتارخريد ناگهاني خريداران برند در رابطه بازاريابي 

  برندهاي ورزشي

 مسير مستقيم
ضريب 
 مسير

 غيرمستقيم

 نتيجه tآماره 

 ← عصبي بازاريابي
   ← برند به اشتياق
 ناگهاني خريد رفتار

57/0  39/3  تائيد 

  

كه، فرض يك را مبني بر اينكه، اشتياق به برند نتيجه اين
خريد  بي و رفتارعنوان متغير ميانجي بين بازاريابي عصبه

كند را  ناگهاني خريداران برندهاي ورزشي رابطه برقرار مي
 پذيريم. مي

  
  گيري بحث و نتيجه

بازاريـابي   بـا  اشتياق به برند و ابعاد آن به غير از اعتماد به برند،
هـاي  كننـدگان مكمـل  خريـد ناگهـاني مصـرف    عصبي و رفتار

شته تحقيق تاثير غيرمستقيم دارد. در تحقيقات گذ رابطهورزشي 
تـرين  امـا مهـم   همسو يا غيرهمسويي با اين فرضيه يافت نشد

نـورو ماركتينـگ باعـث تجزيـه و     آن است كه،  علت همسويي
كـه  شـود  دست آمده از ذهـن مشـتريان مـي   به هايتحليل داده

شـود كـه مشـتريان    منجر به شناخت و كشـف ناهشـياري مـي   
 .ا هسـتند ه ـثير آنأخودشان هم خبر ندارند اما به شدت تحت ت

لذا عرضه محصولات ورزشي با كيفيت برتر و ارائه خـدمات بـه   
هـاي  طور مستمر موجب ايجاد مزيتمشتريان در سطح عالي به
كه مشتريان از كيفيـت  شود. در صورتيرقابتي براي شركت مي

كننـده راضـي باشـند    هـاي توليد محصولات و خـدمات شـركت  
سـود  واننـد بـه  تكننده محصولات ورزشي مـي هاي توليدشركت

ثير بازاريـابي عصـبي برآميختـه    أبالاتر دست يابند. با توجه به ت
توان بيان كرد كه ارائه خـدمات   ميمحصولات ورزشي و قيمت 

ثيرات زيــادي دارد. أگــذاري و ســود تــبــه مشــتريان بــر قيمــت
مشتريان در هنگام خريد با توجه به سيسـتم عصـبي و درك از   

-هاي ذهني را مشاهده مـي تنوع محصولات فروشندگان تفاو

هاي مختلفي بپردازنـد.  شود كه  قيمت كنند و اين امر سبب مي
 ارتبـاط  عنـوان  تحت خود تحقيق در ،)1390( همدمى و كاشف

 در ذهـن مشـتريان    ورزشـى  محصـولات  هويت برتر بين ايجاد
معتبر برنـد   و قدرتمند نام تجارى شخصيت يك كه دادند نشان

دهـد   سـوق  مصـرف  سـمت  به را ريانمشت تواندمى محصولات
 تجـارى  نـام  شخصـيت  كه دارد را حس ذهني اين مشترى زيرا

 همچنـين  اوسـت و  خود شخصيت ةكنندو تداعى دهنده بازتاب
 هـا شـركت  تـا  دهد مى اجازه معتبر برند وجود يك كنندمى بيان
 بيشـتر  اثربخشى با نيازهايشان و به كنند حفظ را مشتريان بهتر

و افراد بيشتر در انتخاب محصول بـا مشـورت و    .كنند رسيدگى
  .كنند تبليغات يك نام تجاري و لوگو را براي استفاده انتخاب مي

دهد كه آگاهي از نام تجـاري در عملكـرد بـازار     نتايج نشان مي
  گذار است.ثيرأبسيار ت

 ـ  ديخر رفتار  نيتـر مهـم  از يك ـعنـوان ي هآني اين روزهـا ب
-مصـرف  دي ـخرگيـري  ميمتص ـ در حـوزه مطالعـات   موضوعات

 مشـخص  جهان سراسر در محققان و ابانيبازار توسط كنندگان

dfχ2
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 كـاربردي  فوايـد  خريد آنـي  رفتار درباره . لذا پژوهشاست شده

 بـر  مـؤثر  عوامـل  اهميت نسبي ساختن آشكار دارد. با بسياري

 را اثربخشـي  بازاريـابي  هاي استراتژي توان مي خريد آني، رفتار

 و يابد افزايش فروشگاه يك آني دهايخري حجم داد تا پيشنهاد
 رفتـار  تا كرد كنندگان كمك مصرف به توان مي سو، ديگر از يا

 كه دهد مي رخ زماني آني نمايند. خريد كنترل را خود خريد آني
 و كننـد مي احساس را قدرتمندي و آني فوري نياز كنندهمصرف

 تجربـه  را كنترلـي  خود در موقت  شكست يك ديگر عبارت به
 طـور بـه  قبـل  از فردكه  دهدمي رخ زماني اتفاق اين. نمايندمي

 خريـد  امـا  نداشـت،  اجنـاس  يا كالا خريد براي ايبرنامه مطلق
 بـه  تمايل كنندگانمصرفاز  بسياري حال اين با. افتدمي اتفاق
 آگـاه  آن كننـده ناراحـت  عواقـب  از اگرچه دارند آني خريد انجام

  ).2014هستند (اومر، 
توان با مطالعه  اي، مي ن تعصبات كليشهبدون در نظر گرفت

محصولات طراحي ة هاي بلندي در زمينكننده گامذهن مصرف
كننده را تأمين كند. برداشت كه حداكثر نياز مصرف ورزشي

توانند با مديران بازاريابي محصولات ورزشي همچنين مي
استفاده از خط توليد محصول موجود، محصول جديدي عرضه 

لذا هدف اصلي  فته از سليقه مشتريان خود باشد.كند كه برگر
اين  عصبي در زمينه محصولات ورزشي ثيرگذار بازاريابيأت

است كه به جاي تمركز بر محصولات، روي افرادي كه از اين 
 تصميمات خريد زيرا .دتمركز كن ،كنند محصولات استفاده مي

هاي ديگران است. اغلب  ثر از ديدگاهأشدت متبه  مشتريان
- از بهترين برندهاي محصولات ورزشي استفاده ميني كه كسا

و  ييد جمع باشندأخواهند مورد ت د نيستند، بلكه مينيازمن كنند
نام و نشان پيشنهاد  بي محصول ورزشياگر به همين افراد يك 

شود كه همان كيفيت و امكانات را داشته باشد و قيمتي بسيار 
 رفتارهاي خريدزيرا  ندتر داشته باشد، بعيد است قبول كن مناسب

تصميمات تر از بسيار پيچيده مشتريان محصولات ورزشي
ها نسبت به باشد و كليه واكنشمقطعي و ظاهري مي

. در مربوط استمشتريان  به عملكرد مغزمحصولات ورزشي 
توان چنين گفت كه بازاريابي عصبي روي هم رفته مجموع مي
واع تبليغات و هاي متفاوت يا اندهد كه جنبهنشان مي

، ها و برندهاي مختلفمحصولات گوناگون ورزشي با كيفيت
كند كه حتي در هاي مغزي را ايجاد ميانواع متفاوت فعاليت

، نيز بسيار كننده از آن محصولاتنحوه انتخاب مصرف
  گذار مي باشد.ثيرأت

سازنده  هايشركت شود كه، پيشنهاد مياساس نتايج بر 
بازاريابي محصولات ورزشي  بخشياثر ايدب  برندهاي ورزشي

رضايت  قبيل از هاسنجه از جامعي مجموعه با را توليد شده

 نگهداري مشتري مشتري، توسط شده دريافت ارزش مشتري،
  .كنند بازبيني و گيرياندازه...  و

 بازاريابي مديران بايد سازنده برندهاي ورزشي يها شركت
 تجاري نشان و نام يك فقيتمو زيرا، .كنند تعيين را توانمندي
در  ارزش آن افزايش فرآيند مديريت و سازي جايگاه به نحوه

  .دارد ذهن مشتريان بستگي
گذار ثيرأتهاي تعيين اولويت برندهاي ورزشي مديران

محصولات ورزشي كالاهاي خود بر مشتريان از طريق بازاريابي 
  ند.عصبي را شناسايي كنند و نقاط ضعف خود را قوت بخش

برندهاي ورزشي براي  كنندهكننده و توزيعهاي توليدشركت
سرلوحه بخش كسب سود بيشتر استفاده از بازيابي عصبي را 

 تبليغات و بازاريابي قرار دهند.

كننده براي رفع حوايج خود ناچار به خريد است و مصرف
هاي موجود در دسترس خريد او مستلزم شناخت و ارزيابي گزينه

ل نسبت به خريد ئكننده با توجه به اين مسامصرفاوست و 
كند كه اين خريد ممكن است تحت تأثير شرايط اقدام مي

 مختلف قرار گيرد.

 توصيه ورزشيبرندهاي كننده هاي توليدشركت مديرانبه 
كه در زمينه ساختار و برندينگ كالاهاي ورزشي و  گرددمي
 انجامشتري هاي بيثير آن برذهن و روان مشتريان فعاليتأت

 دهند.

 بخشياثر بايد  سازنده كالاهاي ورزشي هايشركت
 از جامعي مجموعه با را بازاريابي محصولات ورزشي توليد شده

 توسط شده دريافت ارزش رضايت مشتري، قبيل از هاسنجه
 .كنند بازبيني و گيرياندازه...  و نگهداري مشتري مشتري،

 بازاريابي مديران بايد سازنده كالاهاي ورزشي يها شركت
 تجاري نشان و نام يك موفقيت زيرا، كنند تعيين را توانمندي

در  ارزش آن افزايش فرآيند مديريت و سازيجايگاه نحوهبه
  .دارد ذهن مشتريان بستگي

  
  تشكر و قدرداني

در  مهـدي داوري اين مقاله، حاصـل پايـان نامـه دوره دكتـري     
ر دانشـگاه آزاد  بـدني، گـرايش مـديريت ورزشـي د    رشته تربيت

باشد كه با راهنمايي جناب آقاي دكتر  اسلامي واحد شاهرود مي
داند  باقر مرسل به سرانجام رسيده است. محقق بر خود لازم مي

افـرادي كـه در انجـام     و همه از اساتيد محترم راهنما و مشاور 
اند، صـميمانه تشـكر و   اين پژوهش همكاري و مشاركت داشته

  قدرداني نمايد.
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