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

كليه خريداران  برندهاي  انجام شده است . جامعه آماري اين پژوهشمدل 
باشند،  ، كه تعداد آنها بسيار زياد و نامشخص ميورزشي در استان خراسان رضوي

فروشگاه بزرگ در  20تعداد گيري خوشه اي دو مرحله اي،   شيوه نمونه وهيبا ش
فروشگاه در  10و شهر مشهدخيابان امام خميني و مركز اصلي توزيع در مشهد 

پرسشنامه بين خريداران  384شهر استان بطور تصادفي انتخاب انتخاب و  10
بازاريابي عصبي ايزر و توزيع شد. در اين تحقيق محقق از سه پرسشنامه 

و ) 2016بسوش ( رفتارخريد ناگهاني مصرف كنندگان)، 2011همكارانش (
. بازاريابي عصبي بر استفاده گرديد.) 1985زايچكوسكي ( اشتياق به برند

رفتارخريد ناگهاني خريداران برندهاي ورزشي از طريق اشتياق به برند تاثير غير 
 در ذهن مشتريان  ورزشى محصولات هويت برتر بين ايجاد ارتباط .مستقيم دارد

 تواند مى معتبر برند محصولات و قدرتمند نام تجارى دهنده آن است كه، نشان
 كه دارد را حس ذهني اين مشترى دهد زيرا سوق مصرف سمت به را مشتريان
  اوست خود شخصيت كننده و تداعى دهنده بازتاب تجارى نام شخصيت

  

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

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   

ها بيشتر براي راحتـي حركـات و    مناسب مي باشد، اين پوشاك
در زمينـه   كـه  تحقيقات قابل توجهيتمرينات استفاده مي شود. 

پوشاك مناسب هاي علمي و مديريتي بازاريابي  گسترش فعاليت
 بي عصبي و تصـميمات كه اين امر اهميت بازارياآورده  به وجود

. بنابراين بازاريـابي عصـبي   دهد يممشتريان را نشان  را بر روي
ي رويكردي جديد كه در آن مغز مشتريان دقيقـاً مـورد    به منزله

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

ادبيات بازاريابي براي خلق استراتژي، از  گرفته است. اگر چه در
ي بسـيار بـه عمـل آمـده اسـت امـا        الگوبرداري رقابتي استفاده

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

فعاليتي . ديافزا يممسئله بر اهميت تحقيق در چنين موضوعاتي 
بسـياري از اوقـات مـردم    .ه به شدت درگير مسائل رواني استك

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

گيـري در سـطح ناخودآگـاه ذهـن اتفـاق       از فرايندهاي تصـميم 
ايـن   ريابي عصبيبازاافتد، نه در سطح خودآگاه. هدف اصلي  مي

 است كه اين اطلاعات ناپيدا را از مغز مردم استخراج كند. بنـابر 
گويند با آن چيزي كـه واقعـاً در    آن چيزي كه مردم مي بين اين

ها  گيري تصميممكن است وجود داشته باشد. گذرد،  ذهنشان مي
بيش از آنكه عقلاني و بر پايه استدلال باشند، احساسي هسـتند  

هـاي   هاي عقلاني هم بدون كمـك جنبـه   گيري و حتي تصميم
كننـد. در واقـع    احساسي، هيچگاه، مجال عملي شدن پيدا نمـي 

منـدي مـا بـه يـك برنـد       اين احساسات هستند كه باعث علاقه
  ).  1390(كريمي مزيدي،شوند خاص مي

يك  را داد مي انجام ناگهاني خريد كه كسي ديرباز از
 و مراحل خريد فرايند كه شناختند مي غيرمنطقي كننده مصرف

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

 برنامه بدون اقدام قابليت و بودن بيني پيش غيرقابل سريع،
ناگهاني اين روزها بعنوان  ديخر رفتارشوند.  مي ريزي شناخته

تصميم گيري  در حوزه مطالعات موضوعات نيتر مهم از يكي
 سراسر در محققان و ابانيبازار توسط كنندگان مصرف ديخر

 يك آني خريد ).2016، 1(بسوش است شده مشخص جهان

 است پيچيده جويي لذت از لحاظ و ناگزير مقدمه، بي خريد رفتار

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

 و ملاحظه تفكر، هرگونه از ، تصميم خريد سرعت آن در كه
 با آني خريد بنابراين ،كند مي جلوگيري ها گزينه ساير بررسي

 خود رفتار و ضعيف شناختي كنترل قوي، احساسي برانگيختگي

مشتريان  .است ارتباط در جذاب كالاي يك مقابل در خودي به
تنها به اين دليل كه چيزي را خريداري كنند به بازار و 

برند و به  ها نمي روند بلكه از فرآيند خريد نيز لذت مي فروشگاه
نگرند، به همين دليل است  خريد به عنوان سرگرمي و لذت مي

افتد و اين احساس بعضا  كه بعضا خريد آني و تصادفي اتفاق مي
يان همانند سازي شده و حس لذت از با تجربه خريد براي مشتر

آورد. امروزه بازاريابي تجربي  خريد را براي آنها به ارمغان مي
ها چگونه بجاي اينكه  دهد كه مشتريان در فروشگاه نشان مي

تحت تاثير مزاياي عملكردي محصول قرار گيرند تحت تاثير 
كنند(انچوري و  ،محصولات را خريداري مي 2مزاياي احساسي

  ).2018ن،همكارا
 نشـده  ريـزي  برنامـه  را يـك خريـد   ناگهـاني  رخي خريـد ب
افتـد.   اتفـاق مـي   محـرك  بـه  اند كه در واكـنش  گرفته نظر در

ــرخلاف ــد ب ــه خري ــزي برنام ــده ري ــاس ش ــاز احس ــوري ني  ف
 بــراي اي برنامــه هــيچ آن در كننــده مصــرف اســت مشــتري

 هسـتند  عوامـل  از بسـياري  اسـت  نداشـته  محصول يك خريد
 ).2015شــوند (خــان،  مــي ناگهــاني خريــد در كننــده مصــرف

ــرف ــده رفتارمص ــورت   كنن ــه بص ــت ك ــوعي اس ــط موض  في
  داده نشـــان يفرهنگـــ  عوامـــل و هـــا دهيـــپد از يا گســـترده

امـروزه   دارد. و قـرار  آنهـا  از ياريبس ـ ريتـاث  تحـت و  اسـت  شده
 بازاريابـان . دارد زيـادي  اهميـت  براي بازاريابان و سـازمان هـا  

ــال در ــلاش ح ــراي ت ــار درك ب ــرف  رفت ــدگان مص  در كنن
  . )2015، 3هستند (لونيا مدنظرشان، محصولات قبال

انجام خريد به عنوان يكي ازويژگـي هـاي اصـلي مصـرف     
كننده مي باشد و آنها به صورت مداوم درحال تحقيـق و ايجـاد   
درك درست دراين زمينـه هسـتند بـه صـورتي كـه در ادبيـات       

خريدناگهاني به عنوان شـكل مهمـي   نظري انجام خريد، مساله 
از فرآيند خريد و رفتار مصرف كننـده درنظرگرفتـه شـده اسـت     

  ).2016، 4(هوسائيان
 62دهـد كـه حـدود     نيز نشان مي )2013(1ي راويوآوردهابر

العاده  درصد فروش در بازارهاي فوق 80درصد فروش در بازار و 
هم بـزرگ  با توجه به س. شود به صورت خريد ناگهاني انجام مي

خريد ناگهاني در فروش، نه تنهـا خـورده فروشـان بلكـه سـاير      
فروشــگاه هــا و توليدكننــدگان نيــز بــر روي جــذب خريــداران 

                                                                      
2 Emotional benefits 
3 - Luniya, p. and Verghese, M. 
4 - Husnain, M., & Akhtar, M. W. 



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

 

. همه اين گزارشات بيانگر گستره وسيع و دناگهاني متمركز شدن
ــوزه     ــه آن در ح ــرداختن ب ــه پ ــت ك ــدناگهاني اس ــر خري فراگي

البتـه جـذاب   اهميـت و   رفتارمصرف كننـده ورزشـي را نيـز پـر    
از منظر ماهيت خريد ناگهاني و  . )2015(وظيه دوست،  كند مي

پوشـاك  ورزشي و مصرف كنندگان پوشاك تعامل آن با ماهيت 
ورزشي بايد اشاره گردد كه جوهره خريد ناگهاني رفتار ناگهـاني  
مصرف كننده است كه با تحريك پذيري و انگيختگي مصـرف  

بيرونـي مـرتبط اسـت.     كنندگان از طرف محرك هاي دروني و
بسياري از تحقيقات پيرامـون بررسـي رفتـار مصـرف كننـده و      

ناگهاني بر عوامل رواني و رفتاري متمركـز   خريد همچنين رفتار
اند. مقولاتي ماننـد ماهيـت ورزش، محصـولات، امـاكن و      شده

تاسيسات ورزشي نيز بصورت عام مرتبط با هيجانات، وفـاداري،  
گـي بـا منشـاء ورزش و حواشـي آن     دلبستگي و حالات انگيخت

ناگهاني  خريد است و لذا پيش بيني ارتباط مقوله ورزش و رفتار
  ).1391،(تجاري ذهن نيست از دور

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

رشد داشته اسـت و   در طول ساليان گذشته بصورت فزاينده اي
در حوزه هاي مختلف اين مسـاله مـورد مداقـّه و بررسـي قـرار      
گرفته است. اما با گذشت چند دهـه از مطالعـه پيرامـون خريـد     

و انجام مطالعات متعدد خارجي و داخلي، متاسفانه ورود  ناگهاني
ورزشـي در ايـن مسـاله    پوشـاك  محققان رفتار مصرف كننـده  
ه بسـيار نـاچيزي در زمينـه رفتـار     چشمگير نبوده است و پيشين

خريد ناگهاني مصرف كننده ورزشي وجود دارد. لذا به نظر مـي  
رسد يكي از ضـروريات انجـام تحقيـق حاضـر، همـين مسـاله       

  ).5،2016(سامتا باشد مي
)، در تحقيـق خـود تـأثير متغيـر     1393سهرابي و همكاران(

دنـد، امـا   لذت از خريد را در بروز رفتار خريد ناگهـاني تائيـد نكر  
متغير لذت از خريـد   دار يمعن) بر تأثير مثبت و 1998بتي و فرل(

انـد.  امـا اهـم تمـام      نمـوده  ديتأكبر ميزان رفتار خريد ناگهاني 
رفتاري و كيفيت كالا و برنـد و  -تحقيقات بر عوامل روانشناختي

تاكيـد داشـتند.    كنندگان رفتار خريد ناگهاني مصرفمد بودن بر 
 همچنين برخي به طيفـي از عوامـل مختلـف ماننـد احساسـات     

 لـذت  خريـد  به تمايل شخصيتي، هاي ويژگي شخصيت، مثبت،
اشاره داشـتند.   آني خريد رفتار بروز فروشگاه، بر جويانه و محيط

 )2011همكــاران( و ) و ويرويــالات2010(6ميهيــك و كورســان
 شخصـيت  دادنـد كـه   ن) نشـا 2015كردند. چن و ژانگ ( اشاره

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

 و اجتمـاعي  روانـي  عوامـل  شخصـيتي و  هـاي  محرك و افراد
 بـر  دروني مصرف كننـدگان  احساسات بر تكيه با ريسك ميزان
  است. موثر آنلاين ناگهاني خريد رفتار بروز

شاخه اي نوين از بازاريابي است كه در  7بازاريابي عصبي
چهار چوب بازار به بررسي سيستم عصبي انسان مي پردازد و 
به بازاريابان كمك مي كند تا فعاليت سيستم هاي حركتي 
شناختي و هيجاني مشتريان را در هنگام انتخاب يك محصول 
شناسايي كنند شركت هاي بزرگ تجاري ساليانه ميليارد ها 

قيق در زمينه ي بازار محصول خود مي كنند تا دلار صرف تح
با ارزيابي شرايط ميزان موفقيت ايده ي جديد خود را تخمين 

شود كه  بزنند. اين كار اغلب با پرسش نامه هايي انجام مي
مصرف كننده پاسخ آن را نمي داند. پرسيدن اين سوال كه شما 

چون  چه مي خواهيد تا ما توليد كنيم ؟ پرسش بيهوده اي است
بر اساس دانش علوم اعصاب اغلب تصميم گيري هاي انسان 
، 8در ضمير خود آگاه او انجام مي گيرد (سومالا و همكاران

2012.(  
تصميم هاي فرد حتي اگر توسط مغـز، كـه مسـئول تفكـر     
است فيلتر شود باز همچنان تحت تاثير نـاخود آگـاه و غرايـز او    

نـه تصـميم فـرد در    قرار مي گيرد. واقعيت اين است كه هـر گو 
مورد اين كه چه بخواند، چه بگويد، چه انجام دهد و چه بخـرد،  
توسط ناخود آگاه ذهني او انجام مي گيرد كه خارج از هوشياري 
او قرار دارد . ذهن نا هوشيار يا ضمير ناخود آگاه انباري انباشـته  
از تمايلات آرزوها و خاطرات خـارج از دسـترس اسـت كـه بـر      

گذارد. حواس پنجگانـه در هـر    اعمال فرد تاثير ميانديشه ها و 
كننـد كـه از ايـن     ثانيه يازده ميليون بيت اطلاعات پردازش مي

ميان تنها چهل بيت از اين اطلاعـات وارد ضـمير نـاخود آگـاه     
شود. ذهن ناخود آگاه در هر لحظـه تمـامي اطلاعـات خـود      مي

 موجود در محيط را دريافت و پردازش مـي كنـد و بـه سـرعت    
تصميم مي گيرد كه آيا محرك موجود خوب است يا بايـد از آن  
دوري كند يا به سمت اكتشاف آن پيش رود. به عنـوان مثـال ،   

توانـد   هر چيزي از جمله : صدا، بو، مزه، كيفيت، زيبايي و .....مي
بر روي رفتار خريداران تاثير بگذارد . يك محصـول ورزشـي را   

شتري آنرا نگاه مي كند اما از در فروشگاه در نظر بگيريد، يك م
خريد آن صرف نظر مي كند ولي مشتري ديگر آنـرا نگـاه مـي    
كند و سريع خريداري مي كند ، لذا در مغز اين افراد دو واكنش 
متفاوت رخ داده است ،كه يكي منجر به خريد محصول ورزشي 
شده و ديگري انصراف از خريد محصول. به همين خاطر اسـت  

                                                                      
7 - Neurological marketing 
8 - Suomala and etc 
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بي ابزار قدرتمندي جهت شناخت ناهشيار ذهن كه بازاريابي عص
باشد چون به تجزيه و تحليل شناخت ها و ذهنيات  مشتريان مي

مشتريان مي پردازد كه حتي مشتريان نيز از آن تفكرات ذهنـي  
خبر ندارند ولي به شدت تحت تاثير آنها قرار مي گيرنـد(تيموتي  

  ).9،2004ويلسون
يـك عمـل از نـوع     كدام از ما در موقع خريد دست بـه هر 
، پس در هر خريد، ما يك فعاليت ذهنـي  ميزن يگيري م تصميم

. فعاليتي كه به شدت درگير مسائل رواني ميده يپيچيده انجام م
آورنـد 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   اساسي اين است كه بسـياري از فراينـدهاي تصـميم   

افتد، نـه در سـطح خودآگـاه. در     سطح ناخودآگاه ذهن اتفاق مي
ورزشـي  پوشاك بان مباحث انگيزه خريد و خريد ناگهاني، بازاريا

را براي اشراف بر رفتار مصرف كننده و بالابردن امكـان پـيش   
بيني آن و حتي هدايت رفتـار مصـرف كننـده يـاري دهـد. لـذا       

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

هاي آبي مهمتـرين متغيـر    و اثرات آن در بين ورزشكاران رشته
پژوهش حاضر مي باشد و براي اولين بار در دعوت شـدگان بـه   
تيم هاي ملي مورد بررسي قرار مي گيرد كه نـوآوري پـژوهش   
حاضر محسوب مي شود، از آنجايي كه بسـياري از ورزشـكاران   
بخصوص رشته هاي آبـي درصـدد خريـد محصـولات مكمـل      

وجه به وضـعيت خريـد و   ورزشي مناسب براي خود هستند، لذا ت
دهند و چگونه تحـت تـاثير    اينكه چگونه خريد خود را انجام مي

كنند بر اهميـت   رفتار فروشنده و تجريكات او اقدام به خريد مي
افزايد. با توجه به اينكه صنعت محصـولات ورزشـي    موضوع مي

يكــي از مهمتــرين و جــذابترين صــنايع در جهــان اســت كــه  
دي در سـطح جهـان مواجـه اسـت     محصولات ن با رقابت شدي

.بخشي از محصولات ورزشي كه در اجرا و توسعه رشـته هـاي   
ورزشي نقش مهمي دارنـد و بـا اقبـال جهـاني مواجـه هسـتند       
پوشاك ورزشي هستند. نتايج تحقيقات نشان مـي دهـد كـه در    

درصــد از ســهم بــازار  22پوشــاك ورزشــي 2000اوايــل دهــه  
ه است كه به تدريج ايـن  پوشاك جهان را به خود اختصاص داد

مقدار در سال هاي بعد افزايش يافتـه اسـت. از آنجـا كـه بـازار      
محصولات و پوشاك ورزشي درصـد چشـمگيري را در بخـش    
بازار به خود اختصاص داده است مطالعه اين بخش از بازاريـابي  
محصول به شدت به نفع توليد كنندگان و فروشندگان پوشـاك  

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

                                                                      
9 - Timothy D. Wilson 
10 -Lora&cowie 

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

و اين امر اهميت بازاريابي عصبي و  به وجودآورده استورزشي 
. بنــابراين دهــد يمــتصــميمات را بــر روي مشــتريان را نشــان 

ي رويكـردي جديـد كـه در آن مغـز      به منزلـه  بازاريابي عصبي
گيرد تا كاركرد آن مشخص  مشتريان دقيقاً مورد بررسي قرار مي

سـازي شـود، مـورد     گيري رفتارهـا شـبيه   شده و چگونگي شكل
توجه بسيار قرار گرفته است. اگر چه در ادبيات بازاريـابي بـراي   

 ـ خلق استراتژي، از الگوبرداري رقابتي استفاده ه عمـل  ي بسيار ب
ــژوهش   ــا پ ــت ام ــده اس ــه در    آم ــود دارد ك ــي وج ــاي كم ه

پــردازي، متكــي بــر علــم اعصــاب و بازاريــابي عصــبي  نظريــه
  .محصولات ورزشي باشد

 
   پژوهشمتغيرهاي 

يك علم جديد است كه  بازاريابي عصبيبازاريابي عصبي: 
هدف آن كمك به بازاريابي و فروش محصولات با استفاده از 

بازاريابي عصبي، روش هاي علم  .شناسي است علم عصب
عصب شناسي را در انگيزش بازاريابي به كار مي برد و به 
عنوان كاربرد روش هاي تصوير برداري عصبي، براي درك 
رفتار انسان در ارتباط با بازار و تبادل بازاريابي كه در آن 

شود (ايزر و  واكنش هاي خاص مغز دخالت دارند؛تعريف مي
  ).2011، 11همكاران

را يك  ناگهاني رفتارخريد ناگهاني مصرف كننده: خريد
 به اند كه در واكنش گرفته نظر در نشده ريزي برنامه خريد

 شده ريزي برنامه خريد اتفاق مي افتد. برخلاف محرك
 هيچ آن در كننده مصرف است مشتري فوري نياز احساس
 از بسياري است نداشته محصول يك خريد براي اي برنامه
شوند  مي ناگهاني خريد در كننده مصرف هستند عوامل
  ).2015، 12(خان

عوامل مختلفي بر روي انتخاب مصرف  اشتياق به برند:
كننده نقش دارد كه ما اين عوامل را در سه دسته طبقه بندي 

كنيم كه بر روي انتخاب يك برند اثر گذارند كه شامل :  مي
مريخ ( شدبا ارزش ويژه برند، رضايتمندي و شخصيت برند مي

  )1394نژاد اصل و وظيفه دوست، 
هايي است كـه   بازاريابي ورزشي: در برگيرنده تمامي فعاليت

ــدگان و    ــاي مصــرف كنن ــته ه ــا و خواس ــامين نيازه امكــان ت
سـازد (مـولين و    متقاضيان ورزش را در فرايند مبادله ممكن مي

  .)2010همكاران، 
                                                                      
11 - Eser Zeliha & et al 
12- Khan 
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  پژوهشمتدولوژي 
حقيق حاضر به لحاظ هدف از با توجه به موضوع و فرضيه ها، ت

نوع كاربردي و از حيث روش توصيفي و همبستگي است. كه 
اطلاعات آن به شيوه ميداني و غير ميداني جمع آوري گرديده 
است. پژوهش گر در اين تحقيق براي تهيه پرسشنامه از روش 
مطالعات اسنادي و مراجعه به كتب درسي و مقالات و پايان 

ه است. در تحقيق حاضر با توجه به قلمرو نامه ها استفاده نمود
كليه خريداران  زماني و مكاني انجام تحقيق، جامعه آماري 

، كه هاي برندهاي ورزشي در استان خراسان رضوي فروشگاه
 وهيبا شتعداد آنها بسيار زياد و نامشخص مي باشند. مي باشند، 

فروشگاه  20تعداد گيري خوشه اي دو مرحله اي،   شيوه نمونه
بزرگ در شهر مشهدخيابان امام خميني و مركز اصلي توزيع در 

شهر استان بطور تصادفي انتخاب  10فروشگاه در  10مشهد و 
پرسشنامه بين خريداران توزيع شد. در اين  384انتخاب و 

بازاريابي عصبي ايزر و تحقيق محقق از سه پرسشنامه 
بسوش  كنندگانرفتارخريد ناگهاني مصرف )، 2011همكارانش (

  استفاده گرديد.) 1985زايچكوسكي ( و اشتياق به برند ) 2016(
  
  پژوهشهاي يافته

 
  هاي توصيفي يافته : 1جدول 

 درصد  فراواني ابعاد  مولفه

  جنسيت
  3/64  247  مرد
  7/35  137  زن

  تاهل
  8/7  30  مجرد
  2/92  354  متاهل

  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
 پرسشنامه روايي ميزان افزايش براي اقداماتي حاضر پژوهش در

 زير است. شرح به آن خلاصه كه شد انجام

ديدگاه بازاريابي عصبي، ايزر و همكارانش در  پرسشنامه
براي اين پرسشنامه محاسبه  8/0) پايايي بالاي 2011سال (

استاندارد رفتارخريد ناگهاني مصرف  رسشنامهپ كرده اند.
 87/0) براي اين پرسشنامه پايايي 2016كنندگان، بسوش (

به دست  85/0)، پايايي 1397محاسبه كرد، همچنين زنگويي (
) پايايي 1985اشتياق به برند، كه زايچكوسكي ( پرسشنامه آورد.

% براي اين پرسشنامه محاسبه بدست آورد و در تحقيقات 72
% براي آن گزارش كرده 76) پايايي 1395ماعيلي(داخلي اس

 است.

ضمناً براي تاييد پايـايي ابـزار گـردآوري داده هـاي يعنـي      
هاي مورد مطالعه از ضريب آلفـاي كرونبـاخ اسـتفاده     پرسشنامه

 شد، كه نتايج به شرح جدول زير است.

  
  ضرايب آلفاي كرونباخ .2جدول

  آلفاي كرونباخ   متغيرهاي كليدي
  9008/0 بازاريابي عصبي
  8776/0 رفتارخريد ناگهاني
  7405/0 اشتياق به برند

  
سوال اصلي اين تحقيق اين است كه آيا بازاريابي عصبي 
بر رفتارخريد ناگهاني خريداران برندهاي ورزشي از طريق 

  اشتياق به برند تاثير غير مستقيم دارد؟
  اگر فرض كنيم كه :

Y ،(وابســته) ــر مــلاك ــداران = متغي ــد ناگهــاني خري رفتارخري
  برندهاي ورزشي

X ،(مستقل) بازاريابي عصبي= متغير پيش بين  
Z ،(واسط) اشتياق به برند= متغير ميانجي  

  لذا بايستي فرضهاي زير را آزمون كنيم:
0H بازاريابي عصبي بر رفتارخريد ناگهاني خريداران برندهاي :

  .به برند تاثير غير مستقيم نداردورزشي از طريق اشتياق 

1H بازاريابي عصبي بر رفتارخريد ناگهاني خريداران برندهاي :
  .ورزشي از طريق اشتياق به برند تاثير غير مستقيم دارد
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بازاريابي عصبي و رفتارخريد ناگهاني خريداران ،  نقش تاثير غيرمستقيم اشتياق به برند در رابطه tتحليل مسير بر اساس شاخص  : 1نمودار 

 برندهاي ورزشي

  
تحليل مسير شاخص هاي برازندگي نقش تاثير غيرمستقيم اشتياق به برند در رابطه بازاريابي عصبي و رفتارخريد ناگهاني خريداران  : 3جدول 

  برندهاي ورزشي

عنوان 
  شاخص

  ملاك  اختصار  نام فارسي
مقدار 

  محاسبه شده
تفسير 
  نتيجه

ص مطاق
شاخ

  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

صفرنزديكتر هر چه به 
  بهتر

  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  برازش افزايشيشاخص 

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 
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گردد، با توجه به شرايط  همانطور كه در جدول ملاحظه مي
كمتـر   3و از عـدد   85/2معادل  معادله ساختاري، چون 

، تاثير بازاريابي عصبي بر اشـتياق  tبوده و همچنين مقدار آماره 
بالاتر اسـت و همچنـين    -96/1و از عدد   61/4به برند معادل 

، تاثير اشتياق به برند بر رفتارخريد ناگهاني معـادل  tمقدار آماره 
بالاتر است. ضـمناً سـاير شـرايط معادلـه      -96/1و از عدد  6/4

يابي عصبي چذيريم كه بازار باشد، لذا مي ساختاري نيز برقرار مي
بر رفتارخريـد ناگهـاني خريـداران برنـدهاي ورزشـي از طريـق       

  اشتياق به برند تاثير غير مستقيم دارد.
با استفاده از فرمول زير  اكنون جهت تعيين نقش ميانجي

 فرمول نيا در كه. شود محاسبه ميرمستقيغ مقداراثرابتدا بايد 
aوي انجيم بر مستقل ريمتغ اثر bوابسته بري انجيم ريمتغ اثر 

  .است

  
 است آمده ريز در كه سوبل روش اساس بر  سپس

  . گردد محاسبه ميمستق ريغ اثري معنادار

  
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  
 ريغ اثري معنادار ادامه در آمده بدست جينتا به توجه با حال

-t مقدار نكهيا به توجه با كه گيرد مي قراري بررس مورد ميمستق

value اثر گفت توان يم باشد يم ±96/1 بازه از خارج 
رفتارخريد ناگهاني خريداران  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 ضريب  معناداري :4جدول 

برند در رابطه بازاريابي عصبي و رفتارخريد ناگهاني خريداران 
  برندهاي ورزشي

 مسير مستقيم
ضريب 
 مسير

 غيرمستقيم

 نتيجه tآماره 

 ← عصبي بازاريابي
 ← برند به اشتياق

ناگهاني رفتارخريد  

57/0  39/3  تائيد 

  

نتيجه اينكه، فرض يك را مبني بر اينكه، اشتياق به برند 
به عنوان متغير ميانجي بين بازاريابي عصبي و رفتارخريد 

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

  
  گيري بحث و نتيجه

ابعـاد آن بـه غيـر از اعتمـاد بـه برنـد، رابطـه        اشتياق به برند و 
ــدگان     ــرف كنن ــاني مص ــد ناگه ــبي و رفتارخري ــابي عص بازاري
مكملهاي ورزشي را تاثير غيرمستقيم دارد. در تحقيقات گذشـته  

امـا   تحقيق همسو يا غيرهمسويي بـا ايـن فرضـيه يافـت نشـد     
نـورو ماركتينـگ باعـث    آن است كـه،   مهمترين علت همسويي

به دست آمده از ذهن مشـتريان مـي    ل داده هايتجزيه و تحلي
كه منجر به شـناخت و كشـف ناهشـياري مـي شـود كـه       شود 

ها  مشتريان خودشان هم خبر ندارند اما به شدت تحت تاثير آن
لذا عرضه محصولات ورزشـي بـا كيفيـت برتـر و ارائـه      هستند 

خدمات به مشتريان در سطح عالي به طور مستمر موجب ايجاد 
رقـابتي بـراي شـركت مـي شـود. در صـورتي كـه        مزيت هاي 

مشتريان از كيفيت محصولات و خـدمات شـركت هـاي توليـد     
كننده راضي باشند شركت هاي توليد كننده محصولات ورزشي 
مي توانند به سود بالاتر دست يابند. با توجه به تـاثير بازاريـابي   

توان بيان كرد  عصبي برآميخته محصولات ورزشي و قيمت  مي
رائه خدمات به مشتريان بر قيمت گـذاري و سـود تـاثيرات    كه ا

زيادي دارد. مشتريان در هنگام خريد با توجه به سيستم عصبي 
و درك از نوع محصولات فروشـندگان تفـاوت هـاي ذهنـي را     

شـود كـه  قيمـت هـاي      مشاهده مي كنند و اين امر سبب مـي 
 خـود  تحقيـق  در ، )1390( همـدمى  و كاشفمختلفي بپردازند. 

در  ورزشى محصولات هويت برتر بين ايجاد ارتباط عنوان تحت
 نـام تجـارى   شخصـيت  يـك  كـه  دادنـد  نشان ذهن مشتريان 

 سمت به را مشتريان تواند مى معتبر برند محصولات و قدرتمند
 كـه  دارد را حـس ذهنـي   ايـن  مشـترى  دهد زيرا سوق مصرف

 شخصيت ى كننده و تداعى دهنده بازتاب تجارى نام شخصيت
 معتبـر  برنـد  وجـود يـك   كننـد  مى بيان همچنين اوست و خود
 و بـه  كننـد  حفـظ  را مشـتريان  بهتر ها شركت تا دهد مى اجازه

و افـراد بيشـتر در    كنند. رسيدگى بيشتر اثربخشى با نيازهايشان
انتخاب محصول با مشورت و تبليغات يك نام تجاري و لوگو را 

دهد كه آگـاهي   ن ميكنند و نتايج نشا براي استفاده انتخاب مي
  از نام تجاري در عملكرد بازار بسيار تاثير گذار است.

 نيتـر  مهـم  از يك ـآنـي ايـن روزهـا بعنـوان ي     ديخر رفتار
 مصـرف  دي ـخرتصـميم گيـري    در حـوزه مطالعـات   موضوعات
 مشـخص  جهان سراسر در محققان و ابانيبازار توسط كنندگان

dfχ2



 1399تابستان ، 1، شمارة نهمهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال  پژوهش  118

 كـاربردي  فوايـد  خريد آنـي  رفتار درباره . لذا پژوهشاست شده

 بـر  مـؤثر  عوامـل  اهميت نسبي ساختن آشكار دارد. با بسياري

 اثربخشـي  بازاريـابي  هـاي  اسـتراتژي  توان مي خريد آني، رفتار

 و يابد افزايش فروشگاه يك آني خريدهاي 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 كنند مي احساس را قدرتمندي و آني فوري نياز كننده مصرف

 تجربـه  را كنترلـي  خود در موقت  شكست يك ديگر عبارت به
 طـور  بـه  قبـل  از فـرد  دهـد  مي رخ زماني اتفاق اين. نمايند مي

 خريـد  امـا  نداشـت،  اجناس يا كالا خريد براي اي برنامه مطلق
 بـه  تمايـل  كنندگان مصرف بسياري حال اين با. افتد مي اتفاق
 آگـاه  آن كننـده  ناراحـت  عواقب از اگرچه دارند آني خريد انجام

  ).2014هستند (اومر، 
توان با مطالعه  اي، مي بدون در نظر گرفتن تعصبات كليشه

هاي بلندي در زمينه ي طراحي  ذهن مصرف كننده گام
برداشت كه حداكثر نياز مصرف كننده را  محصولات ورزشي

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

لذا هدف  عرضه كند كه برگرفته از سليقه مشتريان خود باشد.
 عصبي در زمينه محصولات ورزشي تاثيرگذار بازاريابياصلي 

است كه به جاي تمركز بر محصولات، روي افرادي كه از اين 
تصميمات  د زيراكنند تمركز كن اين محصولات استفاده مي

هاي ديگران است.  شدت متاثر از ديدگاهبه  مشتريان خريد
از بهترين برندهاي محصولات ورزشي استفاده اغلب كساني كه 

 جمع باشندخواهند مورد تاييد  نيازمند نيستند، بلكه مي مي كنند
نام و نشان  بي محصول ورزشياگر به همين افراد يك و 

پيشنهاد شود كه همان كيفيت و امكانات را داشته باشد و 
زيرا  تر داشته باشد، بعيد است قبول كنند قيمتي بسيار مناسب

بسيار پيچيده تر از  مشتريان محصولات ورزشي رفتارهاي خريد
ليه واكنش ها نسبت تصميمات مقطعي و ظاهري مي باشد و ك

. در مربوط استمشتريان  به عملكرد مغزبه محصولات ورزشي 
مجموع مي توان چنين گفت كه بازاريابي عصبي روي هم رفته 
نشان مي دهد كه جنبه هاي متفاوت يا انواع تبليغات و 
محصولات گوناگون ورزشي با كيفيت ها و برندهاي مختلف ، 

ا ايجاد مي كند كه حتي در انواع متفاوت فعاليت هاي مغزي ر
نحوه انتخاب مصرف كننده از آن محصولات ، نيز بسيار تاثير 

  گذار مي باشد.
  شود كه، پيشنهاد ميبر اساس نتايج  

 اثر بخشي بايد  سازنده برندهاي ورزشي شركت هاي
 از جامعي مجموعه با را بازاريابي محصولات ورزشي توليد شده

 توسط شده دريافت ارزش مشتري،رضايت  قبيل از سنجه ها
  .كنند بازبيني و اندازه گيري...  و نگهداري مشتري مشتري،

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

  .دارد بستگيذهن مشتريان 
تاثير گذار هاي  تعيين اولويتبه  برندهاي ورزشي مديران

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

برندهاي ورزشي براي  شركتهاي توليد كننده و توزيع كننده
صبي را در سرلوحه بخش كسب سود بيشتر استفاده از بازيابي ع

 تبليغات و بازاريابي قرار دهند.

مصرف كننده براي رفع حوايج خود ناچار به خريد است و 
خريد او مستلزم شناخت و ارزيابي گزينه هاي موجود در 
دسترس اوست و مصرف كننده با توجه به اين مسايل نسبت به 
خريد اقدام مي كند كه اين خريد ممكن است تحت تأثير 

 ايط مختلف قرار گيرد.شر

 توصيه ورزشيبرندهاي شركت هاي توليد كننده  مديران
كه در زمينه ساختار و برندينگ كالاهاي ورزشي و  مي گردد

تاثير آن برذهن و روان مشتريان فعاليت هاي بيشتري صورت 
 دهند.

 اثر بخشي بايد  سازنده كالاهاي ورزشي شركت هاي
 از جامعي مجموعه با را شدهبازاريابي محصولات ورزشي توليد 

 توسط شده دريافت ارزش رضايت مشتري، قبيل از سنجه ها
 .كنند بازبيني و اندازه گيري...  و نگهداري مشتري مشتري،

 بازاريابي مديران بايد سازنده كالاهاي ورزشي ها شركت
 تجاري نشان و نام يك موفقيت زيرا، كنند تعيين را توانمندي
در  ارزش آن افزايش فرآيند مديريت و سازي جايگاه به نحوه

  .دارد ذهن مشتريان بستگي
  

  تشكر و قدرداني
در  مهـدي داوري اين مقاله، حاصـل پايـان نامـه دوره دكتـري     

رشته تربيت بدني، گـرايش مـديريت ورزشـي در دانشـگاه آزاد     
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 

ته اند، صـميمانه تشـكر و   اين پژوهش همكاري و مشاركت داش
  قدرداني نمايد.
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