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 چكيده

تحقيق حاضر از . شده است گري ارزش تجربه هدف اين پژوهش بررسي رابطة بازاريابي تجربي با رضايت و وفاداري مشتريان با ميانجي
ي ورزشي استان كهگيلويه و بويراحمد ها مجموعهجامعة آماري مشتريان . همبستگي است –نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي 

براي . وتحليل آماري در نظر گرفته شدند نمونه براي تجزيه عنوان بهي و آور جمعصورت تصادفي  پرسشنامه از پاسخگويان به 395. بودند
ها از معادلات ساختاري با استفاده از  يهفرضبررسي پايايي و روايي آزمون از آلفاي كرونباخ و تحليل عاملي تأييدي و براي ارزيابي مدل و 

همچنين رابطة معناداري . اثر معناداري دارد شده تجربه ارزش بر تجربي بازاريابي كه ابعاد نتايج نشان داد. تفاده شدآموس اس افزار نرم
گري ارزش تجربه  يانجيمشده وجود داشت، اما ارتباط بازاريابي تجربي با وفاداري با  بين بازاريابي تجربي و رضايت از طريق ارزش تجربه

بازاريابي تجربي بازيگري جديد . است رضايت مشتريان نياز بود، بلكه براي ارتباط معنادار در كنار ارزش تجربي بهير نپذ امكانتنهايي  به
دنبال ايجاد ارزش است تا از آن  ي ارتباطي ديگر بهها كانالبر تجربة تعاملي، كه در كنار  هاي بازاريابي است، رويكرد مبتني ياستراتژدر 

 .كننده را فراهم سازد دوجانبة برند و مصرفطريق بستر دلبستگي 

  
  هاي كليدي واژه

  .يوفادار ت،ي، رضايتجرب يابيارزش، بازار
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  مقدمه
 مشتريان، هاي خواسته تغيير و رقابتي شرايط توجه با

 آوردن دست به براي جديد، هاي استراتژي توسعة نيازمند

 امروزه). 1(هستيم  خود رقباي از بيش رقابتي مزيت

 و منافع عملكرد كيفيت، براساس تنها كنندگان، مصرف

 و محصولات خواهان كنند، آنها نمي قضاوت محصول

 سبك به توجه با هستند، كه بازاريابي هاي فعاليت

كند  تحريك را آنها ذهن و احساسات و قلب زندگيشان،

 هيجاني معيارهاي عقلايي، معيارهاي كنار در ؛ يعني)10(

منظور زنده ماندن در اين سناريو  به. برگيرد در نيز را

جاي تكيه تنها بر كيفيت و  بازاريابي رقابتي، سازمان به

تر  مزاياي كاربردي محصول، به راهبردهايي با اجزاي خلاق

هاي بازاريابي نيازمند  بنابراين، مفهوم و روش). 2(نياز دارد 

، به معناي البته بازنگري مفاهيم بازاريابي. بازنگري هستند

 هكنار گذاشتن آنها نيست، زيرا بازاريابان قبل از اينك

 ارائه دهند، بايد جديدي و هاي متفاوت راه بتوانند

 هاي استراتژي). 1(بدانند  را بازاريابي سنتي هاي روش

 سمت به خدمات، و كالا فروش روي بر تمركز از بازاريابي

رفتار . است يافته تغيير مشتري براي تجارب افزايش

هاي منطقي و ذهني  خريد، ديگر تابع و حاصل پردازش

 عملكرد دغدغة تنها و مشتريان) 8(مشتري نيست 

 و توليد مفهوم اساساً مصرف، تجربة .ندارند را محصول

 و نگاه 1اشميت گفتة به). 21( است داده تغيير را بازاريابي

 كرد و خواهد پيدا جديدي چرخش بازاريابي مسير

 فايده و هزينه معادلة براساس فقط را محصول مشتري

 در بخش لذت تجربة يك ارائة با .كرد نخواهد خريداري

 انتظارات و ها خواسته ارضاي و خريد از بعد و حين، قبل،

). 6( تضمين كرد توان مي را خود موفقيت مشتري

بازاريابان بايد ارزش زيادي براي ارائة تجارب 

در بازاريابي . نشدني به مشتريان  قائل باشند فراموش

                                                           
1. Schmitt 

هاي مختلف،  دنبال ارائة تجربه وكاري به تجربه، هر كسب

هاي مختص  فرد، براساس ارزش همراه با قيمت منحصربه

 تكامل اين حاصل »تجربه اقتصاد«). 8(به خود است 

 و محصولات روي بر هميشه مشتريان نگاه در اين .است

 تجربيات در پي عوض در نيستند، متمركز آنها كاركرد

 براي يادماندني به تجربيات اين بنابراين ارزشمندند،

تجربة . )25( است وكار كسب براي حياتي چالش مشتريان

توان تحت عنوان احساسات برانگيخته،  مشتري را مي

آمده از طريق مشاركت  دست بهعواطف، دانش و مهارت 

. فعال حين، قبل و پس از مصرف با سازمان تعريف كرد

تجربة مصرف ساختاري چندبعدي شامل ابعادي مانند 

هوانگ و ). 2(احساسات، تخيلات، لذت و سرگرمي است 

 و ظهور زمينة دليل را سه با استدلال خود،) 2015( 2هي

وكار  كسب يها محيط تجربي، در بازاريابي ضرورت وجود

 .2 اطلاعات؛ فناوري از گستردة استفاده .1 :دانند مي

سرگرمي  و اجتماعي ارتباطات وجود .3 تجاري؛ نام اهميت

)7(.   

تجربي را، روند  بازاريابي) 2015(هوانگ و هي 

 در مشتريان تجربة كنند، كه بر بازاريابي صحيح تلقي مي

 اگر كند مياست، و خود او اذعان  مصرف متمركز فرايند

 جديد هاي ارزش ايجاد در رهبري جايگاه خواهان سازمان

 انتخاب مختلف تجارب ارائة و طراحي است، صنعت در

 در پي تجربي بازاريابي). 7(بود  خواهد اي عاقلانه

سنتي  نگاه در توجه كانون كه چيزي آن از پوشي چشم

 بلكه نيست، محصولات عملكرد و كيفيت يعني است،

. )8( است حواس تحريك و احساسات افزايش خواهان

 مهم عوامل از كننده مصرف ذهن در مثبت ادراك ايجاد

 نيازمند ها سازمان .است محصول فروش در موفقيت

). 16(هستند  مشتري با محصول عاطفي ارتباط برقراري

ادبيات كنوني بازاريابي، تجربة مشتري را سازة چندبعدي 

                                                           
2. Huang & He  



  51                                                             ورزشي هاي در مجموعه مشتريان وفاداري و رضايت با تجربي بازاريابي رابطة

 

 

عواطف، رفتار، و پاسخ  داند كه بر حواس پنجگانه، مي

اجتماعي مشتري در طول خريد و استفاده از خدمات يك 

 پنج به بيشتر تجربي بازاريابي). 11(شركت متمركز است 

 و عملي فكري، احساسات، پنجگانه، حواس يعني تجربه،

 بررسي با) 2015( 1پارناما ).20( دارد اشاره ارتباطي

 ذكر ا چنينر تجربي بازاريابي ابعاد قبلي، تحقيقات

  :كند مي

 طريق از محيطي اطلاعات ادراك: حسي تجربة. 1 

  لامسه؛ و چشايي بويايي، شنوايي، بينايي، حواس

 تجربة از ناشي شدة ادراك عواطف: احساسي تجربة. 2 

هاي احساسات  يا لمس كردن لايه. تجاري نام و شركت

كننده، شامل شادي، غرور، اميد، ترس، شادي و  مصرف

  غم؛

 ذهني، نظر از مشتري كردن درگير: فكري تجربة .3

 از مشتري، مجدد ذهني ارزيابي و خلاق تفكر به كه

  شود؛  منجر محصولات و شركت

 عملكردي نيازهاي تأمين به مربوط: عملي تجربة. 4

  است؛  فيزيكي و ملموس

 افراد با فرد ارتباط به: اجتماعي_ ارتباطي تجربة. 5

  .)16(اشاره دارد  ديگر جوامع يا ها گروه ديگر،

هاي مشتريان تنها اصل ثابت  رضايت، نيازها و خواسته 

 از تفاوت تابعي را مشتري رضايت كاتلر،. در سازمان است

 مشتري، رضايت). 24(داند  انتظارات مي و عملكرد بين

 خريد از بعد تجارب و خريد از قبل انتظارت ارزيابي نتيجة

 طور به مشتري، رضايت از تعاريف انواع وجود با). 12(است 

 مشتري، رضايت توافق بين محققان وجود دارد كه كلي

 آنچه با فرد انتظارات و ها بيني پيش بين تفاوت حاصل

 وفادار، مشتريان). 23( شود، است مي حادث او براي

 حساب به جديد مشتريان آوردن دست به براي فرصتي

 و هزينه لحاظ از موجود مشتريان همة حفظ. آيند مي

                                                           
1 . Purnama 

 زيرا است، جديد مشتريان جذب از تر صرفه مالي به گردش

 حفظ از بيش برابر پنج حدود جديد مشتري جذب هزينة

 شاخص چهار) 2015(پارناما ). 10(است  موجود مشتري

 قصد :كند مي بيان مشتري وفاداري گيري اندازه براي را

 و مدارا يا قيمت به حساسيت پايين خريد؛ براي مجدد

 از استفاده توصيه و تبليغ به تمايل قيمت؛ تحمل

 محصولات خريد انجام خاص؛ تمايل به شركت محصولات

  .)16( )جانبي خريد(

توان بيان  گونه مي در بازاريابي تجربي اين را يوفادار 

 عمومي هاي جنبه و رفتاري نگرشي، پشتيباني ميزان: كرد

 و محصولات، با خود تجربيات براساس كنندگان، مصرف

اگرچه ميزان رضايت با وفاداري . تجاري نام از يك خدمات

در ارتباط است، اين ارتباط نامتقارن است، يعني يك 

كننده با قابليت اعتماد پايين براي وفاداري  شاخص تعيين

دليل  وفاداري مفهومي فراتر از رضايت است، كه به. است

ابل وفادار بودن پشتيبان ق. پايدار بودن آن است

هاي مختلف  اعتمادتري نسبت به رضايت در عرصه

  ).24(شود  محسوب مي

 توسط كه مزايايي است شده، تجربه ارزش

 اين .شود مي فراهم مشتريان براي خدمات دهندگان ارائه

. )5( دارد مشتري مندي رضايت القاي در مهمي نقش مزايا

 چالشي و نگراني مشتري، براي ارزش ايجاد عوامل درك

بازاريابي  عصر در ).25(شود  مي قلمداد بازاريابي رد مهم

 براي روش بهترين جويو جست حال در ها سازمان تجربي،

 دستة دو به تجربي ارزش). 12(هستند  ارزش ايجاد

 بيروني تجربي ارزش. شود مي تقسيم دروني و بيروني

 ارزش مقابل در. است مصرف مزاياي و فايده از برگرفته

 فرد به فردي از كه است، ذاتي و ذهني ارزشي دروني،

 و لذت يا بازيگوشي سرگرمي، مانند است، متغير ديگر

 ارزش بعد پنج) 2015(هوانگ و هي ). 14(شادي 
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 و پايه را مشروط و شناختي كاربردي، عاطفي، اجتماعي،

  ). 7(دانند  مي تجربي ارزش ساختار اساس

. استوكار شبيه  بازاريابي تجربي به انقلاب در كسب

هاي سرسختانه اجتناب از ورود به جنگ  بقا در رقابت

و ايجاد  هاي مشتريان وفادار دست آوردن مزيت قيمت، و به

تبليغات دهان به دهان از سوي مشتريان، همة اينها 

توان به آن  موضوعاتي است كه در بازاريابي تجربي مي

بازاريابي تجربي راهبرد جديدي است كه . پاسخ داد

كنند با ارائة تجارب  دهندگان خدمات سعي مي ارائه

مختلف به مشتريان، بستر وابستگي و وفاداري آنان را با 

هاي  توجه به ظرفيت با. هاي تجاري فراهم سازند نام

هاي  حوزه كاربردي كه اين راهبرد نوين بازاريابي در

هاي  مختلف دارد، قابليت طراحي براي همة محيط

صنعت خدماتي ورزشي نيز از اين . )22(وكار است  كسب

هدف اصلي اين رويكرد بازاريابي . روند مستثنا نيست

نشدني و  درگير كردن مشتريان در تجربيات فراموش

شده است  بر خدمات و محصولات ارائه غيرعادي مبتني

 از را آنها كه هايي دارند ويژگي ورزشي هاي سازمان). 4(

 اينكه به توجه ول، باسازد؛ ا مي متمايز ها سازمان ساير

 دارد، مردم تازگي ةعام براي ورزشي خدمات مفهوم

 دوم، مشتريان است؛ زياد نسبتاً كنند، مي كه اي هزينه

 جزو ارزشمندترين كه را خود تفريح و فراغت اوقات

 سپري ها در باشگاه است، زندگي طي آنها هاي زمان

 نوعي هاي ورزشي باشگاه اغلب در سوم، كنند؛ مي

 بين نيز كه تعلق احساس مانند عاطفي گذاري سرمايه

 پذيرد؛ مي صورت شود، مي ايجاد باشگاه به نسبت مشتريان

افزايش  ها باشگاه اين از انتظارات شوند سبب مي عوامل اين

عنوان  توان به بنابراين رويدادهاي ورزشي را مي ).18(يابد 

محصولات يا خدمات ايجادكنندة تجارب ناب در نظر 

شوند، زيرا  گرفت كه مانع استفاده از بازاريابي تجربي نمي

هاي ورزشي چندين نوع از تجارب  ممكن است در محيط

  ). 4(را مشاهده كرد 

ي كه بازاريابي از طريق تجربه با توجه به نگاه جديد

به عناصر آميختة بازاريابي دارد، جاي كار بسياري در 

از . سازي اين مفهوم در علوم بازاريابي ورزشي دارد بومي

هاي ورزشي بخش تأثيرگذاري در صنعت  آنجا كه مجموعه

شده در  كارگرفته ورزش هستند، اما رويكردهاي بازاريابي به

متر به روند و ك كار مي اين حيطه اغلب با نگاه سنتي به

ها ممكن است براي  تجربياتي كه از طريق اين مجموعه

هاي  فعاليت. شود مشتريان ورزشي ايجاد شود، پرداخته مي

هاي ورزشي بيشتر جنبة خدماتي دارند كه خود  مجموعه

گوياي اهميت اين مهم است كه نياز به تغيير نگاه در 

 گاهيجا به توجه با. باشد چگونگي ارائة خدمات مي

 در ورزش قدرتمند يبازو عنوان به يورزش هاي مجموعه

 و آموزش در كه ينقش و يهمگان و يقهرمان ورزش ةتوسع

 كند، از فايا توانند مي ياجتماع و يفرهنگ مسائل ةتوسع

 نيا خدمات و محصولات ةارائ در موجود يكنواختي يطرف

 ينوع موجب ي،دولت هاي بخش خصوص به ها مجموعه

علت  به .است شده ها مجموعه نيا از استفاده در ميلي بي

نبود بينش نظري درست به اين مفهوم و خلأ دانشي كه 

در زمينة راهبرد بازاريابي تجربي وجود دارد، جاي تأمل 

است كه چرا تحقيقات محدودي در اين زمينه صورت 

هاي  هايي كه مجموعه گرفته است، و با چنين ظرفيت

ورزشي اين مفهوم ورزشي دارا هستند، چرا در بازاريابي 

جنبة نظري و چه از نظر عملي قرار  مورد غفلت، چه از

 ياستراتژ ةارائ در پي انمحققبنابراين، . گرفته است

 يادماندني به تجارب قيطر از كه هستند يابيبازار مداكار

 و تيرضا ةنيزم و ودش يمشتر يبرا ارزش جاديا موجب

تواند  هاي حاصل مي يافته .آورد فراهم را آنها يوفادار

به اين حوزه شود و زمينة لازم براي  هآگاهي و توج بموج
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بازاريابي براساس تجربة  دانجام تحقيقات بعدي و رش

  .مشتري را فراهم سازد

 

  روش تحقيق
 اين .است همبستگي - توصيفي نوع از تحقيق روش

 حل براي ها يافته نتايج از برخورداري هدف با تحقيق

 كاربردي تحقيق نوع رو رود،ازاين مي كار به موجود مسائل

 .گرفت انجام محققان توسط ميداني صورت است كه به

 از كه مشترياني است شامل كلية پژوهش، آماري جامعة

 استفاده بويراحمد كهگيلويه و استان ورزشي هاي مجموعه

 گيري نمونه روش از ابتدا گيري نمونه براي .كنند مي

بخش  يك و شهرستان 7 ورزشي هاي مجموعه هدفمند،

دنا، ياسوج، دهدشت، باشت، گچساران، چرام، ليكك و (

صورت  سپس پرسشنامة تحقيق به. انتخاب شدند) پاتاوه

 مشتريان بين روزه، 30-40 فرايندي طول در تصادفي،

 به توجه با. شده توزيع شد انتخاب ورزشي هاي مجموعه

 نامحدود جامعة براي نمونه 384تعداد  كه مورگان جدول

 تعداد پاسخگويي ريزش ميزان بيني پيش با است، لازم

 از. شد استفاده ها داده آوري جمع براي پرسشنامه 450

 .شد استفاده پرسشنامه 395 شده، توزيع پرسشنامة 450

 1لين سؤالي 48 پرسشنامة تحقيق، گيري اندازه ابزار

 موافقم كاملاً( ليكرت ارزشي پنج مقياس براساس) 2006(

ابعاد پرسشنامه شامل بازاريابي . بود) مخالفم كاملاً تا

). 12(شده، رضايت و وفاداري بود  تجربي، ارزش تجربه

سازي پرسشنامه، ابتدا از نظر روايي صوري  براي بومي

. توسط متخصصان حيطة مديريت ورزشي بررسي شد

ز نفر ا 30روي  سپس پرسشنامه در يك مطالعة راهنما بر

هاي ورزشي استفاده و ضريب پايايي كل  مشتريان مجموعه

 تجربي بازاريابي شاخص همچنين. محاسبه شد 90/0آن 

 و 7/0 مشتري مندي رضايت ،74/0 تجربي ارزش ،91/0

                                                           
1. Lin 

متغيرهاي  از هر يك ضريب. بود 73/0 مشتري وفاداري

 براي ها مقياس خرده بنابراين است، 70/0 بالاي تحقيق

از . از پايايي لازم و مطلوب برخوردارندسنجش پرسشنامه 

تحليل عاملي تأييدي نيز براي بررسي روايي سازه و 

. ها پژوهش استفاده شد مناسب بودن بارهاي عاملي گويه

هاي مطلق، نسبي و  براي برازش مدل نيز از شاخص

  .مقتصد استفاده شد

  تحليل عاملي تأييدي پرسشنامة تحقيق
شده  اين پژوهش، اقتباسپرسشنامة مورد استفاده در 

. سؤال است 48شامل ) 2006(از پرسشنامة لين 

هاي  شود، شاخص مشاهده مي 1طوركه در جدول  همان

، ريشة ميانگين مربعات )CMIN(دو  مطلق يعني خي

، شاخص 1/0با كمتر بودن از ميزان  )RMR(مانده  باقي

شده  شاخص نيكويي برازش اصلاح ،)GFI( نيكويي برازش 

)AGFI(  از برازش در سطح مطلوبي قرار  9/0با بالاتر از

هاي برازش مقتصد مانند ريشة  همچنين شاخص. دارند

، 1/0كمتر از  )RMSEA(ميانگين مربعات خطاي برآورد 

دو نسبي  و شاخص كاي اسكوئر بهنجارشده يا خي

)CMIN/DF(  هاي برازش تطبيقي  ، شاخص1-5در دامنة

برازش  ،)NFI(ونت ب-مانند برازش هنجارشدة بنتلر

با ) TLI(لويس - و برازش هنجارشدة توكر ،)IFI(افزايشي 

. از مطلوبيت لازم برخوردارند 9/0بيشتر و نزديك بودن به 

توان گفت كه  آمده، مي دست دار به توجه به ضرايب معنا با

سازة موردنظر داراي برازش مطلوبي براي طراحي مدل 

هايي  برازشها چه  تمام شاخص. مفروض تحقيق است

هاي بدي  و شاخص) با نزديك بودن به عدد يك(نكويي 

نشان از همبستگي بالايي ) با نزديك بودن به صفر(برازش 

 .هاي خود دارند ها با عامل گويه
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  هاي برازش تحليل عاملي تأييدي مدل تحقيق شاخص. 1جدول 
RMSEA CMIN/df IFI NFI TLI AGFI GFI RMR CMIN  شاخص  

  رضايت 88/15 036/0 98/0 95/0 96/0 97/0 98/0 176/3 07/0

 وفاداري 17/13  036/0 97/0 93/0 95/0 96/0 97/0 29/3 07/0

  شده ارزش تجربه 45 035/0 97/0 97/0 99/0 95/0 99/0 11/1 01/0

 بازاريابي تجربي 837 073/0 84/0 81/0 81/0 76/0 83/0 66/2 06/0

 

  هاي تحقيق  نتايج و يافته
ينة توزيع فراواني سن نشان زمهاي پژوهش در  يافته 

مربوط به گروه  دهندگان پاسخدهد كه بيشترين درصد  يم

ين درصد كمترو ) درصد 29(سال  20تا  15سني 

) 1/0(به بالاتر  51مربوط به گروه سني  دهندگان پاسخ

 61(نفر مرد  243نفر افراد مورد پژوهش  395از . هستند

ينة توزيع زمدر  .هستند) درصد 38(نفر زن  152و ) درصد

، بالاترين ميزان دهندگان پاسخفراواني ميزان تحصيلات 

و  )درصد 28(داراي تحصيلات كارشناسي  دهندگان پاسخ

 6ين ميزان مربوط به كارشناسي ارشد و بالاتر با مقدار كمتر

ديپلم  31/25درصد كارداني،  31/28همچنين . است درصد

نفر از نمونة آماري، مجرد  188. زير ديپلم بودند 92/13و 

بيشترين . هستند) درصد 47(نفر، متأهل  207و ) درصد 52(

 129با تعداد از نظر وضعيت شغلي آزاد  دهندگان پاسخميزان 

 19(ين ميزان مربوط به وضعيت محصل كمترو ) درصد 32(

بار  3، بيشترين فراواني دفعات استفادة نمونة آماري، )درصد

در هفته و كمترين فراواني دفعات استفادة نمونة %) 34(

در هفته و بيشترين فراواني مربوط به %) 4(بار  5آماري، 

و ) درصد 25(سال نمونة آماري يك  دهندگان پاسخة سابق

براي . است) درصد 9(سال  4كمترين فراواني مربوط به 

 - از آزمون كولموگروف ها دادهسنجش طبيعي بودن توزيع 

مشاهده  2كه در جدول طور همان. اسميرنوف استفاده شد

به سطح معناداري بازاريابي تجربي نسبت به  با توجهشود  يم

متغيرهاي . ستي اين متغير طبيعي اها دادهتوزيع  05/0

، رضايت و وفاداري با سطح معناداري كمتر شده تجربهارزش 

 .غيرطبيعي است آنهاي ها دادهتوزيع  05/0از 

 

  )ks(طبيعي بودن توزيع آزمون  .2جدول 

 

: و معنادار مسيرهاي مستقيم اثر مثبت 1نتايج شكل 

بازاريابي تجربي بر ارزش تجربي، ارزش تجربي با رضايت و 

رضايت با وفاداري و از سوي ديگر اثر غيرمعنادار 

بازاريابي تجربي بر رضايت، ارزش : مسيرهاي مستقيم

تجربي بر وفاداري و همچنين مسير بازاريابي تجربي بر 

 . دهد يموفاداري را نشان 

 متغير ميانگين مقدار آماره داري سطح معنا

 بازاريابي تجربي 174/3 897/0 397/0

 شده ارزش تجربه 026/3 462/1 028/0

 رضايت 30/3 671/1 007/0

 وفاداري 27/3  811/1 003/0
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، و اثر مستقيم رضايت و وفاداري حاصل از 91/0تجربي 

توجه به غيرمعنادار بودن  با. است 80/0بازاريابي تجربي 

مسير بازاريابي تجربي و رضايت، و نيز مسير بازاريابي 

مدل  شده و وفاداري اين مسيرها از تجربي، ارزش تجربه

      . حذف شدند

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  شده گري ارزش تجربه شده رابطة بازاريابي تجربي با رضايت و وفاداري با ميانجي مدل معادلات ساختاري اصلاح. 2شكل 
  

 با) نسبي، مطلق و مقتصد(هاي برازش  تمام شاخص

مطلوبيت مدل تحقيق در شده براي  توجه به دامنة تعيين

  .)4جدول (وضعيت مطلوبي قرار دارند 

  

  شده هاي برازش مدل اصلاح شاخص. 4جدول 

RMSEA CMIN/df IFI NFI TLI AGFI GFI RMR DF P CMIN NPAR  
069/0 76/2 92/0  88/0 90/0 87/0 90/0 04/0 131 00/0 362 40  

  

  

  بحث و نتيجه گيري
پژوهش هاي صورت گرفته در حوزة تجربة مصرف، 

وجه . اغلب براساس مدل پنج بعدي تجربي اشميت است

اشتراك اين تحقيقات تمركز بر بيان و معرفي مفاهيم 

بازاريابي تجربي است، با وجود اين اثر بازاريابي تجربي بر 

  . رفتار مصرف كننده هنوز نياز به بررسي دارد

  داد كه بازاريابي تجربي طور كلي نشان  نتايج به

هاي ورزشي  تواند بر ادراكات و رفتار مشتريان مجموعه مي

هاي  اما براي اين ارتباط بايد با ايجاد ارزش. اثرگذار باشد

زمينة ) فيزيكي، شناختي و اجتماعي(دست پايين و بالا 

  .دلبستگي شناختي و رفتاري آنها را فراهم ساخت
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نشان داد اثر  شده نيتدو تحليل مسير مدلنتايج 

 شده تجربهتجربي با ارزش  معناداري بين ابعاد بازاريابي

 .1ترتيب  بازاريابي تجربي به بين پنج سطح. وجود دارد

، تجربة احساسي با بار 79/0 تجربة حسي با بار عاملي

، تجربة فكري 74/0بار عاملي  ، تجربة عملي با77/0عاملي 

ارتباطي با وزن رگرسيوني  و تجربة 73/0 با بار عاملي

در تعريف متغير پنهان يعني  درصد بيشترين وزن را 69/0

ي ها وزنبودن كلية  مثبت. بازاريابي تجربي دارند

بر  شده مشاهدهمتغيرهاي ( ي عامليبارهارگرسيوني يا 

به بياني ديگر، . مطلوب است نتيجة قابل قبول و) پنهان

توسط سطح تجربة حسي  تجربيمتغير بازاريابي  79/0

نيز به چنين صورتي  ها يعامل بقية بار. شود يمي نيب شيپ

ترتيب  ساختار ضرايب، به به توجه با. شوند يمتفسير 

فكري و ارتباطي بيشترين  تجربة حسي، احساسي، عملي،

با توجه به ارتباط مثبت، . دارد تأثير را در بازاريابي تجربي

 شده تجربهتجربي بر ارزش  اريابيباز بسيار قوي و معنادار

گرفت در طراحي تجارب  نتيجه توان يم است، 91/0كه 

ي ورزشي گام اول ها مجموعه براي مشتريان فرد منحصربه

يعني گام اساسي در  حسي است؛ طراحي تجارب تمركز بر

مشتريان توجه مخصوص به  ارزش تجربي براي ايجاد

 توجه باتجارب حسي بايد باشد، به همين منوال  طراحي

ترتيب بايد  ي رگرسيوني هر يك از تجارب بهها وزنبه 

تجارب حسي چون . قرار گيرد ها مجموعهمورد توجه 

، موردنظر، تناسب موسيقي با ورزش شده پخشموسيقي 

وضعيت بهداشتي و خوشمزه بودن مواد غذايي، تميزي 

ي بهداشتي، طراحي ده سيسرو ژهيو به ها مجموعهفضاي 

ي ها مجموعهزيبا و دلپسند داخلي و خارجي مربوط به 

در طراحي تجاربي مثل اميد، لذت، آرامش، . ورزشي

  . نقش اساسي دارند... نشاط، ترس و غيره

هايي كه براي مشتريان ايجاد  تدوين و اجراي برنامه

لذت، آرامش، رهايي از فشارهاي روزمرة زندگي، اميد به 

تواند در دستور كار  ، احساس غرور ايجاد كند، ميزندگي

در خدمات عملي يا كاربردي، توجه بيشتر بر . قرار گيرد

. هاي اساسي مشتريان است ها و خواسته تأمين نيازمندي

تواند مربوط به نيازهاي سطح پايين يا  ها مي اين خواسته

فيزيكي يا نيازهاي سطوح بالاتر يعني شناختي و اجتماعي 

سازي  هاي ورزشي با فراهم براي مثال مجموعه. باشد

ارتباطي، مركز خدمات پزشكي و  -هاي اطلاعاتي  فناوري

عنوان نيازهاي فيزيكي و  شناسي ورزشي به آسيب

كاربردي، احساس امنيت و محيط ايمن براي فعاليت خود 

خاطر، خدمات مشاورة ورزشي،  و خانواده، عشق و تعلق

حي سبك جديدي از زندگي، ابراز محبت و دوستي، طرا

. توانند در حيطة نيازهاي عملي و كاركردي اقدام كنند مي

تجارب فكري يا شناختي به معناي عملياتي آن، ايجاد 

هاي است كه از طريق آن سبب رشد و ارائة  زمينه

ها  تقويت ايده. هاي جديد از سوي مشتريان شود ايده

شد كه مشتري را تواند ارائة الگوي جديد از نو زيستن با مي

هاي  دارد يا طراحي برنامه و ورزش به تفكر خلاق وا

 - تجارب ارتباطي. هاي ورزشي برانگيز در محيط چالش

ها و  اجتماعي يا نياز ارتباطي، فرد را با افراد، محيط

. خواند هاي اجتماعي به تعامل پويا و متقابل فرا مي سيستم

ه به بررسي توان ها ك برونداد حاصل از امتيازات وزني عامل

بيني نمرات مورد مطالعه در  يشدر پمتغيرهاي مشاهده 

دهد كه بين ابعاد  يمپردازد، نشان  يميك متغير پنهان 

 شده تجربهبيني ابعاد ارزش  يشپبازاريابي تجربي در 

 079/0درصد، احساسي  088/0ترتيب تجربة حسي  به

درصد و 063/0درصد، فكري  074/0درصد، رفتاري 

بيني ارزش  يشپدرصد توان  060/0ارتباطي با  تجربة

بيني بين ابعاد بازاريابي  يشپاين توان . را دارند شده تجربه

مندي مشتريان نيز باز نشان از توان بالاي  تجربي با رضايت

  . مندي دارد بيني رضايت يشپتجربة حسي در 
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فرد در چارچوب ارتباطي  توجه به تجارب منحصربه

گيري ارتباطي منسجم بين  سبب شكلمتقابل و دوجانبه 

 شود؛طراحي تجاربي هاي ورزشي و مشتريان مي مجموعه

لي و همكاران . كه منطبق با نيازهاي مشتريان باشد

دريافتند كه رنگ، روشنايي و حجم موسيقي، ) 2010(

رضايت مشتري و احساس و ادراك زمان را تحت تأثير 

به توليد ارزش دهد، بازاريابي تجربي مؤثر قادر  قرار مي

ي بررسبا ) 2015(هوانگ و هي ). 10(تجربي مثبت است 

 كه بردند يپي تجرب خدمات يطراح و يتجرب بازاريابي

 ،يحس ةتجرب يطراح تجربه، يطراح هاي استراتژي

 ةهم ،ياجتماع ةتجرب يطراح و يارتباط ،يكاربرد خدمات

 يمشتر يسو از شده تجربه ارزش با يمثبت رابطة آنها

 بندي طرح كه دهد مي نشان آنان يآمار هاي يافته .دارند

 ريثأت ،يمشتر با تعامل و زرو هب ةمشاور و پرداخت مناسب،

 ،يكاربرد ،زيباشناختي هاي ارزش جاديا در ياريبس

و  1مگنتي). 7( دارد ياجتماع يتجرب ارزش و يارتباط

بررسي رابطة بين «در پژوهشي با عنوان ) 2012(همكاران 

، وجود ارتباط مثبت و »شده بازاريابي تجربي و ارزش درك

معنادار هر يك از ابعاد بازاريابي تجربي را بر ارزش 

شده تأييد كردند، اما ارتباط هر پنج متغير بازاريابي  ادراك

اي كه  گونه شده متفاوت بود، به تجربي با ارزش ادراك

). 13(تجربة احساسي و فكري كمترين ارتباط را داشتند 

 و طرح بيان داشتند كه رنگ،) 2001(مت ويچ و همكاران 

بازپردازي و تجديد  آنلاين، محيط در كيفيت با تصوير

به . دهد تأثير قرار مي تحت درخواست بينايي مشتريان را

عقيدة بسياري از محققان طراحي خدمات عملي و 

ي براي ايجاد ارزش براي مشتري جزء مهمي در كاركرد

كه مشكلات مشتري  زماني). 15(بازاريابي تجربي است 

). 3(كند  حل شود، او احساس ارزش كاربردي را درك مي

                                                           
1. Maghnati 

 كنند كه مي استدلال) 2007( همكاران و 2تاماكي رين

 براي حل مناسب راه ارائة با خدمات، دهندگان ارائه

طراحي . كنند ايجاد كاربردي ارزش توانند مي مشتريان

هاي مكرر با مشتريان، سبب  خدمات ارتباطي، مانند تماس

   ).17(شود  با آنها مياي اجتماعي  هاي رابطه ايجاد ارزش

براي تحليل بررسي اثر بازاريابي تجربي بر رضايت و 

شده از مدل  وفاداري مشتريان از طريق ارزش تجربه

مسيرهاي ارتباطي معادلات ساختاري براي تحليل 

دهد كه  نتايج تحليل مسيرها نشان مي. استفاده شد

شده موجب  بازاريابي تجربي از طريق ارزش تجربه

شود، اما  هاي ورزشي مي مندي مشتريان مجموعه رضايت

پذير  گري مثبت و معنادار براي وفاداري امكان اين واسطه

كنار ارزش  هاي ورزشي در نيست، يعني مجموعه

مندي آنها را فراهم  هابتدا بايد زمينة رضايتشد تجربه

شده و رضايت، به  سازند تا از طريق مسير ارزش تجربه

صورت مستقيم  از سوي ديگر، به. اهداف خود برسند

مندي  تواند ارتباط معناداري با رضايت بازاريابي تجربي نمي

دارد كه  نيز بيان مي) 2006(لين . مشتريان داشته باشد

شده و رضايت،  ربي از طريق ارزش تجربهبازاريابي تج

اما اين ارتباط مستقيم . آورد وفاداري مشتري را فراهم مي

صورت مثبت مستقيم و  بين بازاريابي تجربي و وفاداري به

) 2015(و تزنگ   هاي وو يافته. )12(معنادار وجود دارد 

 تجربة خصوص به مشتري تجربة افزايش كه داد نشان

 وفاداري افزايش به تواند مي يرمستقيمغ طور به ارتباطي،

بيان ) 2008( همكاران و 3ساندز. )24(شود  منجر مشتري

 بين ميانجي، متغير عنوان به شده درك ارزش كردند

 رفتاري هاي نيت و فروشگاه تجربي رويدادهاي

   .)19(است  كرده عمل كنندگان مصرف
در نهايت با توجه به تأييد نقش ميانجي ارزش تجربه 

مديران و  شود، رضايت در ايجاد وفاداري پيشنهاد ميو 
                                                           
2 . Rintamäki, Kuusela & Mitronen 
3 . Sands, et al 
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جهت افزايش سطح وفاداري  گيرندگان اقداماتي در تصميم

مدت يا بلندمدت قابل  اين اقدامات در كوتاه. انجام دهند

ها  از جمله نكاتي كه بايد در طراحي برنامه. طراحي است

به آن توجه داشت، نيازسنجي و پاسخ به انتظارات 

ها بايد نگاهي  نگاه مديريت در همة حوزه. استمشتريان 

ها بر ايجاد  ضرورت تمركز استراتژي. آفرين باشد ارزش

دليل نقش بسيار روشن آن در ايجاد ارتباط پويا،  ارزش به

تعاملي و دوجانبه است كه در اين ارتباط مؤثر زمينة 

آنچه . سازد همبستگي بين برندها و مشتريان را فراهم مي

روي  بازاريابي تجربي شناخته شده و تحقيقاتي برعنوان  به

آن انجام گرفته است، بيشتر بر تجربه حين خريد متمركز 

حسي، احساسي، فكري، (است، يعني همان ابعاد تجربي 

اي كه  نكته. شده توسط برند اشميت بيان) عملي و ارتباطي

است كه تجربة مشتري فقط به اين ابعاد  وجود دارد اين

اند كه تجربة  شود، بلكه محققان دريافته خلاصه نمي

مصرف از نظر بعد زماني به تجربة قبل خريد، حين و پس 

ابعاد بازاريابي تجربي تحقيق . شود بندي مي دسته از خريد

  .حاضر مربوط به تجربه حين خريد است

  

  مĤخذ و منابع
1. Alagöz, S., & Ekici, N. (2014). “Experiential marketing and vacation experience: The 

sample of Turkish airlines”. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 150, 500-510. 

2. Ankita, B. (2014). “Brand Experience and its Implications on Brand Equity A Study of 

Luxury Brands”. Narsee Monjee Institute of Management Studies. Department of 

Technology Management.  

3. Bhat, S., & Reddy, K. (1998). “Symbolic and functional positioning of brands”. Journal of 

consumer marketing, 15(1), 32-43. 

4. Chanavat, N., Bodet, G. (2014). “Experiential marketing in sport spectatorship services: A 

customer perspective”. European Sport Management Quarterly, 14(4), 323-344. 

5. Cronin, J., Brady, M., & Hult, G. (2000). “Assessing the effects of quality, value, and 

customer satisfaction on consumer behavioral intentions in service environments”. Journal 

of Retailing, 76(2), 193-218. 

6. Hinestroza, N., & James, P. (2014). “The effects of sensory marketing on the 

implementation of fast-food marketing campaigns”. Journal of Management and 

Marketing Research, 14, 1. 

7. Huang, Z., & He, L. (2015). “Experiential marketing by attributes of experience design for 

hotel APPs: An empirical study from China”. Master dissertation in International 

Marketing, Halmstad University. 

8. Kao, F., Huang, L., & Yang, H. (2006). “Effects of experiential elements on experiential 

satisfaction and loyalty intentions: a case study of the super basketball league in Taiwan”. 

International Journal of Revenue Management, 1(1), 79-96. 

9. Kotler, P, Keller, KL. (2006). “Marketing Management”. (12th ed.). Pearson Prentice 

Hall. 



 1397، زمستان 4، شمارة 6نشرية رويكردهاي نوين در مديريت ورزشي، دورة                                                            60

 

10.Lee, S., Hsiao, D., & Yang, F. (2010). “The study of the relationships among experiential 

marketing, service quality, customer satisfaction and customer loyalty”. International 

Journal of Organizational Innovation (Online), 3(2), 352. 

11.Lemon, N., & Verhoef, C. (2016). “Understanding customer experience throughout the 

customer journey”. Journal of Marketing, 80(6), 69-96. 

12.Lin, M. (2006). “An Examination of the Relationship between Experiential Marketing 

Strategy and Guests' Leisure Behavior in Taiwan Hot-spring Hotels”. Thesis (D.S.M.), 

United States Sports Academy. 

13.Maghnati, F., Ling, C., & Nasermoadeli, A. (2012). “Exploring the relationship between 

experiential marketing and experiential value in the Smartphone industry”. International 

Business Research, 5(11), 169. 

14.Mathwick, C., & Rigdon, E. (2004). “Play, flow, and the online search experience”. 

Journal of consumer research, 31(2), 324-332. 

15.Mathwick, C., Malhotra, N., & Rigdon, E. (2001). “Experiential value: conceptualization, 

measurement and application in the catalog and Internet shopping environment”. Journal 

of retailing, 77(1), 39-56. 

16.Purnama, C. (2015). “The Strategic Experiential Models and Providers in Improving 

Customer Satisfaction and Loyalty (Study Beverage Bottle Ready to Serve Tea Sosro). 

International Journal of Management Sciences, Vol. 5, No. 1, 2015, 54-67 

17.Rintamäki, T., Kuusela, H., & Mitronen, L. (2008). “Identifying competitive customer 

value propositions in retailing”. Managing Service Quality: An International Journal, 

17(6), 621-634. 

18.Robinson, L. (2006). “Customer Expectations of Sport Organizations”. Europeans Sport 

Management Quarterly. (6),1, 67-84. 

19.Sands, S., Oppewal, H., & Beverland, M. (2008). “The influence of in-store experiential 

events on shopping value perceptions and shopping behavior. Advances in Consumer 

Research, 35, 298-303 

20.Schmitt, B. (1999). “Experiential marketing”. Journal of marketing management, 15(1-3), 

53-67. 

21.Sheu, J., Su, Y., & Chu, K. (2009). “Segmenting online game customers–The perspective 

of experiential marketing”. Expert systems with applications: An International Journal, 

36(4), 8487-8495. 

22.Smilansky, Sh. (2009). “Experiential Marketing: A practical guide to interactive brand 

experiences”. Kogan Page Publishers. London and Philadelphia, ISBN 978-0-7494-5275-

9.  

23.Williams, A. (2006). “Tourism and hospitality marketing fantasy, feeling and fun”. 

International Journal of Contemporary Hospitality Management, 18(6), 482-495. 

24.Wu, Y., & Tseng, H. (2015). “Customer satisfaction and loyalty in an online shop: an 

experiential marketing perspective”. International Journal of Business and Management, 

10(1), 104. 



  61                                                             ورزشي هاي در مجموعه مشتريان وفاداري و رضايت با تجربي بازاريابي رابطة

 

 

25.Yuan, H., & Wu, K. (2008). “Relationships among experiential marketing, experiential 

value, and customer satisfaction”. Journal of Hospitality & Tourism Research, 32(3), 387-

410. 

 
  


