
 

 

 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 
 81، پیاپی دوم، شماره هشتمسال 

 

  

 و قصد مشتریان  برند به عشقارائه مدلی از تاثیر تجربه و آگاهی  از برند بر 

 

 2سیفری کلاته معصومه ،1*فریدونی مسعود

 80/70/8359: پذیرش تاریخ                                 70/73/8359: دریافت تاریخ          

 چکیده

و قصد  برند به عشقارائه مدلی از تاثیر تجربه و آگاهی از برند بر  هدف اصلی از پژوهش حاضر  :هدف

 بود. های بدنسازی شهر تهرانمشتریان باشگاه

ها توصیفی و از نظر هدف کاربردی بود که به پژوهش حاضر از نظر روش گردآوری داده :شناسیروش

که  بودند تهران شهر بدنسازی هایباشگاه مشتریان پژوهش شامل آماری امعةجشکل میدانی اجرا شد. 

 نهایت در و باشگاه 87 منطقه هر از سپس و انتخاب تهران شهر از منطقه 9 ای،خوشه گیرینمونه اساسرب

 .شدند گزینش تصادفی گیرینمونه با بودند، نظر مورد شرایط حائز که باشگاه هر مشتریان از نفر 81 نیز

شد که بار عاملی در تمامی  گرفته قرار مد نظر سازه روایی محتوا و سؤالات نیز، روایی روایی سنجش برای

پاسخ به سوالات از همبستگی و مدل سازی معادلات ساختاری  بوده است. جهت 0/7موارد بالاتر از 

 استفاده شد.

و  93/7از برند دارای ضریب تاثیر  نتایج حاصل از تحلیل مسیر نشان داد که تجربه و آگاهی :هایافته

مدل دارای برازش و بر قصد مشتری است. همچنین  90/7و  98/7بر عشق به برند و ضریب تاثیر  70/7

 تناسب  مناسبی بود و نشان داد که روابط تنظیم شده متغیرها منطقی بوده است.
و علاقه بین مشتری و برند  با توجه به نتایج بایستی عواملی را که موجب ایجاد عشق :گیرینتیجه

ها و تصمیمات مشتریان جهت خرید و استفاده از خدمات شود شناسایی و با تقویت این عوامل بر رفتارمی

 تاثیر گذاشت.

 تجربه از برند، آگاهی از برند، عشق به برند، بازاریابی ورزشی های کلیدی:واژه
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 مقدمه
 بررسی مورد 8517 اوایل از برند تجربه ماهیت

 بار اولین برای مفهوم این اما است، گرفته قرار

 .گردید مطرح 8550 سال در اشمیت توسط

 با مشتری بین عاملاتت مجموعه از برند تجربه

 سازمان یک از قسمتی یا شرکت یک برند، یک

 شامل ( و1775، 8)اشمیت گیردمی نشات

 شناختی و رفتاری احساسی، هایواکنش

 برند به مربوط مولدهای وسیله به شده تحریک

 و ارتباطات بندی،بسته هویت، طرح، مثل

 .شودمی گردد،می عرضه آن در برند که محیطی

 که معتقدند بازاریابی صاحبنظران زا بسیاری

 وسیله به برند تجربه چگونگی درك و شناخت

 هایاستراتژی توسعه برای کنندگان، مصرف

 ،است حیاتی امری خدمات و محصولات بازاریابی

 رفتار بینیپیش در تواندمی برند تجربه زیرا

، 1)باراکاس قرار استفاده مورد کننده مصرف

 باشد منفی یا مثبت واندتمی برند تجربه (1775

 بر تاثیر توانایی تجربه این که این ترمهم آن از و

 نیز را کننده مصرف وفاداری و رضایت میزان

  (.1787، 3)زارانتونلو دارد

 یا مستقیم صورت دو به تواندمی برند یک تجربه

 مصرف مستقیم تجربه .بیفتد اتفاق غیرمسقیم

 وجود به محصول یک با فیزیکی تماس از کننده

 یا تبلیغات از ناشی غیرمستقیم تجربه و آیدمی

 تواندمی برند تجربه .است بازاریابی ارتباطات

 باشد منفی یا مثبت و مدت بلند یا مدت کوتاه

ایی چهار تجربه برند سازه( 1779، 7)ها و پارکس

 بعد -1: از عبارتند آن ابعاد کهبعدی است 

                                                  
1. Schmitt 

2. Brakus 

3. Zarantonello 
4. Ha & Perks 

 واسح برای برند یک جذابیت میزان :حسی

 وی حواس روی بر را آن تاثیر و کننده مصرف

 عواطف نشان از :عاطفی بعد -2.دهد می نشان

 یک به نسبت کننده مصرف درونی احساسات و

 تجربه: (فکری) شناختی بعد -3. دارد برند

 در. است کننده مصرف خلاق تفکر شامل برند

 میزان چه که دهدمی نشان شناختی بعد واقع

 را مسئله حل و تفکر کنجکاوی، حس برند یک

 عدب -4 .کندمی تحریک کننده مصرف در

 هدف بر دلالت برند تجربه رفتاری بعد :رفتاری

 کننده مصرف زندگی فیزیکی تجارب دادن قرار

 در کردن درگیر برای برند توانایی بعد این دارد

)باراکاس،  .دهدمی نشان را  فیزیکی هایفعالیت

1775).  
 و( بازشناسی) تشخیص توانایینیز  دبرن از آگاهی

 به برند یک مورد در بالقوه خریداران یادآوری به

 .است محصولات از خاصی طبقه عضو عنوان

 در موجود برندهای رقابت میان در ترتیب بدین

 متمرکز برند مدیریت بر باید بازاریابان بازار،

میان  ارتباط و آگاهی هایاستراتژی و شوند

 گیرند کار به را کنندگان مصرف و محصولات

 عنوان به ( آگاهی برند1771،  9)هافلر و کلر

 شناسایی برای مشتری توانایی گیریاندازه معیار

 دیدگاه از شود.می یاد مختلف شرایط تحت برند

 آگاهی از وجود برند، خلق ارزش مرحلة در کلر،

به  برند آگاهی از (1771، 9)کلر ضروری برند

 تشخیص برای مشتری قوۀبال توانایی معنای

 طبقة به که است برندی آوردن یاد به و دادن

 دیگر، عبارت به دارد. تعلق خاص محصولی

 به برند ساختن مرتبط مستلزم برند آگاهی از

                                                  
5. Hoeffler & Keller 

6. Keller 
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 شدت به مفهوم است. این خاص محصول طبقة

 بنابراین، .است مرتبط حافظه در برند اثر  با

 هدۀمشا واسطة به است، ممکن برند آگاهی از

 های قدرتمندیتداعی و آشنایی افزایش مکرر،

 (.8551شود )کلر،  ایجاد خرید تجربیات از ناشی
 و برند تشخیص بعد دو آگاهی برند شامل

 توانایی به برند تشخیص است برند یادآوری

 اشاره برند قبلی حضور تأیید برای مشتریان

 می عرضه نشانه شکل به برند که زمانی کند،می

 این مستلزم برند یادآوری دیگر، ارتعب به شود

 حافظه از را برند دقیق طور به مشتریان که است

 برند تشخص مقابل، دهند. در تعمیم شان

 هایی برند بتوانند مشتریان که است این مستلزم

 طور به اندشنیده اشدرباره یا دیده قبلاً که را

 سطح دهند. تشخیص برند تشخیص صحیح

و  8)اسچ دهدمی تشکیل را دبرن آگاهی از حداقل

  .(1779همکاران، 

 است حیاتی و نوین بسیار مفهومی برند به عشق

 نظرانصاحب از بسیاری توجه اخیر دهه در که

)برکیوست و  است کرده جلب خود به را بازاریابی

 پر احساسی هایهرابط بیانگر (  و 1787، 1بس

)کارول  است برند یک و کننده مصرف بین شور

 دو هایهرابط برند به عشق (.1779، 3هاویا و ا

 و کنندگان مصرف بین هدفمند و پویا جانبه،

 هایویژگی دارای رابطه این که است برند یک

، 7)پانگ است عاطفی و شناختی احساسی،

-دیدگاه با عشق ایده بازاریابی ادبیات در( 1770
 یدیدگاه در .است رفته کار به متمایز های

 مورد محصول یک به نسبت کننده مصرف عشق

 این از عدادیهمچنین ت است گرفته قرار بحث

                                                  
1. Esch 

2. Bergkvist & Bech 

3. Carroll & Ahuvia 

4. Pang 

 را کنندگان مصرف عاطفی هایپیوند مطالعات

 اندداده قرار نظر مد محصولات به نسبت

 برای را بسیاری هایویژگی(.  1779، 9)توماسون

 توانیم جمله از که اندشمرده بر برند به عشق

 برند، برای تیاقاش و شور برند، به دلبستگی به

 و عشق اظهار حتی و برند یک از مثبت ارزیابی

 کرد اشاره برند آن به نسبت مثبت احساسات

 (.1779، 9کارول)

قصد خرید به احتمال اینکه مشتریان در یک  

اید، برندی خاص موقعیت خریدی که پیش می

از یک طبقه محصول را خریداری کنند، اشاره 

( و اغلب مقیاس 7751و همکاران  0دارد. )کرنسو

قصد مشتری جهت شناسایی احتمالات خرید 

کالاها در طول یک دوره زمانی معین مورد 

( جاماد و 1787، 1گیرد. )هواستفاده قرار می

درپژوهشی با هدف بررسی   (1789) 5زیلار

اثرات تصویر نام تجاری و عشق به برند با توجه 

به تعامل با مشتری با استفاده از مدل سازی 

معادلات ساختاری نشان دادند که تصویر نام 

تجاری و عشق به برند به طور قابل توجهی تحت 

تاثیر تعامل مشتری قرار دارد. نتایج همچنین 

نشان داد که تعامل مشتری بر قصد مشتریان و 

وفاداری انان نیز تاثیر گذار است. در همین راستا 

( در پژوهشی با 1789و همکاران ) 87ایوانیس

ررسی تاثیر نام و نشان تجاری برند بر هدف ب

قصد و رفتار مصرف کنندگان، نشان دادند که نام 

و نشان تجاری بر قصد مشتریان تاثیر گذار است

                                                  
5. Thomason 

6. Carroll 

7. Crosno 

8. Hu 

9. Jamid & Zillur  
00. Ioannis 
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طوریکه برند موجب ترغیب به خرید و تمایل به

شود. به پرداخت بیشتر و ترویج نام تجاری می

( در پژوهش خود با استفاده از 1789) 8راجه

لی تاییدی و مدل سازی معادلات تحلیل عام

داری بین ساختاری نشان داد که ارتباط معنی

هیجان و تصویر نام تجاری، عشق به برند و 

و  1تبلیغات دهان به دهان وجود دارد. جودی

( نیز در پژوهشی نشان دادند 1789همکاران )

که عشق به برند به عنوان یک میانجی تاثیر 

دارد. علاوه بر این مستقیمی بر وفاداری به برند 

نشان دادند که رضایت از برند تاثیر مثبتی بر 

عشق به برند دارد. همچنین نشان دادند که 

  تجربه تحت تاثیر اعتماد و رضایت قرار دارد.
( در پژوهشی با هدف 1789) 3شیه و چیه

بررسی تاثیر دو مفهوم برونزا تجربه مشتری و 

ارزش درك شده بر رضایت و قصد مشتری  

نشان دادند که قصد و نیت مستمر و 

رضایتمندی تحت تاثیر تجربه و ارزش درك 

شده قرار دارد. همچنین این پژوهش تاثیر 

مستقیم تجربه مشتری بر قصد مشتری را با 

تاکید بر نقش واسط رضایت تایید کرد. در 

( نشان داد که 1789) 7پژوهش دیگری گری

ط است تجربه بر نیات رفتاری مشتریان در ارتبا

و بیان کرد که تجربه مشتریان از خدمات بر  

اعتماد و قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر گذار 

 است.

( در پژوهشی با 1789و همکاران ) 9دهقانی

های تبلیغاتی و تاثیر آن بر هدف بررسی ارزش

آگاهی از برند و قصد خرید مصرف کنندگان 

                                                  
1. Rageh 

2. Judy 

3. Shih & Chieh 
4. Gary 

5. Dehghani 

نشان دادند که ارزش تبلیغات از طریق فضای 

ه بر آگاهی از برند تاثیر گذار است همچنین رسان

آگاهی از برند نیز بر قصد خرید مشتریان تاثیر 

 گذار بود.

در پژوهشی با ماهیت  (1789و همکاران ) 9ران

اکتشافی نشان دادند که تجربه از برند شامل 

تجربه حسی، تجربه شناختی و تجربه عاطفی بر 

ن گذارد. همچنیارزش و نام تجاری تاثیر می

نشان دادند که تجربه بر وفاداری و تصمیمات 

مصرف کنندگان تاثیر گذار است. همچنین 

در پژوهش خود  (1789و همکاران ) 0جویان

نشان دادند که ارزش ویژه برند بر آگاهی از برند 

و کیفیت وفاداری مشتریان تاثیر گذار است به 

تواند بر رفتار و قصد طوریکه آگاهی از برند می

تریان تاثیر مثبت و مستقیمی داشته خرید مش

( در 1789) 1باشد. در همین راستا بت و کارولین

پژوهش خود نشان دادند که آگاهی مشتریان از 

برند بر ارزیابی نام تجاری تاثیر گذار است و 

تواند موجب ترغیب مشتریان شود و بر می

 تصمیمات انان نقش داشته باشد.

( در 8353مشبکی اصفهانی و همکاران )

 خود نیازهای تأثیر بررسی هدفپژوهشی  با 

 قصد بر ورزشی هایباشگاه طرفداران تعریفی

 و باشگاه به طرفداران تعلقنشان دادند که  خرید

 بر ورزشی گریحامی ابزار از هاشرکت استفاده

 از آنها خرید قصد و گرحامی شرکت برند تصویر

 تأثیر گرحامی هایشرکت خدمات و محصولات

 .دارد معناداری و بتمث

 با کننده مصرف روابط روی بر گذاری سرمایه

ارائه  از بسیاری برای مهمی بسیار موضوع به برند

                                                  
6. Ran 

7. Juan 

8. Brett  & Carolyn  
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 به که دهندگان خدمات و محصولات ورزشی

 مشتری طریق از مستمر سود کسب و بقا دنبال

 است. ضرورت این موضوع شده تبدیل اندبوده

 و مناسب قوی رابطه که است دلیل بدین

 مزیت ایجاد باعث برند ورزشی با مشتریان

 تازه رقبای برای ورود موانع ایجاد قبیل از رقابتی

 هایهزینه کاهش گرانتر، قیمت پذیرش وارد،

 مثبت تبلیغات و بازار سهم افزایش بازاریابی،

تواند با تاثیر بر قصد و نیات رفتاری شود و میمی

بال مشتریان درآمدزایی رو به رشدی را به دن

های بدنسازی در داشته باشد. گسترش باشگاه

شهر تهران باعث شده است که مشتریان دارای 

های متعددی نسبت به قبل باشند و حق انتخاب

های ورزشی نیز برای دستیابی به حداکثر باشگاه

مشتریان و جذب مستمر آنان، وارد عرصه رقابت 

ثر از این رو لازم است عوامل مو شوند،با یکدیگر 

بر قصد مشتریان جهت استفاده از خدمات و 

محصولات ورزشی یک باشگاه شناسایی گردد و 

های بدنسازی در صورتی که مدیران باشگاه

های مشتریان پاسخ دهند، امکان نتوانند به نیاز

های دیگری مراجعه کنند دارد مشتریان به باشگا

و منافع مالی و حمایتی باشگاه به خطر افتد و 

ابق باشگاه در سالیان گذشته در اذهان حتی سو

های انجام مشتریان کمرنگ شود. مرور پژوهش

شده در حوزه بازاریابی ورزشی نشان داد که 

های تجربه و آگاهی از برند با بسیاری از متغیر

رسد که با بازاریابی در ارتباط است و به نظر می

در ارتباط  عشق به برند و قصد مشتریان نیز

بنابراین با توجه به پیشینه پژوهش و باشد. می

آنچه گفته شد انجام این پژوهش ضروری به نظر 

 رسد. از این رو هدف اصلی از پژوهش حاضرمی

ارائه مدلی از تاثیر تجربه و آگاهی از برند بر 

های و قصد مشتری در باشگاه برند به عشق

 بود. بدنسازی شهر تهران

 

 شناسی پژوهشروش
ها ظر روش گردآوری دادهپژوهش حاضر از ن

توصیفی و از نظر هدف کاربردی بود که به شکل 

پژوهش حاضر  آماری جامعةمیدانی اجرا شد. 

 تهران شهر بدنسازی هایباشگاه مشتریان شامل

استفاده از  سابقة ماه شش حداقل که بودند

 حجم. داشتند یک باشگاه را ورزشی خدمات

 باشگاه 777حدود  تحقیق زمان در آماری جامعة

-نمونه اساسربکه  بود بدنسازی دارای مجوز
شمال،  منطقه 9شهر تهران به  ای،خوشه گیری

 سپس و جنوب، شرق، غرب و مرکز تقسیم شد

 نفر 81 نیز نهایت در و باشگاه 87 منطقه هر از

 نظر مورد شرایط حائز که باشگاه هر مشتریان از

 که شدند گزینش تصادفی گیرینمونه با بودند،

 تجزیه مخدوش، هایپرسشنامه گذاشتن کنار اب

 انجام پرسشنامه 991 روی آماری تحلیل و

 پذیرفت.

تاثیر تجربه و آگاهی از برند بر به منظور بررسی 

 هایباشگاه عشق به برند و قصد مشتری

های مورد نیاز از یافته ،تهران شهر بدنسازی

به دست امده  نامهگیری از پرسشطریق بهره

 مطالعات ،سوالات پژوهش تنظیم برای است.

تجربه و آگاهی از برند، عشق به برند  در موجود

 جلسه چندین از پس و بررسی و قصد مشتری

صاحبنظران  توسط سوالات بررسی و مشاوره

 هاپرسشنامه ،نخبرگا نظر اخذ ودانشگاهی 

 87 طوریکه پرسشنامهند، بهگردیدطراحی 

 9 سشنامهپرسؤالی برای سنجش تجربه از برند، 

 7سؤالی برای سنجش آگاهی از برند، پرسشنامه 

سوالی برای سنجش عشق به برند و پرسشنامه 
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سوالی برای سنجش قصد مشتری در مقیاس  9

لیکرت طراحی شده است. )لازم به ای پنج گزینه

تجربه و های سنجش ذکر است که پرسشنامه

 آگاهی از برند، عشق به برند و قصد مشتری

ه و توسط گروه پژوهش تدوین شده موجود نبود

است و برای روایی سازه آن از تحلیل عاملی 

 اکتشافی و تاییدی استفاده شده است(.

پژوهش،  این در سؤالات روایی سنجش برای

 گرفته قرار مد نظر سازه روایی محتوا و روایی

تجربه های شده که روایی محتوا برای پرسشنامه

 ند و قصد مشتریو آگاهی از برند بر عشق به بر

توسط جمعی از صاحبنظران دانشگاهی تعیین و 

مورد تأیید قرار گرفت و همانطور که گفته شد 

روایی سازه نیز با استفاده از تحلیل عاملی 

 اکتشافی و تحلیل عاملی تاییدی صورت گرفت.

ها شناسایی میزان بارگذاری هر یک از متغیر

ی های اصلی از طریق تحلیل عاملروی مولفه

اکتشافی با چرخش واریماکس انجام شد. برای 

کفایت حجم نمونه نیز از مقیاس کیزر مایراکلین 

بیشتر  17/7استفاده شد و با توجه به اینکه از 

توان گفت حجم نمونه کفایت لازم را بود، می

همچنین آزمون کرویت بارتلت مناسب داشت. 

نشان داد   ≥778/7Pها را در سطح بودن داده

نمایش داده  8یج آن در جدول شماره که نتا

 شده است. 

 کیزر مایراکلین و بارتلتنتایج آزمون  .1جدول 

 آزمون بارتلت KMO متغیرها

 778/7 198/7 تجربه از برند

 778/7 108/7 آگاهی از برند

 778/7 135/7 عشق به برند

 778/7 113/7 قصد مشتری

 

تشافی، در ادامه نتایج به دست آمده از تحلیل اک

توسط تحلیل عاملی تاییدی و با استفاده از نرم 

افزار لیزرل برازش شد و نتایح آن نشان داد همه 

ها دارای همبستگی بالایی با متغیر مکنون سؤال

باشند )بار عاملی در تمامی موارد بالاتر خود می

بوده است(. پایایی درونی نیز برای  0/7از 

برند بر عشق تجربه و آگاهی از های پرسشنامه

با استفاده  از  به برند و قصد مشتری به ترتیب

، 173/7، 119/7روش آلفای کرونباخ به ترتیب 

  محاسبه گردید. 188/7و  198/7

 

 های پژوهشبار عاملی گویه .2جدول

 بار عاملی هاگویه متغیرها

تجربه از 

 برند

 18/7 س استها و تمرینات این باشگاه برای من ملموکیفیت آموزش

 05/7 امهای سالن و امکانات این باشگاه از نزدیک دیدهطراحی

 13/7 کنم احساس خوشایندی دارماز اینکه در این باشگاه ورزش می

 19/7 های ورزشی این باشگاه را دنبال کنممند هستم که برنامهمن همواره علاقه

 00/7 ورزشی باشگاه را تجربه کنمها و تجهیزات همواره کنجکاو هستم انواع برنامه

 07/7 باشدها و استفاده از تجهیزات این باشگاه میذهن من درگیر برنامه
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 11/7 هویت برند این باشگاه با هویت من سازگاری دارد

 01/7 هیجان دارم احساس من همیشه با حضور در این باشگاه ورزشی

 13/7 دهمیص میمن کیفیت خدمات این باشگاه را به خوبی تشخ

 08/7 احساس درونی مطلوبی نسبت به حضور در فضای باشگاه دارم

 17/7 کنم مورد توجه دیگران هستماز اینکه در این باشگاه ورزش می

 13/7 انتخاب این باشگاه، با سبک زندگی من همخوانی دارد

 10/7 تجربه  تازه و جدیدی از حضور در این باشگاه دارم

 09/7 کنند، وارد گفتگو می شومی که از خدمات این باشگاه استفاده میبا کسان

آگاهی از 

 برند

 05/7 آشنایی و آگاهی کاملی از آن دارم. بینم،هرگاه برند این باشگاه را می

 18/7 آورم، تمام خدمات ورزشی آن را به یاد میبینمهرگاه برند این باشگاه ورزشی را می

 17/7 رسدکنم، فقط نام برند این باشگاه به ذهنم میکر میهرگاه به ورزش ف

 13/7 ، آشنایی و آگاهی دارم.از خدمات متنوع این باشگاه

 05/7 دهماز بین برندهای مختلف، برند این باشگاه ورزشی را تشخیص می

 11/7 دهمهای جمعی و فضای مجازی تشخیص میتبلیغات برند این باشگاه را در رسانه

عشق به 

 برند

 00/7 آوردنام و برند باشگاه مورد علاقه من احساس شادمانی زیادی را در من بوجود می

 17/7 از نظر عاطفی به برند باشگاه خود نزدیک هستم

 03/7 اگر از این به بعد نتوانم با باشگاه خودم ادامه دهم، احساس درماندگی خواهم کرد.

 18/7 ه برایم بالاتر از سایر باشگاه هاستتمرینات ورزشی در این  باشگا

قصد 

 مشتری

 13/7 من به انتخاب کردن این باشگاه تمایل دارم

 11/7 کنم که در این باشگاه ثبت نام کنندمن به دیگران توصیه می

 19/7 من تمایل به تمدید ثبت نام خود در این باشگاه دارم

 17/7 منطقه ساکن هستم از این باشگاه ورزشی استفاده کنممن در نظر دارم برای هر زمانی که در این 

 07/7 من برند این باشگاه ورزشی را به سایر باشگاه های دیگر ترجیح می دهم

 18/7 سعی می کنم همواره در اطراف این منطقه ساکن باشم که از این باشگاه ورزشی استفاده کنم

 

 از هاهداد تحلیل و تجزیه برای پژوهش دراین

 استنباطی استفاده و توصیفی آماری هایتکنیک

 از استفاده با توصیفی سطح در است. شده

 به توصیف معیار انحراف و میانگین محاسبه

پاسخ به  است و جهت شده پرداخته اطلاعات

همبستگی پیرسون برای  آزمون ابتدا سوالات

ها با تعیین جهت و شدت رابطه بین متغیر

استفاده شده است. در  Spssر استفاده از نرم افزا

از مدل معادلات ساختاری استفاده شده ادامه 

تجربه و است، بدین ترتیب که  روابط علی 

از  آگاهی از برند بر عشق به برند و قصد مشتری

طریق ضریب استاندارد و عدد معناداری با نرم 

افزار لیزرل مورد سنجش قرار گرفته و براساس 

پاسخ داده شده است.  آن به سوالات این پژوهش

جهت تعیین روایی سازه نیز از تحلیل عاملی 

اکتشافی و تحلیل عاملی تاییدی انجام گرفته، 

ی علی میان  سپس از طریق تحلیل مسیر، رابطه

 ها مورد سنجش قرار گرفته است.متغیر

 

 یافته های پژوهش
 که متغیر دهدنشان می ی توصیفیهایافته

و انحراف  55/1یانگین م تجربه از برند دارای

، متغیر آگاهی از برند دارای میانگین97/8معیار
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، متغیر عشق به برند 73/8و انحراف معیار  57/1

و متغیر  91/8و انحراف  13/1دارای میانگین 

 79/8و  50/1قصد مشتری دارای میانگین 

همبستگی  آزمون باشند. همچنین نتایجمی

یده گرد منعکس 3 شماره جدول در پیرسون

 معناداری نشان دهنده ضرایب این است.

و  یکدیگر با متغیرهای پژوهش میان همبستگی

 است. 55/7 اطمینان فاصله در

 پژوهش متغیرهای میان همبستگی ضرایب :3جدول

 هامتغیر SD M تجربه از برند آگاهی از برند عشق به برند قصد مشتری

 تجربه از برند 55/1 97/8 8   

 آگاهی از برند 57/1 73/8 903/7* 8  

 عشق به برند 13/1 91/8 919/7* 908/7* 8 

 قصد مشتری 50/1 79/8 951/7* 917/7* 919/7* 8

P≤0/001* 

های اندازه بعد از اطمینان یافتن از صحت مدل

تجربه و آگاهی از گیری )تحلیل عاملی تأییدی 

(، سوالات برند، عشق به برند و قصد مشتری

آزمون قرار گرفتند یا به  اصلی پژوهش مورد

تجربه و آگاهی از برند ی علی عبارت دیگر رابطه

با هم سنجیده  بر عشق به برند و قصد مشتری

شد که در ذیل مدل در حالت تخمین استاندارد 

) ضرایب استاندارد( و ضرایب معناداری )عدد 

 اند.معناداری( مورد بحث قرار گرفته

 
 ازی معادلات ساختاری )ضریب استاندارد(نتایج حاصل از مدل س: 1شکل 

 

تجربه های مدل)ی بین متغیربرای بررسی رابطه

( و آگاهی از برند بر عشق به برند و قصد مشتری

طور مشخص، از از مدل معادلات ساختاری و به

های ساختاری ) تحلیل مسیر( استفاده شده مدل

است. لازم به ذکر است برای پاسخ به سوالات 

پژوهش از ضرایب استاندارد و اعداد معناداری 

شود. همچنین برای کلیه مسیرها استفاده می

درصد  9درصد و سطح خطا  59ضریب اطمینان 

نشان  7مانطور که در جدول شماره باشد. همی

تجربه و آگاهی از برند بر داده شده است اثر 

 معنادار بوده است. عشق به برند و قصد مشتری
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 نتایج ضریب استاندارد و ضریب معناداری :4جدول

 سوال مسیر ضریب استاندارد اعداد معناداری

 1 عشق به برند  –تجربه از برند  93/7 91/9

 2 قصد مشتری  –ربه از برند تج 98/7 38/9

 3 عشق به برند –آگاهی از برند  70/7 07/9

 4 قصد مشتری –آگاهی از برند  90/7 01/9

 5 قصد مشتری –عشق به برند  97/7 78/9

 

،  1X  ،df)های خوب بودن برازش مدل شاخص

P value  وRMSEA )باشند. بهترین می

)کای  df/1Xشاخص مناسب در نرم افزار لیزرل 

باشد که هر چه کوچکتر دو به درجه آزادی( می

باشد مدل دارای برازش )تناسب( بهتری  3از 

، همان میانگین RMSEAاست. شاخص 

مجذور خطاهای مدل است. این شاخص بر 

شود. حد مجاز اساس خطاهای مدل ساخته می

باشد  71/7است یعنی اگر زیر 71/7این مقدار 

باشد خیلی خوب  79/7قابل قبول است، اگر زیر 

 .است

 های برازش مدل ساختاریشاخص :5جدول 

 حد مطلوب هامقادیر شاخص هاشاخص

RMSEA 793/7  71/7کمتر از 

RMR 779/7  79/7کمتر از 

NFI 51/7 5/7 و بالاتر 

NNFI 57/7 5/7 و بالاتر 

CFI 53/7 5/7 و بالاتر 

GFI 58/7 5/7 و بالاتر 

AGFI 59/7 5/7 و بالاتر 

  

دست آمده در جدول فوق نشان مقادیر به

دهد که مدل مفهومی پژوهش از برازش می

خوبی برخوردار است و روابط علی یا تأثیر 

تجربه و آگاهی از برند با عشق به برند و گذاری 

تأیید شده است. با توجه به اینکه  قصد مشتری

( کوچکتر 793/7میانگین مجذور خطاهای مدل)

مچنین نسبت کای دو ه است و 71/7از 

 3(  نیز کوچکتر از 77( به درجه آزادی )33/51)

نشان داد میزان این  RMR است. بررسی  

باشد، لذا در می 79/7و کمتر از  779/7شاخص 

ها حد قابل قبول قرار دارد. بررسی سایر شاخص

(59/7AGFI= ،58/7GFI= ،53/7CFI=  ،

57/7NNFI= ،51/7NFI=) دهد نیز نشان می

بوده و در حد قابل قبول  5/7یه مقادیر بالای کل

در نتیجه مدل دارای برازش و تناسب  قرار دارند. 

باشد و نشان دهنده آن است که روابط بالایی می

ارچوب نظری تنظیم شده متغیرها بر اساس چ

 پژوهش منطقی بوده است.

 

 گیریبحث و نتیجه

 نتیجه این هو بازاریابان ب مدیران از بسیاری

 شرکت یک دارایی ترینارزش با که اندیدهرس

 با که است برندسازی دانش بازاریابی، بهبود برای
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 صورت بازاریابی هایبرنامه در گذاری سرمایه

 تجاری نشان و نام تجربه و آگاهی از و پذیردمی

 از یکی .کندمی ایجاد کننده مصرف ذهن در را

ایجاد تجربه و آگاهی از  مفهوم اهمیت دلایل

 شرکت برای و مشتریان برای که است این رندب

بر  رسد کهبه نظر می و نمایدمی ارزش آفرینی

های بازاریابی از جمله بسیاری دیگر از متغیر

عشق به برند و قصد مشتریان تاثیر گذار باشد. از 

این رو هدف از پژوهش حاضر بررسی تاثیر 

تجربه و آگاهی از برند بر عشق به برند و قصد 

 های بدنسازی شهر تهران بود.یان باشگاهمشتر

نتایج این پژوهش نشان داد که تجربه برند و 

های آگاهی از برند بر قصد مشتریان باشگاه

بدنسازی شهر تهران تاثیر دارد. همچنین نتایج 

نشان داد که تجربه و آگاهی از برند دارای تاثیر 

و این   مستقیم و معناداری بر عشق به برند است

نیز تاثیر مستقیمی بر قصد مشتری دارد.  رمتغی

( در پژوهش خود 1789) 8گری همانطور که

نشان داد، تجربه با نیات رفتاری مشتریان در 

ارتباط است و تجربه مشتریان از خدمات بر 

اعتماد و قصد خرید مجدد آنان تاثیر گذار است. 

های این یافته به این نکته اشاره دارد که پاسخ

فی و شناختی مشتریان به احساسی، عاط

های برند شامل بسته بندی، طراحی، محرك

هایی از این قبیل احتمالاً هویت برند و مفهوم

. نتایج تواند بر قصد مشتری تاثیر گذار باشدمی

این بخش از مدل در مقایسه با پژوهش شی و 

( در یک راستا قرار دارد. آنان نیز 1789) 1چیه

ای برونزا تجربه نشان دادند مفهوم متغیره

مشتری و ارزش درك شده بر رضایت و قصد 

تاثیر دارد همچنین، آنان بر تاثیر تجربه  مشتری

                                                  
1. Gary 

2 .Shih & Chieh 

مشتری بر قصد او با تاکید بر نقش واسط 

رضایت تایید نمودند. یکی از دلایل احتمالی 

همخوانی نتایج مدل پیشنهادی این تحقیق با 

تواند تاثیرات حسی، عاطفی، تحقیق فوق، می

شناختی و رفتاری مشتریان بر روی تجربه آنها 

 نسبت به برند باشد.  

نیز در پژوهشی با  (1789و همکاران ) 3ران 

ماهیت اکتشافی نشان دادند که تجربه بر 

کنندگان تاثیر گذار وفاداری تصمیمات مصرف 

در پژوهشی ( 1789و همکاران ) 7است. ایوانیس

ی برند بر با هدف بررسی تاثیر نام ونشان تجار

قصد و رفتار مصرف کنندگان، نشان دادند که نام 

و نشان تجاری بر قصد مشتریان تاثیر گذار است 

شود ترغیب به خرید و طوریکه برند موجب میبه

تمایل به پرداخت بیشتر و ترویج نام تجاری 

 شود.می

نتیجه دیگر پژوهش نشان داد که تجربه برند بر 

دارد. این یافته به  عشق به برند مشتریان تاثیر

این نکته اشاره دارد که میزان جذابیت برند یک 

باشگاه  بدنسازی بر حواس استفاده کنندگان از 

خدمات ورزشی و همچنین حالات و عواطف 

درونی آنان نسبت به برند باشگاه تاثیرگذار باشد 

تواند عشق و همچنین جذابیت بالای نام برند می

ن باشگاه را افزایش علاقه  مشتریان به برند آ

دهد. تعاملاتی که بین باشگاه ورزشی و مشتریان 

افتد همچون شهریه باشگاه بدنسازی، اتفاق می

های جدید، ظاهر و نمای باشگاه وجود دستگاه

تواند بصورت مستقیم پیش بینی کننده و... می

رفتار ورزشکاران و ایجاد حس مطلوب به برند 

( 1789) 9و زیلار باشگاه شود. به طوریکه جاماد

                                                  
3. Ran 

4. Ioannis 

5. Jamid & Zillur  
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درپژوهشی با هدف بررسی اثرات تصویر نام 

تجاری و عشق به برند با توجه به تعامل با 

مشتری با استفاده از مدل سازی معادلات 

ساختاری نشان دادند که تصویر نام تجاری و 

عشق به برند به طور قابل توجهی تحت تاثیر 

تعامل مشتری قرار دارد. نتایج همچنین نشان 

که تعامل مشتری بر قصد مشتریان و  داد

 وفاداری انان نیز تاثیر گذار است.

از نتیجه دیگر پژوهش بیانگر آن است آگاهی 

تاثیر گذار است. این یافته  قصد مشتری برند بر

به این نکته اشاره دارد که دوام حضور برند در 

ذهن مشتریان و ایجاد یک حس آشنا نسبت به 

بتواند در یک زمان برند به طوریکه یک برند 

کلیدی در فرایند خرید بخاطر آورده شود 

تواند بر رفتارها و قصد مشتری تاثیر احتمالاً می

گذار باشد. نتایج حاصل از این سوال با بخشی از 

(،  1789و همکاران ) 8دهقانینتایج تحقیقات 

و همکاران  3( ، جویان1789) 1بت و کارولین

همخوانی  (8359( و یوسفی و صفری )1789)

( در 1789دارد. به طوریکه دهقانی و همکاران )

های تبلیغاتی و پژوهشی با هدف بررسی ارزش

تاثیر آن بر آگاهی از برند و قصد خرید مصرف 

کنندگان نشان دادند که ارزش تبلیغات از طریق 

فضای رسانه بر آگاهی از برند تاثیر گذار است؛ 

د همچنین آگاهی از برند نقش مهمی بر قص

خرید مشتریان دارد. یکی از دلایل همخوانی 

تواند ناشی از توانایی بالقوه مشتریان نتایج می

برای یادآوری و تشخیص برند خاصی باشد که 

ها و و آشنایی بواسطه تجربیات مثبت، تبلیغات

 شود. مشاهدات مکرر ایجاد می

                                                  
1. Dehghani 

2. Brett  & Carolyn  

3. Juan 

جویان و نتایج این مدل با بخشی از مطالعه 

خوانی داشت. آنها در ( هم1789همکاران )

پژوهش خود نشان دادند که ارزش ویژه برند بر 

آگاهی از برند و کیفیت وفاداری مشتریان تاثیر 

تواند بر گذار است به طوریکه آگاهی از برند می

رفتار و قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و 

همچنین نتایج نشان داد  مستقیمی داشته باشد.

ه برند تاثیر گذار که آگاهی از برند بر عشق ب

تواند است. احتمالاً یکی از دلایل همخوانی می

توانایی مشتریان در تشخیص و بخاطر آوری 

کیفیت مناسب یک برند باشد که  بر انس و 

 شود.عشق و علاقه به برند منجر می

براساس نتایج حاصل از این پژوهش یکی از 

پیشایندهای کلیدی قصد مشتری، عشق به برند 

ن یافته به این نکته اشاره دارد که است. ای

احساس تعلق و اتصال هیجانات عمیق مشتری 

به برند به واسطه رابطه دراز مدت با برند به 

تواند بر آید و از این رو احتمالاً میوجود می

تمایل خریدار و احتمال خرید وی از یک 

محصول تاثیر گذار باشد. در واقع ارزیابی مثبت 

از خدمات یک باشگاه استفاده کنندگان 

بدنسازی، دلبستگی و شور و اشتیاق آنان را به 

همراه دارد و این احساس دلبستگی بر استفاده 

های بدنسازی موثر مجدد آنان از خدمات باشگاه

های بدنسازی برای اینکه است. مدیران باشگاه

بتوانند از مزایای حضور بیشتر مشتریان ورزشی 

ی منحصر به فردی را مند شوند بایستی فضابهره

در باشگاه ایجاد کنند تا مشتریان به عنوان یک 

برند خاص و منحصر به فرد به باشگاه توجه 

کنند. ایجاد صمیمیت بین مربیان و مدیران با 

تواند بر های بدنسازی نیز میمشتریان باشگاه

ایجاد عشق و همبستگی بیشتر به برند باشگاه 

 موثر باشد.
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( در پژوهشی با 8359ه )عسکریان و اکبرزاد

شده بررسی رابطه بین ارزش ادراكهدف 

، برندهای ورزشی و قصد خرید مجدد مشتریان

های ارزش ادراك شده و نشان دادند که متغیر

رضایت قبلی مشتری بر قصد خرید مشتریان 

 کالاهای ورزشی تاثیر گذار است.

توان از نتایج این پژوهش بر به لحاظ علمی می

برنامه بازاریابی مبتنی تجربه و آگاهی ایجاد یک 

از برند و قصد مشتریان برای مصرف و یا استفاده 

از خدمات یک برند ورزشی استفاده کرد. به 

توان فهمید لحاظ تئوری نیز حداقل اکنون می

که چگونه تجربه و آگاهی از بند بر عشق و قصد 

خرید و استفاده از خدمات یک برند تاثیر گذار 

ها باید ن پایین بودن هر یک از متغیراست. لیک

به عنوان یک هشدار مد نظر مدیران و بازاریابان 

های ورزشی قرار گیرد. بنابراین توصیه برند

شود عواملی را که موجب ایجاد عشق و علاقه می

شود را شناسایی و با بین مشتری و برند می

ها و تصمیمات تقویت این عوامل بر رفتار

 ستفاده از خدمات گام بردارند.مشتریان جهت ا

 طریق توانندازهای ورزشی میهمچنین برند

 از خدمات، استفاده تنوع و کیفیت افزایش

 دانش سطح و افزایش به روز هاییفناور

تجربه مثبتی را در ذهن مشتریان به  کارمندان،

وجود آورند و عشق به برند را در بین مشتریان 

نتایج حاصل از این با توجه به  خود ایجاد کنند.

مدل به مدیران و بازاریابان برندهای ورزشی 

ریزی، زمینه حضور شود با برنامهتوصیه می

 قهرمانان از اعم مشهور و محبوب هایچهره

و... را در باشگاه  بازیگران ای،منطقه ملی، ورزشی

 فراهم نمایند و از این طریق با صحه گذاری،

جلب کنند. توجه مشتریان را به برند خود 

 توان ازمی همچنین برای صحه گذاری،

های مجازی استفاده شبکه و عمومی هایرسانه

 ایجاد برای را لازم زمینهنمود و از این طریق 

 فراهم کنندگان مصرف در باشگاه برند به عشق

 آید.
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Abstract 

Objective: The aim of the study was designing a model of the effect of brand 

experience and awareness on brand love and consumers’ intention. 
Methodology: The current study was descriptive as collecting data and 

functional that was done as a field survey. The statistical population included 

the consumer of Tehran body building clubs that they was selected on bases 

cluster sampling method, 5 regions from Tehran was selected and then 10 clubs 

was selected from every region and  then was selected randomly 12 customers 

from every club that has special condition. For measuring the validity of the 

questions, the content and construct validity were measured that the factor 

loading in the all of them were more than 0.7. For answering the questions,  was 

used correlation coefficient and SEM.  

Results: the results of path analysis were shown brand experience and 

awareness have effect (0.53 & 0.47) on brand love and consumer’s intention in 
respect. Also the model was become well and good fitness and was shown the 

relationships had been logical. 

Conclusion: With attention on the results, it must been recognized the factors 

were caused increasing love between brand and consumer till with 

Reinforcement of the factors, was effected on consumer intention for buying or 

using the services. 
Keywords: brand awareness, brand experience, brand love, sport marketing 
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