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  رانلیگ برتر فوتبال ای تأثیر ابعاد بازاریابی تجربی بر تمایلات رفتاری دانشجویان هوادار

 3سلیمان عبدالهی، 2، حمید رودباری1*حسین اکبری یزدی

 

 09/69/0931: پذیرش تاریخ                              60/06/0931: دریافت تاریخ          

 چکیده

شوند و توجه به تمایلات های ورزشی محسوب میترین عوامل موفقیت باشگاهامروزه هواداران از مهم  :هدف

تأثیرگذار بر تمایلات رفتاری هواداران شناسایی شود. رسد و باید عوامل رفتاری هواداران ضروری به نظر می

 .بنابراین هدف پژوهش حاضر تعیین ابعاد تأثیرگذار بازاریابی تجربی بر تمایلات رفتاری هواداران است

همبستگی و روش اجرا پیمایشی است. جامعه آماری تحقیق دانشجویان -روش تحقیق توصیفی :شناسیروش

نفر به عنوان نمونه به سئوالات پرسشنامه  911ها تر فوتبال ایران بود که از بین آنهای لیگ برهوادار باشگاه

 ( و0931ها از پرسشنامه بازاریابی تجربی رضایی و همکاران)آوری دادهبرای جمع .تحقیق پاسخ دادند

معادلات ها از مدل برای آزمون فرضیهاستفاده شد.   (2606پرسشنامه تمایلات رفتاری یوشیدا و جیمز)

 استفاده شد 9اس الافزار اسمارت پیساختاری حداقل مربعات جزئی با استفاده از نرم

تجربه  مدل ساختاری نشان داد .باشدگیری و ساختاری مناسب میمدل اندازهکه  نتایج نشان داد :هایافته

لکردی سپس تجربه شناختی و عمبر تمایلات رفتاری هواداران فوتبال بود و  بعد تأثیرگذارترین مهم همبستگی

  داشتند. داریتأثیر معنی بر تمایلات رفتاری هواداران

ود شهای فوتبال و بازاریابان ورزشی پیشنهاد میبر اساس نتایج این پژوهش به مدیران باشگاه . :گیرینتیجه

هواداران توجه ویژه داشته برای افزایش تمایلات رفتاری هواداران به تجربه همبستگی، شناختی و عملکردی 

 باشند.

 تجربه همبستگی، تجربه شناختی، تجربه عملکردی، تجربه حسی، تجربه ادراکی های کلیدی:واژه
  

. دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی دانشگاه 9و  2 ، تهران، ایراناستادیار مدیریت ورزشی دانشگاه خوارزمی .0
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 مقدمه
 شدهلیتبدامروزه ورزش به یک صنعت درامد زا 

های سراسر جهان جزء این صنعت است و باشگاه

های ورزشی شوند. باشگاهمحسوب می

کنند از ی دارند و سعی میشماریبیی هانهیهز

طریق حامیان مالی، خرید و فروش محصولات 

ورزشی و ارائه خدمات مختلف به هواداران این 

 ,Zheng & Garcia)کنند  تأمینرا  هانهیهز

. در این میان بدون شک نقش هواداران (2017

ار بسی هانهیهزاین  تأمینهای ورزشی در باشگاه

 ,da Silva & Las Casas) حائز اهمیت است

هواداران نقش انکارناپذیری در توسعه . (2017

ا و ههای اقتصادی و غیر اقتصادی تیمپتانسیل

توجه به این  از این رو .های ورزشی دارندباشگاه

شاخص راهبردی در راستای تقویت بنیه مالی 

 & da Silva)تواند راهگشا باشدمی هاباشگاه

Las Casas, 2017) رشد اقتصادی . از طرفی

صنعت ورزش در گرو اقبال هرچه بیشتر عموم 

مردم به این پدیده است. بنابراین توجه به روابط 

ورزشی در حوزه  یهاکنندهرفمشتریان و مص

ها ورزش باید جایگاه مهمی در عملکرد باشگاه

هواداران و . (Kim & Trail, 2011)داشته باشد

انی که برای تماشای مسابقات فوتبال در تماشاگر

ترین شوند از مهمحاضر می هاورزشگاه

ی فوتبال هستند. احرفهی هر باشگاه هاهیسرما

 دهندهای فوتبال هویت میها و لیگها به تیمآن

و با خرید بلیت مسابقات تأثیر زیادی بر کسب 

های فوتبال دارند. به همین دلیل درامد برای تیم

ر های فوتبال تحت تأثیموفقیت اقتصادی باشگاه

رضایت هواداران است، زیرا هوادارانی که تجربه 

خود نداشته باشند  موردعلاقهخوبی از تیم 

 ,Lee) دهندوفاداری خود به تیم را از دست می

Kim, Ko, & Sagas, 2011).  با توجه به

های ورزشی، توجه اهمیت هواداران برای باشگاه

-هواداران ضروری به نظر می تمایلات رفتاریبه 

های ورزشی باید با به کارگیری و باشگاه رسد

ها و راهبردهای بازاریابی در جلب رضایت تکینک

های فوتبال و افزایش حضور هواداران باشگاه

-Bauer, Stokburger) ها تلاش نمایندآن

Sauer, & Exler, 2008).  
های ورزشی به تماشاگران و هواداران تیم

ها و سازمان تجاری مانند مشتریان برای شرکت

از آنجا . (Lee et al., 2011) شوندمحسوب می

عناصر در محیط کسب  نیتریاتیحکه مشتریان 

ها باید از طریق ایجاد باشند، شرکتو کار می

ارزش، جذب، توسعه و حفظ مشتری ارتباط 

بلندمدتی را با مشتری فراهم کنند. درک عواملی 

همیشه شود، که باعث ایجاد ارزش در مشتری می

نگرانی مورد توجه بازاریابان بوده و هست. وظیفه 

 کندیمها ایجاب بخش بازاریابی شرکت

(Schmitt, 1999). 

که عوامل مؤثر بر تمایلات رفتاری مشتریان 

را شناسایی، و جهت جلب رفتار مناسب مشتریان 

 Buil, Martínez, & De) تلاش کنند

Chernatony, 2013) تمایلات رفتاری به .

اشکال گوناگونی همچون گرایش به خرید یک 

محصول برای نخستین بار یا تعهد به خرید مجدد 

گردد. یک محصول یا نام تجاری خاص ظاهر می

(، تمایلات 2602بر اساس مدل زیتهامل و بیتنر )

رفتاری از طریق اقداماتی مانند نیات خرید، 

-و وفاداری مشخص میتبلیغات دهان به دهان 

 ,Zeithaml, Bitner, & Gremler)شود 

. رفتار یک فرد تحت تأثیر نگرش و (2012

گیرد. مشتریانی که هنجارهای ذهنی قرار می

نگرش و تجربه بهتری نسبت به یک نام تجاری 

سبت ی نترمناسبداشته باشند، تمایلات رفتاری 
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 & Lee)دهندبه آن نام از خود نشان می

Chang, 2012) آگاه بودن از تمایلات رفتاری .

های مردم افراد اهمیت بسیاری دارد. اگر نگرش

نیم بینی کتوانیم رفتار آنان را پیشرا بدانیم می

 ,Ladhari)و بر رفتار آنان کنترل داشته باشیم 

Souiden, & Dufour, 2017)  در جهت بهبود

ه ورزش تمایلات رفتاری و با توجه به اینک

تجربی دارد، استفاده از _ماهیتی حسی

-رویکردهای بازاریابی تجربی برای افزایش بهره

-ها باید تجربهتواند مفید باشد. شرکتوری، می

های فردی برای مشتریان به منظور بهبود 

 & Prahalad) تمایلات رفتاری ایجاد کنند

wamy, 2000Ramas).  مفهوم تجربه را

( در زمینه بازاریابی 0319) 0هالبروکوهیرشمن

ارائه داد سپس این موضوع توسعه پیدا کرد و 

اکنون عامل موفقیت بازاریابی تجربی است 

(Grundey, 2008). 

ی بازاریابی جابهمحققین بازاریابی تجربی را 

سنتی مطرح کردند. بازاریابان باید از تفکر سنتی 

ی هاروشنسبت به بازاریابی دست برداشته و به 

جدید بازاریابی تمرکز کنند، تا از این طریق 

 دبه وجوتری بین مشتری و شرکت ارتباط قوی

ی جدید هاروشاز . (Schmitt, 1999)آورند 

ه کرد. کننده اشارتوان به تجربه مصرفمی

( چنین 0333بازاریابی تجربی از نگاه اشمیت )

شود که مشتری پس از مشاهده مستقیم بیان می

-یا حضور در رویداد، محرک ویژه را احساس می

و  ادراکی نظراتفاقکند، که باعث ایجاد انگیزه و 

. (Schmitt, 1999)شود رفتاری مشخصی می

 تجربه عنصر اصلی بازاریابی تجربی است، که

های مختلف و جدید است. هدف آن ایجاد محرک

                                                           
1. Halberkohiresman 

کننده به آن پاسخ نشان رود مصرفانتظار می

 Stein) داده و احساسات مختلف را کسب کند

& Ramaseshan, 2016). 
زاریابی تجربی فرایند شناسایی و تأمین نیازها با

و علایق مشتری به روش سودمند است تا آنان را 

جانبه کند، شخصیت نام درگیر ارتباط همه

تجاری را به زندگی آورد و برای مشتریان 

. (Smilansky, 2009)افزوده ایجاد کند ارزش

ارتباط مؤثر بین مشتری و شرکت ارتباطی است 

که همه حواس و تجربیات مشتری را درگیر کرده 

و یکپارچه سازد، در واقع همان چیزی است که 

اس وکند، یعنی تمام حبازاریابی تجربی ارائه می

در تحقیقی  (Kumar, 2008)کند را درگیر می

وفاداری  بر تجربی بازاریابی با عنوان تأثیر

مشتریان به این اشاره شد که برای بقای سازمان، 

تواند سطح ارزش رویکرد بازاریابی تجربی می

تجربی ارائه شده به مشتری را ارتقا دهد که 

شود مشتریان میموجب رضایتمندی و وفاداری 
(Garg, Rahman, Qureshi, & Kumar, 

. همچنین در تحقیقی دیگر با عنوان تأثیر (2012

بازاریابی تجربی، نام تجاری احساسی و اعتماد 

 ادارمعن و مثبت برند بر وفاداری به برند، تأثیر

 به اعتمادو  احساسی تجاری نام تجربی، بازاریابی

 کلتموتورسی تولید در برند به وفاداری بر را برند

 .(Kustini, 2011)هیوندا تأیید کردند 

پایه و ( پنج مؤلفه را به عنوان 0333اشمیت )

کند اساس بازاریابی تجربی معرفی می
(Schmitt, 1999). 

تجربه حسی: تجربه حسی باعث تجربه منطقی 

های رفتاری، شده و موجب توسعه ارزش

شود.شناختی، عاطفی و همبستگی افراد می
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بازاریابی حسی به دنبال ایجاد تجربه حسی از  

انسان )بینایی، شنوایی،  گانهپنجطریق حواس 

 & Vargo)لامسه، بویایی، چشایی( است 

Lusch, 2004). 

تجربه ادراکی: این مؤلفه به حالات عاطفی اشاره 

دارد که از حالات عاطفی مثبت ضعیف تا قوی 

مشتری بعد از مصرف  کهیهنگاممتغیر است. 

احساساتش بر انگیخته شد به محصول یا خدمت 

 & Yang) کنداحساس عاطفی مثبت پیدا می

He, 2011). 

تجربه شناختی: تجربه شناختی با ایجاد شناخت، 

در مشتری او را درگیر  مسئلهتفکر خلاق و حل 

 .(Schmitt, 1999)کند می

تجربه عملکردی:تجربه عملکردی موجب 

ییر زندگی، تغ روش درتجربیات فیزیکی، تغییر 

در چگونگی انجام کارها باعث بهبود زندگی افراد 

 ,Alkilani, Ling, & Abzakh) شودمی

2013). 
تجربه همبستگی: در واقع این مؤلفه هر چهار 

و از احساسات  ردیگیبرممؤلفه قبلی را در 

رود و به تعاملات اجتماعی افراد شخصی فراتر می

 ,Schmitt) و ارتباط فرد با جامعه اشاره دارد

1999). 
بازاریابی تجربی برای رضایت مشتری فقط 

ه لکی مزایای حاصل از محصول نیست بسازفراهم

 & Lee)به دنبال ارائه یک تجربه جامع است 

Chang, 2012)تواند نام . بازاریابی تجربی می

را بهبود ببخشد و هویت و  شدهفیتضعتجاری 

ایجاد کند و  تصویر جدیدی برای شرکت

همچنین باعث جلب توجه و خرید مشتریان را 

امروزه . (Maklan & Klaus, 2011)فراهم کند 

بازاریابان باید در تمام مراحل محصول، اعم از 

طراحی تا بازاریابی به درک تجربه مشتری توجه 

نمایند زیرا مشتری مانند گذشته تنها با کیفیت 

شود بلکه آنان به میزان خوب محصول راضی نمی

آمده در طول  به دستانطباق بین تجربیات 

 تفرایند مصرف به نیازهای احساسی و ترجیحا

مورد علاقه خود توجه دارند. اگر عملکرد کالاها 

و خدمات مختلف یکسان باشد تجربه مصرف 

فاکتور کلیدی برای تعیین ارزش محصول و 

شود. تحقیقات ی میریگمیتصممبنایی برای 

ها نیاز به دهد که سازمانمختلف نشان می

استفاده از بازاریابی تجربی دارند و مدل بازاریابی 

ر تواند باند که میدل تجربی برشمردهموفق را م

 Garg)تمایلات رفتاری مشتریان تأثیرگذار باشد 

et al., 2012; Grundey, 2008; Kustini, 

2011). 
ها و ا توجه به اهمیت نقش هواداران برای تیمب

ا هبهبود مسائل مالی باشگاه ها درنقش مثبت آن

تعیین عوامل مؤثر بر تمایلات رفتاری هواداران و 

 ، براینرسدیمها ضروری به نظر وفاداری آن

 بین رابطه دارد قصد حاضر پژوهش اساس،

و تمایلات رفتاری هواداران را  تجربی بازاریابی

کند. همچنین تحقیقات اندکی در حوزه  بررسی

ایلات رفتاری هواداران در بازاریابی تجربی و تم

جهان و ایران انجام شده است لذا انجام این 

 های فوتبالتواند برای مدیران باشگاهپژوهش می

 مفید باشد.

 

 پژوهش شناسیروش
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر 

پیمایشی و از -نحوه گردآوری اطلاعات، توصیفی

معادلات  سازیمدلنوع همبستگی مبتنی بر 
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. ابزار باشدیم 0ساختاری حداقل مربعات جزئی

پرسشنامه بوده که به روش  هادادهآوری جمع

اند. جامعه آماری میدانی اطلاعات گردآوری شده

ی لیگ برتر هامیتتحقیق دانشجویان هوادار 

ای هاند و دانشجویان دانشگاهفوتبال تشکیل داده

تهران به عنوان نمونه داوطلبانه در نظر گرفته 

شدند. بهترین روش برای تعیین حجم نمونه در 

های معادلات ساختاری حداقل مربعات روش

است با توجه  2ورافزار جی پاجزئی استفاده از نرم

افزار هایر، هالت، محققین پیشنهاد به این نرم

کنند حجم نمونه برای رسیدن به حداقل می

 0/6یعنی  2R)در اینجا حداقل مقدار  2Rمقدار 

در نظر گرفته شده است همچنین باید دقت شود 

بیشتر باشد حجم نمونه  2Rکه هر چقدر مقدار 

یشترین زایی که بشود( متغیر درونکمتر می

ها دارد )در این پیکان ورودی رو از دیگر سازه

ورودی( در  5تحقیق متغیر تمایلات رفتاری با 

 16و با فرض سطح توان آماری رایج  65/6سطح 

 ,Hair Jr, Hult, Ringle)باشد می 011درصد 

& Sarstedt, 2016)  پس برای این تحقیق

باشد در نهایت  011حجم نمونه حداقل باید 

 پرسشنامه به 911تعداد  محققین توانستند

آوری کنند. برای جمع داوطلبانه صورت

ها از پرسشنامه بازاریابی تجربی آوری دادهجمع

سئوال استفاده  25( با 0931رضایی و همکاران )

 & ,REZAEI, HAMIDI) گردید

HONARI, 2015) نامه در تحقیق این پرسش

رضایی و همکاران با استفاده از تحلیل عاملی 

ی بررسی گردید و میزان آلفای دییتأاکتشافی و 

گزارش شد. این پرسشنامه  110/6کرونباخ آن 

                                                           
1. Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling ( (SLP-PES  

2.G Power 

تجربه همبستگی، تجربه مؤلفه  5شامل 

شناختی، تجربه عملکردی، تجربه حسی و تجربه 

باشد. برای سنجش تمایلات رفتاری می ادراکی

( 2606ی یوشیدا و جیمز )سؤالاز پرسشنامه سه 

با  (Yoshida & James, 2010)استفاده شد 

بررسی ادبیات مدیریت ورزش مشخص گردید 

دیگری نیز در تحقیقات خود از این محققان 

 ,Silveira)اند پرسشنامه استفاده  و تایید کرده

Cardoso, & Quevedo-Silva, 2019; 

Theodorakis, Alexandris, Tsigilis, & 

Karvounis, 2013)  این دو پرسشنامه در

ارزشی لیکرت تنظیم شده بودند.  5مقیاس 

 9روایی محتوایی و صوری تعیین سپس جهت

و  نظرانصاحبگروهی از  از هاپرسشنامه

 نفر( استفاده گردید1موضوع ) به آگاه  1خبرگان

 فایآل ضریب از هاپرسشنامه پایایی تعیین جهت

 نهایت در. شد استفاده کرونباخ و پایایی ترکیبی

 ار سئوالات پایایی میزان آمدهبه دست  ضرایب

-ادهد تحلیل و تجزیه برای. دادند قرار تأیید مورد

 ادهاستف استنباطی و توصیفی آمار روش دو از ها،

در ابتدا با استفاده از آمار توصیفی، شناختی  .شد

 یشناستیجمعهای از وضعیت متغیرها و ویژگی

آمد. سپس برای ساخت  به دستپاسخگویان 

مدل ساختاری و شناسایی روابط بین متغیرها از 

 اروش معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی ب

 95اسمارت پی.ال.اس افزارنرماستفاده از 
(Ringle, Wende, & Becker, 2015) 

استفاده شد.

3. Face and content validity 

4. Panel of experts 
5. PSPTRSLP3 
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روش حداقل مربعات جزئی یک رویکرد ترکیبی  

-معادلات ساختاری می سازیمدلبرای  0محور

تحقیقات اخیر  (Hair Jr et al., 2016)باشد 

ساختارهای  ازکنند که استفاده استدلال می

رد یک رویک به عنوان رویکرد ترکیبی سازیمدل

 ,Sarstedt)گیری است گرایانه برای اندازهواقع

Hair, Ringle, Thiele, & Gudergan, 

علاوه براین، پی ال اس ضرایب مسیر را  (2016

ند تا مقادیر ضریب تعیین کی برآورد میاگونهبه

(2Rسازه ) حداکثر شود این خصیصه  زادرونهای

کند هدف پیشگویانه پی ال اس را کسب می

(Hair Jr et al., 2016)  و چون این مطالعه بر

ی تمایلات رفتاری هواداران از طریق نیبشیپ

ابعاد بازاریابی تجربی تمرکز دارد پس روش 

حداقل مربعات جزئی برای این  سازیمدل

های مبتنی بر کوواریانس تر از روشتحقیق به

 است.

 

 پژوهش های یافته

ی جمعیت شناختی نشان دادند که هادادهتحلیل 

 25تا  03در گروه سنی  انیگوپاسخدرصد  95

تا  20درصد پاسخگویان در فاصله سنی 15سال، 

درصد پاسخگویان در فاصله سنی  01سال ،  96

در فاصله  انیگوپاسخدرصد  2سال، 16تا  90

سال به بالا قرار دارند. همچنین  از  10سنی 

درصد دانشجوی  55لحاظ مدرک تحصیلی 

درصد دانشجوی کارشناسی  96کارشناسی ، 

 .باشندیمدرصد دانشجوی دکتری  05ارشد و 

 هادر این تحقیق برای آزمون مدل و فرضیه

سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات از مدل

                                                           
1. Composite-based approach 

2. average variance extracted (AVE) 

3. heterotrait-monotrait (HTMT) 

معادلات ساختاری  مدل یک جزئی استفاده شد.

 اول،. است مؤلفه دو شامل حداقل مربعات جزئی

 یا دایره) هاسازه کهباشد می ساختاری مدل

 دوم،. دهدمی نشان را هاو روابط  بین آن (بیضی

 و هاسازه بین روابط که گیریاندازه هایمدل

دهند می نشان را( مستطیل) شاخص متغیرهای

(Hair Jr et al., 2016). های ارزیابی مدل

گیری شامل پایایی ترکیبی برای ارزیابی اندازه

های استخراج سازگاری درونی، میانگین واریانس

برای روایی همگرا و همچنین روش  2شده

برای روایی  9(HTMTمانیتریت )-هیتروتریت

 .(Hair Jr et al., 2016)باشد واگرا می

-درونی مدل اندازه برای اینکه سازگاری

گیری تأیید شود پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ 

باشد.  1/6همه متغیرهای تحقیق باید بالاتر از 

برای اینکه روایی همگرا برقرار باشد مقادیر 

هر سازه نباید  شدهاستخراجهای متوسط واریانس

باشد همچنین بارهای عاملی بین  5/6کمتر از 

باشد با توجه  1/6بالاتر از  های آنهر سازه با گویه

همه سئوالات دارای بار عاملی بالاتر  0به جدول 

-باشد. عامل بعدی در تأیید مدل اندازهمی 1/6از 

باشد برای بررسی روایی می 1گیری روایی واگرا

استفاده کرد.  HTMTتوان از روش واگرا می

بین متغیرهای تحقیق  HTMTمقدار  هرچقدر

ر تان از روایی واگرای قویاز یک کمتر باشد نش

 باشد نشان ترکینزدبه عدد یک  هرچقدراست و 

از کمتر بودن روایی واگرا است. اگر مقدار 

HTMT  توان گفت که باشد می 3/6کمتر از

. (Hair Jr et al., 2016)روایی واگرا برقرار است 

4. Discriminant  Validity 
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باشد پس می 3/6بین متغیرهای تحقیق کمتر از  HTMTتوان گفت تمامی مقادیر می 2با نگاهی به جدول 

 روایی واگرا برقرار است.

 بار عاملی سئوالات تحقیق .1جدول

لفای آ

 کرونباخ

1AVE 2CR بارعاملی 
 

 تجربه حسی  326/6 112/6 888/0

 نظیری داردتیم محبوب من وجهه بی 103/6   

 کندمحصولات/خدمات تیم محبوبم توجه من را به خود جلب می 131/6   

 سایت تیم محبوبم جذاب استطراحی وب 112/6   

 طراحی محصولات تیم محبوبم جذاب است 115/6   
 تجربه ادراکی  366/6 032/6 852/0

 موفقیت تیم محبوبم همان موفقیت من است 106/6   

 کنمنسب به تیم محبوبم احساس تعهد می 125/6   

استفاده از محصولات/ خدمات تیم محبوبم به من احساس قدرت  109/6   

 دهدمی

 من احترام بسیاری برای تیم محبوبم قائل هستم 123/6   
 تجربه شناختی  391/6 051/6 428/0

 شناسمهای تیم محبوبم را به خوبی میعلائم و سمبل 160/6   

 تیم محبوبم به فکر نوآوری در محصولات/ خدمات خود است 119/6   

 توان تبلیغات تیم محبوبم به یاد بیاورمبه راحتی می 111/6   

 کندیمهای تبلیغاتی تیم محبوبم من را به باشگاه نزدیک فعالیت 100/6   

 آیدراحتی به ذهنم میهای متمایز تیم محبوبم بهویژگی 130/6   

 شود که درباره آن فکرهای گسترده تیم محبوبم باعث میفعالیت 151/6   

 کنم

 راحتی از سایر رقبا قابل تشخیص استتیم محبوبم به 106/6   

 من با محصولات/ خدمات تیم محبوبم آشنای کامل دارم 160/6   
 تجربه عملکردی  135/6 010/6 881/0

استفاده از محصولات/ خدمات تیم محبوبم روابط اجتماعی من را  169/6   

 دهدافزایش می

 فرد استتیم محبوبم دارای هویتی منحصربه 152/6   

 تیم محبوبم وجهه اجتماعی مثبتی دارد 101/6   

                                                           
1. Average Variance Extracted 

2. Composite Reliability 
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 تیم محبوبم با شخصیت من سازگاری دارد 101/6   

 تجربه همبستگی  395/6 112/6 413/0
 های رسمی تیم محبوبم شرکت کنمتمایل دارم در نشست 111/6   
های اجتماعیِ )اینستاگرام، تلگرام و...( تیم عضویت در شبکه 139/6   

 مند شومسازد از تجارب دیگران بهرهمحبوبم من را قادر می
تیم محبوبم هستند را دوست من همراهی با افرادی که هوادار  102/6   

 دارم
 کندتیم محبوبم فراتر از یک هوادار به من نگاه می 190/6   
 سیستم پذیرش هواداران تیم محبوبم مناسب است. 115/6   
 تمایلات رفتاری هواداران  113/6 161/6 343/0
 های آینده تیم محبوبم را تماشا خواهم کردبازی 100/6   
 افراد دیگر نیز تماشای بازی تیم محبوبم را توصیه خواهم کردبه  115/6   
در صورت ارائه محصولات و خدماتی توسط تیم محبوبم برای  110/6   

را خریداری خواهم هواداران )مانند لباس و کلاه باشگاه و ...( آن

 کرد

 HTMT. نتایج ضرایب 2جدول

 
تجربه 

 ادراکی

تجربه 

 حسی

تجربه 

 شناختی

تجربه 

 عملکردی

تجربه 

 همبستگی

تمایلات 

 رفتاری

      192/6 تجربه ادراکی

     100/6 110/6 تجربه حسی

    163/6 101/6 111/6 تجربه شناختی

   120/6 100/6 091/6 120/6 تجربه عملکردی

  100/6 052/6 110/6 136/6 121/6 تجربه همبستگی

 112/6 113/6 160/6 111/6 119/6 113/6 تمایلات رفتاری

 ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق .3جدول

 تجربه حسی 1     

 تجربه ادراکی 532/6** 0    

 تجربه شناختی 013/6** 059/6** 0   

 تجربه عملکردی 511/6** 531/6** 095/6** 0  

 تجربه همبستگی 005/6** 011/6** 016/6** 012/6** 0 

 تمایلات رفتاری 912/6** 101/6** 151/6** 115/6** 111/6** 1
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ماتریس همبستگی بین متغیرهای  9جدول

دهد تمایلات رفتاری و تجربه تحقیق را نشان می

همبستگی در بین متغیرهای تحقیق بیشترین 

 همبستگی را با همدیگر دارند.

 2Qو  2Rمقادیر . 8جدول

2Q 2R  

 تمایلات رفتاری 131/6 509/6

گیری در ادامه به بعد از تأیید مدل اندازه

شود در این بخش مدل ساختاری پرداخته می

 شود. مقداربخش روابط بین متغیرها بررسی می
2R  2 زای مدل است. در مورد متغیرهای درونR  

ا زمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون

  2Rزا است و هرچه مقدار بر یک متغیر درون

زای یک مدل بیشتر های درونمربوط به سازه

باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. محققان 

را به عنوان مقدار  15/6، 56/6، 25/6سه مقدار 

  2Rملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

. با (Hair Jr et al., 2016)کندمیمعرفی 

ی تمایلات سازه 2Rمقادیر  1توجه به جدول 

باشد پس با توجه به می 131/6رفتاری برابر 

مقادیر ملاک، برازش مدل ساختاری به صورت 

 شود.قوی گزارش می

 2( و گیزر0315) 0توسط استون 2Qمعیار 

بینی مدل را ( معرفی شد که قدرت پیش0315)

های از نوع سازد و تنها برای سازهمشخص می

 ,.Hair Jr et al)گردد انعکاسی محاسبه می

در مورد یک   2Qدر صورتی که مقدار  (2016

زا صفر و یا کمتر از صفر شود، نشان ی درونسازه

های دیگر مدل و از آن دارد که روابط بین سازه

                                                           
1. Geisser 

2. Stone 

زا به خوبی تبیین نشده است و ی درونآن سازه

در نتیجه مدل احتیاج به اصلاح دارد. هنسلر و 

-( در مورد شدت قدرت پیش2663) 9همکاران

زا سه مقدار های درونبینی مدل در مورد سازه

 Hair)اند را تعیین نموده 95/6و  05/6، 62/6

Jr et al., 2016)2ها اگر مقدار . به اعتقاد آنQ  

ی نزدیک زا در محدودهی دروندر مورد یک سازه

باشد، نشان از آن دارد که مدل قدرت  62/6به 

سازه دارد و به بینی ضعیفی در قبال آن پیش

بینی باشد مدل پیش 05/6همین ترتیب اگر 

باشد  95/6متوسطی از سازه مدنظر دارد و اگر 

بینی قوی از سازه دارد. با توجه به مدل پیش

ی تمایلات رفتاری برابر سازه  2Qمقدار  1جدول 

 بینی قوی مدلباشد که نشان از پیشمی 509/6

 باشد.می

ج قابل برداشت این نتای 5با توجه جدول 

است: اثر مستقیم تجربه ادراکی بر تمایلات 

و  =160/6p) باشدینمرفتاری تأثیرگذار 

691/6- =β اثر مستقیم تجربه حسی بر .)

 65/6تمایلات رفتاری در سطح معناداری 

(. اثر β=065/6و  =250/6pباشد )معنادار نمی

 بر تمایلات رفتاریمستقیم تجربه شناختی 

باشد تأثیرگذار و جهت آن مثبت می

(660/6p=926/6و=β ضریب استانداردشده .)

بیانگر این مطلب است که تجربه  926/6آن یعنی 

تمایلات درصد از تغییرات متغیر  92شناختی 

. اثر کندرا به صورت مستقیم تبیین می رفتاری

 بر تمایلات رفتاریمستقیم تجربه عملکردی 

 =692/6pباشد )بت میتأثیرگذار و جهت آن مث

(. ضریب استانداردشده آن یعنی β=005/6و 

3. Henseler et al 
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بیانگر این مطلب است که تجربه  005/6

 تمایلاتدرصد از تغییرات متغیر  5/00عملکردی 

. اثر کندرا به صورت مستقیم تبیین میرفتاری 

در  بر تمایلات رفتاریمستقیم تجربه همبستگی 

باشد معنادار می 65/6سطح معناداری 

(666/6p=  101/6و=β یعنی )درصد  1/10

ر توسط متغی تمایلات رفتاریتغییرات متغیر 

 شود.تجربه همبستگی تبیین می

نتایج بارهای عاملی بین سئوالات  0شکل 

و متغیرها و همچنین ضرایب مسیر بین متغیرها 

در معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی 

(PLS-SEM را نشان )که  طورهمان دهدیم

 1/6یداست همه بارهای عاملی ارزشی بالاتر از پ

دارند که نشان از مورد قبول بودن این بارهای 

 باشد.عاملی می

 ضرایب مسیر فرضیات تحقیق .5جدول

 t P-Valueآماره  ضریب مسیر فرضیات تحقیق

 160/6 915/6 -691/6 تمایلات رفتاری <-تجربه ادراکی 

 250/6 011/0 065/6 تمایلات رفتاری <-تجربه حسی 

 660/6 112/2 926/6 تمایلات رفتاری <-تجربه شناختی 

 692/6 011/2 005/6 تمایلات رفتاری <-تجربه عملکردی 

 666/6 561/9 101/6 تمایلات رفتاری <-تجربه همبستگی 

متغیرها و همچنین ضرایب مسیر بین متغیرها نتایج بارهای عاملی بین سئوالات و .1شکل
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 گیرینتیجهبحث و 
 حاضر حال در باشد؛می تغییر حال در زمان

 و هاویژگی اساس بر فقط را توان مشتریاننمی

( سنتی بازاریابی) خدمات یا محصول مزایای

در عصر جدید بازاریابی، وظیفه  کرد. متقاعد

د و فرها ایجاد یک تجربه منحصربهاصلی شرکت

 & Khan)نظیر برای مشتریان است بی

Rahman, 2014) مورد در مشتری تجربه 

 اوقات اغلب نیست؛ عقلانی و شناختی تفکر

مختلفی از  احساس و یا انواع است شامل ممکن

 عنوان به تواندمی عواطف این. باشد عواطف

 همبستگی و عملکرد شناخت، حس، ادراک،

 ابعاد استراتژیک عنوان به که شوند بندیدسته

 . این(Schmitt, 1999)شوند می نامیده تجربه

 یبازاریاب قدیمی مفهوم از فراتر تفکری به نیاز

 یبازاریاب مفهوم است باید بتوان اهمیت سنتی

 طول در مشتری عاطفی دخالت یعنی) تجربی

 که را تحقق بخشید( خدمات یا محصول تجربه

اند پذیرفته را آن قبلاً هاشرکت از بسیاری

(Khan & Rahman, 2014) .،این بنابراین 

 تا کرد خواهد کمک صنعت ورزش به مطالعه

حس، ادراک، عملکرد، شناخت و  نفوذ درک

 درک را هواداران خرید قصدبه همبستگی مربوط

 .کنند

های مانند باشگاه خدماتی هایسازمان در

وفاداری و تبلیغات دهان به دهان  رضایت، فوتبال

-ها محسوب میهواداران )مشتریان اصلی باشگاه

 مزیت ایجاد در هاآن دلیل اهمیت شوند( به

 از است. یکی هابازاریاب توجه مورد رقابتی

 ارائة های ورزشیسازمان اصلی هایچالش

 هواداران به مناسب زمان در مناسب خدمات

 به ار امکان تجربی این بازاریابی بنابراین، است؛

-های ورزشی میهای باشگاهبازاریاب و مدیران

 شدهسازیو شخصی هدفمند خدمات تا دهد

تمایلات رفتاری  بهبود در جهت را هواداران برای

 این کلی هدف در نتیجه، دهند؛ هواداران ارائه

جربی ت بازاریابی تأثیرگذاری مدل توسعة تحقیق

های فوتبال تمایلات رفتاری هواداران باشگاه بر

  بود.

با توجه به نتایج این تحقیق تجربه 

همبستگی بیشترین ارتباط را با تمایلات رفتاری 

ترتیب که هر مقدار اینبههواداران داشت 

هواداران تجربه همبستگی بیشتری با باشگاه و 

تیم موردعلاقه خود داشتند تمایلات رفتاری 

تری نسبت به باشگاه و تیم موردعلاقه خود مثبت

دادند. نتایج این تحقیق با تحقیق نشان می

 ;Bodet & Chanavat, 2011)مختلفی 

Chen, 2014; Khan & Rahman, 2014; 

Luo, Chen, Ching, & Liu, 2011)  همخوان

ها هم نتیجه گرفتند که تجربه همبستگی بود. آن

های رفتاری مشتریان و هواداران رابطه با واکنش

نتایج تحقیق  مستقیم و مثبتی دارد. اما با
(Ihtiyar, Barut, & Ihtiyar, 2019) 

باشد احتمالاً دلیل این ناهمخوانی ناهمخوان می

وجو کرد حقیق جسترا بتوان در جامعه این دو ت

چرا که تحقیق حاضر هواداران ورزشی را مورد 

دهد ولی تحقیق اتیار و همکاران بررسی قرار می

-ها را مورد مطالعه قرار دادهشاپمشتریان کافی

 اند.

 ازدسمی قادر را تجربه همبستگی مشتریان 

 محصولات از استفاده و خرید فرآیند طریق از تا

 ارتباط جوامع و اجتماعی نهادهای با خدمات و

کنند چرا که بازاریابی تجربی به ارتباط  برقرار

ان تودارد. می تأکید و توجه دوطرفه با مشتریان

 سایر اب تجربی بازاریابی هایتفاوت از گفت یکی
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 نایهمین موضوع نهفته است.  در بازاریابی انواع

 های ورزشی باعثارتباط در باشگاه از نوع

 باشگاه مبلغان به هاهواداران باشگاه شودمی

تبلیغات اکثراً  که دنیایی و در شوند تبدیل

 باعث برتری باشگاه در نوعیبه طرفه است،یک

 از شودمی پیشنهاد بنابراین، شود؛ رقبا مقابل

. ودش استفاده رابطه دوطرفه ایجاد برای اینترنت

 ارتباط برای و از طریق پست الکترونیکی

 دشو خواسته هواداران از و شود تلاش ترمستقیم

 بهبود برای را خود هایمندیو علاقه نظرها

 اهباشگ با مستقیم صورت به هواداران، به خدمات

 های فوتباللذا مدیران باشگاه .میان بگذارند در

کشور برای افزایش تمایلات رفتاری هواداران 

خود به این متغیر توجه بیشتری داشته و 

شرایطی را فراهم کنند که هواداران تجربه 

همبستگی بیشتری را تجربه کنند از جمله 

ها و بازاریابان هایی که مدیران باشگاهبرنامه

توان به د میتوانند استفاده کننورزشی می

های رسمی اشاره کرد که اندازی نشستراه

ها شرکت کرده تا از این هواداران بتوانند در آن

طریق احساس همبستگی بیشتری با باشگاه 

-مورد علاقه خود احساس کنند، همچنین می

های اجتماعی با نام ها یا شبکهتوانند وب سایت

یت عضوباشگاه ایجاد کرده تا هواداران بتوانند با 

در آن ارتباطات بیشتری با یکدیگر داشته باشند، 

ای رفتار کنند تا هواداران گونهمدیران باید به

خود را فراتر از هوادار درک کنند و خود را عضوی 

از باشگاه بدانند، فرایند عضویت هواداران در 

های عضویت برای باشگاه آسان باشد و کارت

جربه همبستگی هواداران صادر شود تا هواداران ت

را درک کنند. دومین بعد از ابعاد بازاریابی تجربی 

که بر تمایلات رفتاری هواداران تأثیرگذار است 

باشد این بعد مربوط به تجربه شناختی می

شد. نتایج این شناخت هواداران از باشگاه می

 & Bodet)تحقیق با نتایج تحقیقات دیگر 

Chanavat, 2011; Chen, 2014; Ihtiyar et 

al., 2019; Khan & Rahman, 2014; 

Saednia & Godarzi, 2013)  همخوان بود. با

توجه به رابطه بعد شناختی بازاریابی تجربی با 

ها و تمایلات رفتاری هواداران مدیران باشگاه

بازاریابان ورزشی بهتر است به این بعد توجه 

داشته باشند و با به کارگیری فرایندها و انجام 

هایی که شناخت هواداران از باشگاه و تیم برنامه

د را افزایش داده و هواداران بتوانند موردعلاقه خو

به راحتی خدمات، محصولات و برند باشگاه 

موردعلاقه خود را از رقبا تشخیص دهند از جمله 

توان به مدیران و بازاریابان هایی که میفعالیت

-ورزشی پیشنهاد کرد، طراحی علائم و سمبل

که  ایگونههایی برای باشگاه و خدمات باشگاه به

ها به راحتی قابل تشخیص م و سمبلاین علائ

بوده و با شخصیت باشگاه هماهنگی داشته باشد 

ها و علائم خاطرات و هواداران با دیدن این سمبل

-خوبی را به یاد آورند همچنین با انجام فعالیت

ها و علائم موجود های تبلیغاتی مناسب سمبل

باشگاه را به هواداران بشناسانند. همچنین 

های ورزشی و بازاریابان ورزشی اهمدیران باشگ

همواره در جهت نوآوری در خدمات و محصولات 

خود برای هواداران کوشش کنند، هر چه 

محصولات و خدمات باشگاه دارای نوآوری 

بیشتری باشد هواداران تجربه شناختی بیشتر 

کنند که این امر به نوبه خود باعث درک می

محصولات و شود و بهبود رفتارهای هواداران می

ها را تبلیغ خدمات باشگاه را خریداری کرده آن

مانند.کنند و نسبت به باشگاه وفادار میمی
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ها و بازاریابان ورزشی باید برای مدیران باشگاه

بهبود تجربه شناختی هواداران از تبلیغاتی 

ها را به راحتی به استفاده کنند که هواداران آن

ی های احساستراتژییاد آورند و با به کارگیری اس

ها را بیش از پیش در ذهن در تولید تبلیغات آن

هواداران ماندگار کنند مثلاً در تبلیغات خود بر 

ها را هایی که هواداران آنخاطرات و موقعیت

ای با تاریخ باشگاه گونهکنند و بهفراموش نمی

عجین شده است تأکید کنند تا تجربه شناختی 

ند و از این طریق وفاداری هواداران را افزایش ده

هواداران به باشگاه را افزایش دهند. از 

های دیگری که بازاریابان ورزشی برای استراتژی

ه توانند استفادبهبود تجربه شناختی هواداران می

کنند این است که بر وجه تمایز باشگاه 

های دیگر موردعلاقه هواداران نسبت به باشگاه

ی های گسترده سعالیتتأکید کنند و با انجام فع

در شناخت بهتر باشگاه برای هواداران داشته 

باشند، مرتباً خدمات و محصولات باشگاه را تبلیغ 

 ها آشنا شوند.کنند تا هواداران با آن

سومین بعد از ابعاد بازاریابی تجربی که بر 

تمایلات رفتاری هواداران تأثیر داشت و مدیران 

بازاریابان ورزشی باید به آن های ورزشی و باشگاه

توجه داشته باشند تجربه عملکردی است یعنی 

هر مقدار هواداران تجربه عملکردی را بیشتر 

کردند تمایلات رفتاری بهتری نسبت به درک می

باشگاه داشتند. نتایج این تحقیق با نتایج 

 ;Bodet & Chanavat, 2011)تحقیقات دیگر 

Chen, 2014; Ihtiyar et al., 2019; Khan 

& Rahman, 2014; Luo et al., 2011) 
های ورزشی و بود. لذا با مدیران باشگاه همخوان

شود سعی در بازاریابان ورزشی پیشنهاد می

افزایش تجربه عملکردی هواداران داشته باشند 

ها های بازاریابی که آنها و برنامهاز استراتژی

توانند استفاده کنند تا هواداران تجربه می

توان به انجام عملکردی را درک کنند می

تحقیقاتی اشاره کرد که در آن شخصیت هواداران 

اریابی های بازشده و برنامهباشگاه شناسایی

ای طراحی شود تا هواداران باشگاه را گونهبه

مطابق با شخصیت خود درک کنند همچنین 

توانند از مدیران و بازاریابان ورزشی می

های اجتماعی باشگاه بهره بگیرند تا مسئولیت

هواداران تجربه عملکردی بیشتری درک کنند 

 مناسب رفتار مانند هاییفعالیت انجام مثلاً با

 امانج مردم، و یکدیگر با فنی کادر و انبازیکن

 خیریه امور رسانیاطلاع خواهانه، خیر هایبازی

 کودکان از حمایت جامعه، در الگوسازی جهت

 و اجتماعی دیدگان آسیب از حمایت کار،

های ورزشی غیره. معمولاً باشگاه و نیازمندان

فرد دارند بازاریابان و مدیران هویت منحصربه

ورزشی باید سعی کنند هویت باشگاه های باشگاه

فردتر سازند تا بدین گونه تجربه خود را منحصربه

 عملکردی در هواداران را افزایش دهند.

همچنین نتایج تحقیق نشان داد دو بعد 

ای تجربه حسی و ادراکی بازاریابی تجربی رابطه

با تمایلات رفتاری هواداران ندارد. نتایج این 

 Alkilani et)تحقیقات   تحقیق با نتایج دیگر

al., 2013; Luo et al., 2011; Zahedfar, 

ها نتیجه گرفتند دو بعد است آن همخوان (2014

تجربه حسی و تجربه ادراکی بر رفتار مشتریان 

تأثیر ندارد. با توجه به نتایج این تحقیق مدیران 

ها و بازاریابان ورزشی باید به این دو بعد باشگاه

این توان کاملاً از کمترین اهمیت را داده اما نمی

پوشی کرد با توجه به نتایج دیگر دو بعد چشم

 ;Bodet & Chanavat, 2011)تحقیقات مانند 

Chen, 2014; Ihtiyar et al., 2019; Khan 

& Rahman, 2014; Saednia & Godarzi, 
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دو  بعد تجربه حسی و ادراکی بر تمایلات  (2013

رفتاری مشتریان تأثیرگذار است احتمالاً اولین 

دلیل این ناهمخوانی را شاید بتوان در جامعه این 

تحقیقات با تحقیق حاضر دانست چرا که 

های تحقیقات مذکور بر روی مشتریان شرکت

کنندگان از ورزش غیرورزشی و یا استفاده

فعال( انجام گرفته است ولی این  )مشتریان

های فوتبال انجام تحقیق بر روی هواداران تیم

گرفته است همچنین ابزار )پرسشنامه بازاریابی 

تجربی( به کار رفته در این تحقیق با تحقیقات 

ر ایی که دباشد پرسشنامهذکر شده متفاوت می

این تحقیق برای بازاریابی تجربی استفاده شده 

است که در ایران مورد بررسی قرار  ایپرسشنامه

گرفته و تأییدشده است و همچنین سئوالات آن 

با پرسشنامه تحقیقات ذکرشده تا حدودی 

متفاوت است. اما در کل بازاریابان ورزشی باید به 

این دو بعد توجه کرده اما به میزان کمتری و 

بیشتر انرژی و توان خود را صرف سه بعد تجربه 

ی و عملکردی داشته باشند از همبستگی، شناخت

آنجا که همبستگی بین ابعاد بازاریابی تجربی با 

هم بالاست پس دو بعد تجربه حسی و ادراکی 

تواند باعث بهبود تجربه همبستگی، شناختی می

ها چشم پوشی و عملکردی شود که نباید از آن

 کرد.

 بازاریابی توان گفت دیدگاهدر پایان می

ورد م منطقی افرادی عنوان را به مشتریان سنتی،

 هایویژگی و منافع به که دهدتوجه قرار می

 در نقطه مقابل، و دهنداهمیت می عملکردی

 افرادی را کنندگانمصرف تجربیبازاریابان

 پی در که گیردنظر می در عقلایی و احساسی

 به ه،درنتیج. بخشند لذت هایتجربه به دستیابی

ازاریابان ورزشی های ورزشی و بباشگاه مدیران

 اهنگ از را خود نگرش و شود بینشمی پیشنهاد

افرادی  به منطقی افرادی عنوان به هواداران به

 اهدیدگ نوع این و دهند تغییر منطقی و احساسی

 .دهند گسترش خود کارکنان میان در را

 بر ربیتج بازاریابی دارمعنی تأثیر به توجه با

 شودمی تمایلات رفتاری هواداران پیشنهاد

 از را خود نگرش های فوتبالباشگاه مدیران

 بازاریابی سنتی به بازاریابی بر صرف تمرکز

 زمینه مدیران این دهند در توسعه تجربی

 و تبلیغاتی راهبرد های فوتبال بایدباشگاه

 تمحصولا ت وخدما با متناسب تجربی بازاریابی

 داشته توجه باید مدیران .کنند طراحی خود

 ریقط از فقط تجربی بازاریابی اجرای نحوۀ باشند

 تواندرایگان محصول و خدمات نمی آزمایش

 هبلک کند، ایجاد را مطلوب و مورد انتظار نتایج

از طریق تحریک  مناسب محیطی ایجاد

 نقش تواندمی مشتری عواطف و احساسات

 هداشت نظر مورد نتایج به دستیابی در مؤثری

محققین بدین نتیجه رسیدند که  تأثیر  .باشد

-تواند براساس مصرفالعاده میتجربیات فوق

ها متفاوت های مصرف آنکنندگان و پروفایل

از این رو  (Chanavat & Bodet, 2014)باشد 

کننده خدمت کنند هم تأمینها پیشنهاد میآن

و هم مدیران برند، تأثیر بازاریابی تجربی را بین 

مشتریان مختلف )سازگار، حامی، زیباپرست یا 

ها بررسی و فرهنگهای تعاملی ( و خردهپروفایل

 این هب نتایج ینتحلیل کنند به عبارتی دیگر ا

 از خوبی درک باید هاآن دو هر که است معنی

. باشند داشته مختلف هواداران رفتاری هایپاسخ

 بندیدسته حیاتی در این پیشنهاد بر نقش

 طراحی و اجرای هواداران در هنگام

دارد. تأکید تجربی بازاریابی هایاستراتژی
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 اندازهبه کنندگانها، مصرفدر اجرای استراتژی

تجربیات )حسی، ادراکی،  این باید با مناسب

 د،شون درگیر شناختی، عملکردی و همبستگی(

شده و از قبل آماده استانداردشده تجربیات نباید

 ظرن به مدیریتی، دیدگاه از. ها تحمیل گرددبر آن

ن ای تواندمشارکتی می ایجاد رویکردهای رسدمی

 تواناز این رویکردها می حاصل کند اطمینان را

 و یا( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت

را نام برد  هواداران با ارتباط مدیریت رویکردهای

-رسانه و جدید هایفناوری از توانهمچنین می

 هایپروفایل با مطابقت برای اجتماعی های

تجربی استفاده برد.  بازاریابی از طریق هواداران

 بازاریابی صحیح درک برای کارکنان نیز آموزش

 ممکن آن کامل و اجرای سازی پیاده و تجربی

 در نهایت نتایج .باشد داشته خوبی نتایج است

های باشگاه مدیران تواند برایمی تحقیق این

 بخش و اثر بازاریابی استراتژی ارائه ورزشی در

ود خ رقبای از متمایز تبلیغاتی استراتژی طراحی

 .باشد مفید

چندین  ین تحقیق خالی از محدودیت نیست وا

این تحقیق این  محدودیت دارد. اولین محدودیت

است که فقط بر روی هواداران فوتبال انجام 

ها در یک جامعه گرفته است یعنی داده

به همین دلیل نتایج این تحقیق شده و آوریجمع

ن برای توسعه داد را باید با احتیاط تعمیم بدهیم

توان آن را بر هواداران دیگر این تحقیق می

ها انجام داد و در هر تحقیقی ابعادی را نیز ورزش

های این از دیگر محدودیتبه آن اضافه کرد. 

های احساسی )مانند تحقیق عدم بررسی پاسخ

رضایتمندی، هویت، احساسات  خوشایند و 

ناخوشایند، هیجانات و ...( است برای تأیید این 

                                                           
1. Lazarus 

انطباق -توان از تئوری   احساسموضوع می

( بهره گرفت طبق این تئوری 0330) 0لازاروس

فرایند ارزیابی یک وضعیت محیطی منجر به 

شود، که به نوبه خود باعث پاسخی احساسی می

شود: ارزیابی     پاسخ ای میهای مقابلهرفتار

 & Lazarus) ایاحساسی     رفتار مقابله

Lazarus, 1991). ی تئوری را در زمینه اگر این

بازاریابی تجربی تطبیق بدهیم احتمالاً ارزیابی 

ای هبین پاسخهای بازاریابی تجربی پیشویژگی

احساسی از قبیل رضایت، احساسات و هیجانات 

باشد سپس، در صورت وجود مشتری می

ای از قبیل های مقابلهاحساسی خاص، پاسخ

تمایلات رفتاری و لذت از نتایج )مثلاً وفاداری 

پذیر است مشتری و شادی مشتری( امکان

(Gong & Yi, 2018)در مجموع انتظار می .-

بین های بازاریابی تجربی پیشرود ویژگی

رضایتمندی، هیجانات، احساسات مثبت و منفی 

و ... باشد و مشتریانی که راضی هستند و یا 

ای ههیجانات مثبت بالاتری دارند بیشتر واکنش

مثبت مانند تبلیغات دهان به دهان و خرید 

 ,Pollack)هند دمجدد، وفاداری و ... انجام 

-اسختوانند پبنابراین تحقیقات آینده می .(2009

های احساسی را به عنوان متغیرهای میانجی بین 

رابطه ابعاد بازاریابی تجربی و تمایلات رفتاری در 
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Abstract 

Objective: Today, the fans are one of the most important factors affecting the 

success of sports clubs. It seems necessary to consider the behavioral 

Intentions of fans and determine the factors affecting their behavioral 

tendencies. However, this study aimed to determine the experiential marketing 

dimensions affecting behavioral Intentions of fans. 
Methodology: This was descriptive-correlation survey study. The population 

consisted of all students who were the fans of Iran’s Football League clubs. 

the sample was selected from among students who were the fans of Iran’s 

Premier League teams at Tehran University; 388 students answered the 

questionnaires. The Rezaei et al.’s Experiential Marketing Questionnaire 

(2015) and Yoshida and James’s Behavioral Tendencies Questionnaire (2010) 

were used as research tools. Using SMARTPLS3 software, the descriptive 

statistics and structural least squares equation method were used to analyze 

the data. 

Results: The findings showed that the Relate experience was the most 

important dimension affecting the behavioral Intentions of football fans; then, 

the cognitive and functional experience influenced the behavioral Intentions 

of fans. The perceptual and sense experience had no significant effect on 

behavioral Intentions of fans. 
Conclusion: Based on findings, it was recommended to football club 

managers and sports marketers to consider solidarity, cognitive, and 

functional experience of fans in order to increase their behavioral Intentions. 

Keywords: Experience Relate, Cognitive Experience, Functional Experience, 

Sense Experience, Perceptual Experience 
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