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 چکیده

امل هدف از پژوهش حاضر استانداردسازی پرسشنامۀ بازاریابی عصبی در ورزش بود. جامعۀ آماری این پژوهش ش

گیری کنندگان پوشاک ورزشی برندهای رایج در ایران شامل آدیداس، نایک، ریباک، پوما و مجید و روش نمونهمصرف

ها از آوری دادهعنوان نمونۀ آماری انتخاب شدند. برای جمعنفر به 384دسترس بود.  و در ای، غیرتصادفیخوشهصورت به

 تحلیلی –سؤال بود استفاده شد. روش پژوهش از نوع توصیفی  32ساختۀ بازاریابی عصبی که مشتمل بر پرسشنامۀ محقق

 با استفاده از نظرهای استادان مدیریت ی( بود. روایی پرسشنامهکم -)کیفی اکتشافیمتوالی  استراتژی آمیختۀ و از لحاظ

 رونباخ برای تعیین پایایی و تحلیل عاملیهای آماری ضریب آلفای کهای توصیفی و آزموندست آمد. از شاخصورزشی به

 . با توجه به مقدارستا 87/0برابر با  KMOاکتشافی و تأییدی برای تعیین روایی سازه استفاده شد. نتایج نشان داد مقدار 

(21=df  2=59/3483؛xمی ) ی این مدل براساس یگوتوان پیشهمچنین،  همبستگی وجود دارد. ها،عاملبین توان گفت

 dfبه  2xهای نسبت ییدی نشان داد شاخـصتأنتایج تحلیل عاملی  درصد است. 33/68برابر با  هاعاملمجموع واریانس 

(77/2 ،)068/0=RMSEA،94/0=NFI، 95/0=CFI ،95/0=IFI  ،90/0= AGFI  95/0و=GFIبرازش مدل را تأیید ، 

ها با نشان داد تمامی عامل T-value = ±96/1ها با مفهوم بازاریابی عصبی کردند. همچنین در خصوص روابط عامل

عتبری است که از و ممفهوم بازاریابی عصبی رابطۀ قابل قبولی داشتند. پرسشنامۀ بازاریابی عصبی مقیاسی قابل اطمینان 

 . دست آوردتوان نتایج پایا و باثباتی بهطریق آن می
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 مقدمه 

 مستلزم سازمان تولیدی، فروش چرخۀ به آن کردن وارد و بازار به جدید محصول ورزشی یک موفق ورود

 است. امروزه های بازاریابیروش تحقیقات بازاریابی و بازارسنجی، زمینۀ در جمله از چند اقداماتی انجام

 های ورزشی بیشتر مدیون بازاریابی محصولات است تاقدری است که موفقیت سازماناهمیت بازاریابی به

 جذب، گونهای گونابه جنبه ن تولیدی توجهشود که هدف سازمامدیرانشان. این مهم، زمانی بارزتر می

 کنندهمصرف نظر جلب و بجذ برای ورزشی بازاریابی مسیر درکنندۀ ورزشی است. مصرف حفظ ارتباط و

 حضور و قبار با شدن مواجه برای خلاقانه هایروش از هاشرکت هدف، بازار در خدمت یا محصول یک به

 بازاریابی، هایتحقیقات و روش گفتتوان کنند. بنابراین میمی آماده را خودمحصول ورزشی  بازارۀ عرص در

 از ازارسازیب و بازاریابی امروزه(. 1است ) غیرتجاری در صنعت ورزش و تجاری بازرگانی، سازمان هر نبض

 وجهۀ گذشته سال سی . درکند کمکمحصول ورزشی  یک فروش به تواندمی که است مهمی عوامل جمله

 در پزشکی و شناسیروان علوم از کمتر و بود ارقام و آمار و ریاضی علوم به اغلب منحصر بازاریابی علمی

 بازاریابی، اندک تحقیقات سنتی هایروش  هایکاستی مشاهدۀ با سرانجام .شدمی استفاده بازاریابی

 شد و بازاریابی دنیای کنندگان، واردخرید نظیر احساسات و هیجانات مصرف شناسیروان مانند مباحثی

 قرار محققان و ریابانبازا کار دستور خرید و رفتار آنها، در چرایی و کنندگانمصرف واقعی ذائقۀ شناخت

 (.   2گرفت )

 احساسات و هاتجربه حواس، کنند امروزه( بیان می2012) 1در همین زمینه، آچرول و کاتلر

 (.3شوند )می مطرح بازاریابی پارادایم اصلی  عنوانبه کنندگانمصرف

 بر احساسات را بازاریابی توسعه تحولات، مسیر با هماهنگی و منظور پذیرشبه دنیا سراسر در بازاریابان

 کنندگانمصرف از کند بسیاری( بیان می2011) 2(. مورین4اند )کرده متمرکز هاانسان و ذهن ناخودآگاه

 همچنین،(. 5گیرند )اساس احساسات و ذهن ناخودآگاه خود می ب تصمیمات خود را در هنگام خرید

 دارد و سروکار ایبسیار پیچیده تصمیمات با مغز دهد کهمی نشان نورثوسترن دانشگاه نتایج تحقیقات

 شود. اینمی اتخاذ این تصمیمات چگونه که نداند وی تا کند پنهان از فرد را تصمیمات این تواندمی

 نکته این به توجه با بازاریابی دهد. درمی افراد رخ ذهن ناخودآگاه در تصمیمات از بسیاری که معناستبدان

 کنندمی سعی جهان هایشرکت ترینبزرگ گیرند،می شکل ناخودآگاهمان درصد تصمیمات، در ذهن 95

                                                           
1. Achrol & Kotler 

2. Morin  
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 و1(. مطالعات لیما کوروز6شوند ) او ناخودآگاه وارد طریقی هر از و بگیرند هدف را کنندهمصرف ناخودآگاه

 و زندگی بر بیشتریو، تأثیر ا خودآگاه ذهن به نسبت انسان گاهآناخود ذهن(، نشان داد 2016همکاران )

 هوشمند بازاریابانکنند در عصر حاضر، ( بیان می2015و همکاران ) 2(. کارمارکار7دارد ) هایشانتخاب

 شناسیعصب علم از استفاده باهستند. آنان  خود کنندۀمصرف ذهن نقشۀ به دستیابی آرزوی در همواره

 نقشۀ از ایتوانستند گوشه قدیم مغز کتحری بر تمرکز با همچنین و بازار تحقیقات در جدید ابزاری نعنوابه

 کننده را تسخیر کنند. متخصصان ویعنی دستیابی به نقشۀ ذهن مصرف پایان،بی گنج این به دستیابی

 سمت بهکنندۀ اصلی عنوان مصرفبه را بیشتری افراد توانندمی از این طریق دریافتند که بازاریابان

 . این مهم، همانندکن خرید هایکانال روانۀ را آنها از بیشتری شمار و جذبها و مراکز فروش فروشگاه

   (.8) است 3بازاریابی عصبی

 این. است شناسیعصب علم و بازاریابی دانش زاییدۀ دو واقع در بازاریابی عصبی یا نورومارکتینگ

 بازاریابان و صنایع صاحبان اختیار در کنندگان رامصرف ذهنی نقشۀ نوظهور، و انگیزشگفت دانش

 سال درو  مطرح هاروارد دانشگاه در شناسانروان توسط 1990 سال در عصبی بازاریابی . مفهومگذاردمی

 بررسی گرفتن نظر در لزوم بر عصبی بازاریابی(. 9) شد معرفی جهانیان به بار اولین برای رشته این 2002

 بازاریابیکند ( اشاره می2016) 4 کلینسکوا (.10ورزد )تأکید می انسان مغز دیدگاه از کنندهمصرف رفتار

 و فروش و بازاریابی عملیات بهبود موجب طریق این از و کندمی کمک مغز عملکرد بهتر درک به عصبی

 کنند( در کتاب خود بیان می1392(. بقوسیان و جوزی )11شود )می سازمان در تجاری کارایی افزایش

 و احساسی هایواکنش بر که است بازاریابی و روانشناسی ،یعصب علوم میان مرز ،رمحوعصب بازاریابی

 به بازرگانیهای پیام بهتر انتقال آن هدف و دارد تمرکز بازاریابی هایمحرک به کنندگانمصرف شناختی

 تبلیغات و بازاریابیۀ بودج کاهش سبب که است کنندگانمصرف توسط خرید احتمال افزایش و دیگران

 (. 12شود )می

 و رفتار ترجیحات، عصبی بازاریابی در( در مطالعۀ خود بیان کردند 2015و همکاران ) 5چن

 و اطرافیانهای نظراحساسات،  ،هاعادت به بیشترکننده از محصول و نام و نشان تجاری )برند( مصرف

                                                           
1 . Lima Cruz 

2 . Karmarkar 

3 . Neuromarketing 

4 . Klincekova 

5 . Chen 
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 (.13دهد )نمی انجام منطقیهای تحلیل خود انتخاب برای و دارد بستگی محصول از فرد شخصی هایتجربه

 داشته عقلانی مبنای آنکه از بیش ما هایگیریدهد تصمیم( نشان می2015) 1سو و یووننتایج تحقیق اچ

 رخ ناخودآگاه در و هستند اطرافیان نظراتبر احساسات و  متکی و هیجانی باشند، استدلال برمبنی و

 مجال هرگز احساسی، هایجنبه کردن دخیل بدون نیز عقلانی هایگیریتصمیم آنکه ضمن. دهندمی

 ناخودآگاه به ذهن نفوذ به قادر که است نورومارکتینگ قوت دقیقاً نقطۀ این. یافت نخواهند شدن عملی

 شناسی و بازاریابی عصبیعصب ( نشان داده است علم2016)، 2(. مطالعات باکاردجیوا و آلان14ماست )

 دهد(. همچنین، نتایج نشان می15کننده در انتخاب برند تأثیر بسزایی دارد )نهایی مصرف گیریدر تصمیم

 تجاری تأثیرگذار است. تحقیقات اخیر حاکی از آن نام شعارهای و برندها بازاریابی عصبی در به یادسپاری

 . (16اند  )تصمیمات خرید دخیل در مغز از مختلفی هایاست قسمت

درصد اطلاعاتی که به مغز  65دهد ( در حیطۀ بازاریابی عصبی نشان می2015) 3نتایج مطالعۀ کلارک

کننده اهمیت فراوانی رسد، از طریق بینایی است. تصاویر محرک و تأثیرگذار، در ترغیب ذهن مصرفمی

این  .بگذارد تأثیر کنندهمصرف رفتار روی بر تواندمی صدا و مزه بو، تصویر، جمله از (. هر چیزی17دارد )

 صورتبه اثرگذاری این ۀعمد بخش ولیگذارد، می اثر کنندهمصرف بر تبلیغات و بازاریابی دهدنشان می

 نورومارکتینگ و»(، با عنوان 2012و همکاران ) 4(. نتایج تحقیق کرجنویس18گیرد )می انجام ناخودآگاه

 قدیم ای توسط مغزپایه و غیرارادی کنندگانتصمیمات مصرف نشان داد اغلب« کنندهارادۀ آزاد مصرف

 در احساسات و قدیم مغز روی فروش بر در موفقیت عصبی جهت بازاریابی شود و کانون توجهمی گرفته

 (، در تحقیقی با2015مکاران )و ه 5(. همچنین، ونکاتلامان19است ) کنندهگیری خرید مصرفتصمیم

 فراتر ازهای بازاریابی عصبی و کننده از طریق روشدر رفتار مصرف غاتیتبل تیموفق بینیپیش»عنوان 

 مغزی درگیر هاینظام توانیممی بازاریابی عصبی، نشان دادند که چگونه از طریق « یسنتبازاریابی اقدامات 

 تبلیغات خود را توانندمیو مؤسسات بگوییم که چگونه  هاشرکتکنیم و به  وتحلیلتجزیهدر خرید را 

 (. یکی از نکات20) خود بگذارند کنندگانمصرفطراحی کنند که بیشترین تأثیر را بر خرید  ایگونهبه

 انجام قدیم مغز با اغلب خرید تصمیمات که است اینی نادیده گرفته شده، سنت بازاریابیمهمی که در 

                                                           
1. Hsu & Yoon  

2. Bakardjieva & Allan  

3. Clark 

4. Krajnovic  

5. Venkatraman  

http://www.tandfonline.com/author/Bakardjieva%2C+Elitza
http://www.tandfonline.com/author/Kimmel%2C+Allan+J
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 با سپس وشده  گرفته احساسیصورت به تصمیمات اغلبشود. می ترغیب احساسات با دیمق مغزگیرد. می

 بر باید فروش در موفقیت برای که نیز دقیقاً همین است عصبی بازاریابی رویکردشوند. می توجیه منطق

 نتایج ولی، دارد تأثیر خرید تصمیمات بر احساسات دهدها نشان می(. یافته10) کرد تمرکز قدیم مغز روی

 است چیزی آن از فراتر بسیار قدیم مغز و احساسی بخشتأثیرگذاری  که است آن از حاکیآمده دستبه

 کنندۀکه مصرف نداحسیهای محرک به بدن خودکار هایپاسخ واقع در احساسات. است بوده تصور قابل که

 هنگامحرکتی به -های حسیورزشی هنگام مواجه شدن با تبلیغات محصولات ورزشی و محرک

 و از طریق احساسی صورتبه تصمیماتشود دهد و این سبب میگیری برای خرید از خود بروز میتصمیم

 (. 12مغز قدیم انجام گیرد )

 سرعتبهاست که  ایرشتهمیانبازاریابی عصبی علم کنند ( به این نکته اشاره می2016) 1گربنر و هابر

 که مدل بازاریابی سنتی را استدر سراسر جهان در حال ظهور  کنندهمصرفرفتار در تحقیقات شناخت 

 در همین زمینه، ونکاتلامان. (21کشاند )میبهبود درک فرایند مربوط به رفتار خرید به چالش  منظوربه

 و است منطقی کاملاً شخصی مشتری، بازاریابی سنتی هایمدل درکنند ( بیان می2015و همکاران )

 سلایق و ترجیحاتکننده مصرف مدل این درست. او یآگاهانه و ارادی کاملاً تصمیمات ۀنتیج او خریدهای

 .کند انتخاب را گزینه بهترین موجودهای گزینه بین شودمسئله موجب می همین و داندمی دقیقاً را خود

 تا دهد ارائه را کنندهقانع و منطقی اطلاعاتی باید موفق تبلیغات و بازاریابی ،سنتی هایمدل در 

 شکست با ریابیبازا عملیات صورت این غیر در. دهد ترجیح مشابه موارد به را خاصی محصولکننده مصرف

 شود. می خلاصه یمنطق و محکم دلایل با کنندهمصرف کردن قانع در بازاریابی عبارتیبه. شد خواهد مواجه

 اغلب و کندمین فکر زیاد خود خریدهای برای عصبی بازاریابی مدل در کنندهمصرف که است حالی در این

 چند در توانندمی و هستندای و بر پایۀ احساسات و هیجانات لحظه کاملاً و ناخودآگاهانه خرید صمیماتت

 (. 20) شوند عوض کاملاً ثانیه

 ارتباطات در صنعت و اطلاعات فناوری از آنان حجیم استفادۀ و امروزه حضور جدی رقبای مختلف

 طورکه نتایج تحقیقات نشانو همان است داده قرار نامطلوبی شرایط در را هارقابتی شرکت موقعیت ورزش،

 با است کنند. بنابراین لازمعمل نمی مؤثر هاداده وتحلیلتجزیه در های بازاریابی سنتیروش دهد،می

 شود. در همین زمینه الگوسازی و تری در بازاریابی ورزشی طراحیمناسب تر، راهبرددقیق و علمی نگاهی

                                                           
1. Grabner & Huber 
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 کنندگان پوشاک ورزشیبه کشف ناخودآگاه ذهن مصرف که از بازاریابی است جدیدی نوع نورومارکتینگ

 هایبه شیوه کنندهمصرف شود. تحقیقاتتأثیر آن در هنگام خرید قرار دارند، منجر می تحت شدتکه به

 هایانتقال بهتر پیاماز طریق بازاریابی عصبی موجب  ورزشیدهد بازاریابان و مدیران نوروساینس نشان می

 دربازاریابی و تبلیغات  ۀکاهش بودج آنها و همچنینو افزایش احتمال خرید کنندگان مصرفبازاریابی به 

 رسد امروزه شیوۀ بازاریابی و فروشنظر نمیشده، آیا بهارائه مطالب به توجه . در نهایت بادنشومیورزش 

 های رفتاریای جدید یعنی توجه به تمام احساسات و سلایق و ویژگیورزشی را باید از دریچه محصولات

 کننده نگریست؟ این پژوهش با معرفی علم جدید بازاریابی عصبی اولین پژوهشو فیزیولوژیکی مصرف

 هان پرسشنامۀبر کیفی در زمینۀ بازاریابی ورزشی است که در آن پژوهشگر برای اولین بار در جکمی علاوه

 دنبال پاسخ به این پرسش است آیا پرسشنامۀ بازاریابی عصبی در ورزش ازبازاریابی عصبی را ساخته و به

 روایی و پایایی مطلوبی برخوردار است؟ 

 

 روش تحقیق

 کمی( -)کیفیاکتشافی متوالی  استراتژی آمیختۀ و از لحاظ تحلیلی -روش پژوهش از نوع توصیفی 

 صورت میدانی به اجرا درآمده است. بوده که به

 نظران در حوزۀ بازاریابی و بازاریابیجامعۀ آماری بخش کیفی شامل هشت تن از بازاریابان و صاحب

 شناس و متخصصان نوروساینس بودند. جامعۀ آماری در بخش کمیعصبی و پنج تن از پزشکان عصب

 ایج در ایران شامل آدیداس، نایک، ریباک، پوما و مجیدکنندگان پوشاک ورزشی برندهای رشامل مصرف

 و در دسترس است. با توجه به اینکه جامعۀ آماری ای، غیرتصادفیصورت خوشهگیری بهبود. روش نمونه

 ،α=05/0در مطالعۀ حاضر نامحدود است، براساس فرمول اندازۀ نمونه در جامعۀ نامحدود، با توجه به 

 (.n=384آماری انتخاب شدند ) عنوان نمونهنفر به 384

 سؤال و شامل 32ساختۀ بازاریابی عصبی که مشتمل بر ها از پرسشنامۀ محققآوری دادهبرای جمع

 ها و تداعی خاطرات، تأیید جمع، تنوع در محصول،های تحریک احساسات، استفاده از استعارهمؤلفه

 گیریاز نوع پاسخ بسته بوده و مقیاس اندازه کیفیت، قیمت و اجرای تعهدات است، استفاده شد. پرسشنامه

 )کاملاً موافقم( 5)کاملاً مخالفم( تا  1ارزشی لیکرت است که در پیوستاری از  5سؤالات، از نوع مقیاس 

 طراحی شده است. 
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 صورتبرای ساخت پرسشنامۀ بازاریابی عصبی، پنج مرحله در نظر گرفته شد. در مرحلۀ اول که به

 های اینترنتی انجام گرفت، به مطالعۀ بازاریابی عصبی ورجوع به اطلاعات موجود در پایگاهای و کتابخانه

 کننده در کشورهایهای مختلف اقتصادی، تجارت، تبلیغات، برندینگ و رفتار مصرفکاربرد آن در زمینه

 های کیفیحبهمختلف و مروری بر مبانی نظری و پیشینۀ موضوع پرداخته شد. در مرحلۀ دوم با انجام مصا

 نظران در حوزۀ بازاریابی، بازاریابی عصبی و پنج تن از پزشکانبا هشت تن از بازاریابان و صاحب

 های کیفی تا حدشناس و متخصصان نوروساینس استفاده شد. شایان ذکر است انجام مصاحبهعصب

 طوربندی و بههایی دستهفهشده در قالب مؤلرسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. آنگاه متغیرهای شناسایی

 وتحلیلآوری و تجزیهتواند با جمععنوان مدلی که میمجزا  ارائه شدند. در مرحلۀ سوم از روش دلفی به

 نظرهای کارشناسان، متغیرهای پژوهش را غربالگری کند، استفاده شد. مجموعه اقداماتی که در روش

 ه دلفی و طراحی سؤالات پرسشنامه بود که در طی دوگر، گرودلفی انجام گرفت شامل تیم طراح و تحلیل

 دور روش دلفی انجام پذیرفت. در مرحلۀ چهارم روایی صوری و محتوایی پرسشنامه صورت گرفت. روایی

 تن از استادان مدیریت ورزشی و روایی محتوایی پرسشنامه با 10صوری پرسشنامه با استفاده از نظرهای 

 دست آمد،به 84/0برابر با  CVIو  70/0تر از برای هر سؤال بزرگ CVRر استفاده از روش لاشه که مقدا

 تعیین شد. در مرحلۀ پنجم ساخت پرسشنامۀ بازاریابی عصبی، روایی سازه با کمک تحلیل عاملی اکتشافی

 و تأییدی تعیین شد.  

 برای تعیین های ضریب آلفای کرونباخهای آمار توصیفی و آزمونها از روشمنظور تحلیل دادهبه

 SPSSافزار در نرم اکتشافیعاملی تحلیل مربوط به  آزمون کرویت بارتلتو  KMOهای پایایی و از آزمون

 استفاده شد.   LISRELافزار و تحلیل عاملی تأییدی برای تعیین روایی سازه در نرم

 

 هایافته

 درصد( را زنان تشکیل دادند. همچنین 7/55نفر ) 214درصد( را مردان و   3/44نفر ) 170نتایج نشان داد 

 درصد رشتۀ تربیت بدنی و 7/42درصد( متأهل بودند.  6/56نفر ) 217درصد( مجرد و  4/43نفر ) 167

 درصد( دارای مدرک 4/15نفر ) 59درصد دارای رشتۀ تحصیلی غیر تربیت بدنی بودند. همچنین  3/57

 درصد( لیسانس 7/26نفر ) 141یپلم، دفوقیلی درصد( دارای مدرک تحص 2/22نفر ) 87تحصیلی دیپلم، 

 درصد( مدرک دکتری بودند. همچنین، میانگین و 6/3نفر ) 14یسانس و لفوقدرصد(  6/21نفر ) 83و 
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 KMOبود. نتایج تحلیل عاملی اکتشافی نشان داد مقدار  42/32±88/9ها یآزمودنانحراف استاندارد سن 

های )تحریک عاملبین توان گفت ( می2x=59/3483؛df=21ر )است. با توجه به مقدا 87/0برابر با 

خاطرات، تأیید جمع، تنوع در محصول، کیفیت، قیمت و اجرای  ها و تداعیاحساسات، استفاده از استعاره

  .(1)جدول  همبستگی وجود دارد تعهدات(،

 

 KMOنتايج آزمون بارتلت و  .1جدول 

 مقدار فرضپیش

 87/0 نمونه()کفایت حجم  KMOآزمون 

 آزمون کرويت بارتلت

 59/3483 مقدار مجذور کای

 21 آزادی ةدرج

 001/0 سطح معناداری

 

برابر با  هاعاملی این مدل براساس مجموع واریانس یتوان پیشگو، 2همچنین براساس نتایج جدول 

 درصد است. 33/68

 

 بازاريابی سؤالاتاصلی همراه با چرخش واريماکس در مورد بار عاملی  هایمؤلفهنتايج تحلیل  .2 جدول

 عصبی

 پرسشنامة بازاريابی عصبی
 درصد واريانس مقدار ويژه

783/4 330/68 

 
( ماست. 95/0دارای ثبات درونی قابل قبولی ) بازاریابی عصبیپرسشنامۀ  3براساس نتایج جدول 

خاطرات  تداعی و هااستعاره از (، استفاده82/0احساسات ) های تحریکهمچنین ضریب آلفای عامل

تعهدات  ( و اجرای74/0(، کیفیت )71/0(، قیمت )84/0محصول ) در (، تنوع82/0جمع ) (، تأیید94/0)

 ( است.79/0)
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بازاريابی عصبی. نتايج ضريب آلفای کرونباخ در مورد ثبات درونی پرسشنامة 3جدول   

هامقیاسخرده رديف سؤالات تعداد   ضريب آلفا 

 95/0 32 بازاريابی عصبیپرسشنامة  1

 82/0 8 احساسات مؤلفه: تحریک 2

 94/0 4 خاطرات تداعی و هااستعاره از مؤلفه: استفاده 3

 82/0 3 جمع مؤلفه: تأیید 4

 84/0 3 محصول در مؤلفه: تنوع 5

 71/0 4 مؤلفه: قیمت 6

 74/0 4 مؤلفه: کیفیت 7

 79/0 6 تعهدات مؤلفه: اجرای 8

 

گانه با مفهوم بازاریابی عصبی قیدشده در جدول های هفت،  عاملValue-Tبراساس میزان رابطه و 

ها دال بر رابطۀ بین هر عامل با مقیاس بازاریابی عصبی مورد تأیید شود که تمامی رابطه، مشخص می4

 است.

 ها با مفهوم بازاريابی عصبی. رابطة بین عامل4جدول

ها عامل رديف میزان  مفهوم 

 رابطه

ضريب 

 تعیین

Value-T نتیجه 

 تحریک احساسات 1

بازاریابی 

 عصبی

 تأیید 99/15 58/0 76/0

 تأیید 64/14 50/0 71/0 هااستفاده از استعاره 2

 تأیید 87/9 26/0 51/0 تأیید جمع 3

 تأیید 87/12 41/0 64/0 تنوع در محصول 4

 تأیید 02/10 27/0 52/0 قیمت 5

 تأیید 55/12 39/0 63/0 کیفیت 6

 تأیید 48/11 34/0 58/0 اجرای تعهدات 7
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 . مدل ساختاری پرسشنامة بازاريابی عصبی در حالت استاندارد1شکل 

 

 آزمون خوبی )نیکويی( برازش

به  2x، نسبت 5شود که با توجه به جدول ها بررسی میدر آزمون خوبی برازش، تناسب مجموعۀ داده

df (77/2( و ریشۀ میانگین مجذور خطای تقریبی )RMSEA برابر با  )است، بنابراین مدل از  068/0

و NFI ،95/0=CFI ،95/0=IFI ،90/0= AGFI=94/0های  برازش لازم برخوردار است. همچنین شاخص

95/0=GFI بنابراین شاخص ذکرشده، برازش مدل تأیید شد،  7، برازش مدل را تأیید کردند. در مجموع از

شده سؤال و هفت عامل مطرح 32های برازش مناسب است و تمامی مدل بازاریابی عصبی از لحاظ شاخص

 توانند در مدل بازاریابی عصبی مجتمع شوند.می

 

 های آزمون خوبی برازش. مقادير شاخص5جدول 

های برازششاخص آمدهدستمقدار به ملاک اختصار شاخص   نتیجه 

 مقتصد
X2/df  3زیر  77/2  تأیید 

RMSEA  08/0زیر  068/0  تأیید 

 تطبیقی

 )نسبی(

NFI  90/0بالای  94/0  تأیید 

CFI  90/0بالای  95/0  تأیید 

IFI  90/0بالای  95/0  تأیید 

 مطلق
GFI  90/0بالای  95/0  تأیید 

AGFI  90/0بالای  90/0  تأیید 
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 گیریبحث و نتیجه

راحتی در دسترس پژوهشگران بازاریابی قیمت که بهکمی و ارزان گیری مناسب و معتبرنبود ابزار اندازه

رو هدف از این پژوهش در ورزش که قابلیت اطمینان و اعتبار قابل قبولی داشته باشد، مهم است. ازاین

هایی قابل اعتماد و ها و عاملتعیین روایی و پایایی پرسشنامۀ بازاریابی عصبی در ورزش بود که شاخص

ه باشد. با توجه به اینکه اساس هر پژوهشی استفاده از ابزارهای معتبر و پایاست و تفسیر نتایج معتبر داشت

شده بستگی دارد، پژوهشگران باید از اعتبار ابزارها مطمئن باشند. گرفتهکارپژوهش به اعتبار ابزار به

ری خاصی با هم مقایسه ( در تحلیل عاملی تأییدی، الگوهای نظ2005) ۱براساس گفتۀ باربارا و ویلیام

شوند و در واقع روش مفید و سودمندی برای بازنگری ابزارهای مناسب جهت انجام تحقیقات است می

طور منطقی به حمایت از پرسشنامۀ بازاریابی آمده از تحلیل عاملی تأییدی و پایایی، بهدستنتایج به (.14)

پرسشنامۀ بازاریابی عصبی، ابزار معتبری در  عصبی پرداخته است. نتایج این تحقیق مؤید آن است که

کنندگان در توانند در ارزیابی رفتار مصرفصنعت ورزش است و پژوهشگران مدیریت ورزشی می

گیری خرید محصولات و پوشاک ورزشی از آن استفاده کنند. همچنین تولیدکنندگان صنعت تصمیم

 چه به انسان مغزند بدانابی عصبی در تحقیقات خود آمده از پرسشنامۀ بازاریدستورزش از طریق نتایج به

 آن ند که از طریقکن طراحیای گونهبه راهای تبلیغاتی ند پیامبتوان تاکند می توجه بیشتر یموارد

 برندها بهبود در راستای و دهند افزایشکنندگان را مصرف خرید احتمالرا بالا ببرند و  تبلیغات اثربخشی

محصولات  طراحی و با کنندهمصرف از بهتر درکی کمک توجهی با اقدامات درخورتجاری  هایمارک و

 ورزشی باشند.    تبلیغات و بازاریابیۀ بودج وها هزینه کاهش دنبالهبورزشی مفیدتر، 

 های تحریکدست آمد. همچنین پایایی مؤلفهبه 95/0پایایی پرسشنامۀ بازاریابی عصبی در ورزش 

، 84/0محصول  در ، تنوع82/0جمع  ، تأیید94/0خاطرات  تداعی و هااستعاره از ده، استفا82/0احساسات 

 هااستعاره از شود مؤلفۀ استفادهاست که مشخص می 79/0تعهدات  و اجرای 74/0، کیفیت 71/0قیمت 

ترین مقادیر پایایی هستند. به این ترتیب، خاطرات دارای بالاترین و مؤلفۀ  قیمت دارای پایین تداعی و

( و در سطح مطلوبی بوده، 70/0ها بالاتر از حد نصاب )هماهنگی درونی کل پرسشنامه و تمامی عامل

سشنامۀ بازاریابی گیری در کمترین حد است. این نتایج بیانگر آن است که پربنابراین میزان خطای اندازه

عصبی در ورزش ابزار معتبری است که به پژوهشگران مدیریت ورزشی و تولیدکنندگان و بازاریابان ورزشی، 

                                                           
1  . Barbara & William 
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 کنندگان ورزشی در هنگام خرید کمک خواهد کرد. در ارزیابی رفتار مصرف

طور و همین T-Valueدر خصوص اعتبار سازۀ پرسشنامه و قدرت پیشگویی سؤالات، نتایج مقادیر

های خود خوبی توانستند پیشگوی معناداری برای عاملها نشان دادند که تمامی سؤالات بهمیزان رابطه

شوند. در نتیجه پرسشنامۀ بازاریابی عصبی می باشند. بنابراین تمامی سؤالات موجب تأیید ساختار نظری

اعتبار درونی « رابطه»مقادیر برآورد  شده برای سؤالات، اعتبار بیرونی ومشخص (T-Value)با مقادیر 

 شود. سؤالات تأیید می

df (77/2  ،)به  2xدر آزمون خوبی برازش برای مدل بازاریابی عصبی در ورزش، هفت شاخـص نسبت 

068/0=RMSEA  94/0و همچنین=NFI ،95/0=CFI ،95/0=IFI ،90/0= AGFI 95/0و=GFI  دلمبرازش 

های برازش مناسب کلی، مدل بازاریابی عصبی در ورزش از لحاظ شاخص عنوان نتیجۀأیید کردند. بهرا ت

توان در مدل ساختاری پرسشنامه استفاده کرد. این نتیجه شده میهای مطرحرو از تمامی مؤلفهاست، ازاین

( در این پژوهش، مدل LISRELافزار )شده با کمک نرممعناست که مدل معادلات ساختاری ارائهبدان

توان های حاصل از این پژوهش نیز است. بر این اساس میمناسبی بوده و برازندۀ دادهساختاری 

تواند نتایج مورد اطمینانی را ارائه شده توسط این پرسشنامه میآوریهای جمعگیری کرد که دادهنتیجه

 کند و اطلاعات دقیقی را در اختیار پژوهشگران قرار دهد.

احساسات  ها، عامل تحریکشنامۀ بازاریابی عصبی، تمامی عاملها با پرسدر بررسی رابطۀ عامل

(99/15=Value-T،76/0=rاستفاده ،) تداعی و هااستعاره از ( 64/14خاطرات=Value-T،71/0=rتائید ،) 

-Value=02/10(، قیمت )Value-T ،64/0=r=87/12محصول ) در (، تنوعValue-T،51/0=r=87/9جمع )

T،52/0=r( کیفیت ،)55/12=Value-T،63/0=r( و اجرای تعهدات )48/11=Value-T،58/0=r با بازاریابی )

اند پیشگوی خوبی برای عصبی در ورزش دارای رابطۀ معناداری بودند. بنابراین هر هفت عامل توانسته

باشند. در نتیجه اعتبار درونی و بیرونی مدل )بازاریابی عصبی در « بازاریابی عصبی در ورزش»پرسشنامۀ 

 شود.  ورزش( تـأیید می

آمده، پرسشنامۀ بازاریابی عصبی مقیاسی قابل اطمینان و معتبری دستهای بهدر نهایت براساس یافته

نحوی که کمک شایانی به بازاریابی دست آورد، بهتوان نتایج پایا و باثباتی بهاست که از طریق آن می

ند و به تبع آن، بازاریابان، تولیدکنندگان و مدیران ورزشی در محیط متغیر، متشنج و رقابتی عصر حاضر ک

 ایگونهبه را خود تبلیغات توانندآمده از پرسشنامۀ بازاریابی عصبی میدستبه ورزشی با کمک نتایج

کنندۀ ورزشی داشته باشد تا بتوانند از این طریق وفاداری مصرف بر را تأثیر بیشترین که کنند طراحی
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کنندگان از برند شوند. خود را به برند حفظ کنند و از طرفی سبب افزایش مصرفکنندگان ورزشی مصرف

ناپذیری را که برای بازاریابی در های جبرانتوانند با کمک از نتایج این پرسشنامه هزینههمچنین می

بر این، محققان در زمینۀ مدیریت ورزشی صنعت ورزش وجود دارد، تا حد چشمگیری کاهش دهند. علاوه

عنوان ابزاری مناسب در عاملی، بهتوانند از ابزار بازاریابی عصبی در ورزش بر مبنای مدل هفتم میه

 های مختلف ورزشی از آن استفاده کنند. حوزه
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