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 چکیده
بود.  و ارزش ادراك شده هدف از این تحقیق تدوین مدل اثر تجربه برند بر درگیر کردن مشتري به برندهاي ورزشی از طریق رضایتمندي

ماري آایران بود. حجم نمونه این تحقیق توصیفی و از نوع کاربردي با جامعه آماري کلیه مشتریان برندهاي ورزشی تنیس روي میز در 
گیري به صورت تصادفی ساده بود. ابزار پژوهش با در نظرگرفتن متغیرهاي تحقیق نفر و روش نمونه 384براساس جدول مورگان، 

) و 2010؛ واس و همکاران، 2010)، رضایتمندي برند (اوریر و نگولا،2014شده برند (کوون و همکاران، هاي استاندارد ارزش دركپرسشنامه
ها و سازي و تعدیل مؤلفه) بود که پس از بومی2014) و درگیرکردن به برند (هولبیک و همکاران،2009تجربه برند (براکوس و همکاران،

ها در دو سطح تحلیل دادهبرگان مورد  تأیید قرار گرفت. تجزیه و خ) آن توسط α=81/0نفر) و پایایی ( 12ها، روایی صوري و محتوایی (گویه
-سازي معادلات ساختاري) توسط نرمتوصیفی  (فراوانی، میانگین و انحراف معیار) و استنباطی (آزمون کلوموگروف اسمیرونوف،  مدل

مورد سنجش قرار گرفت. نتایج نشان داد که تجربه برند بر  3اس  نسخه الو اسمارت پی 25نسخه  اساسپیافزارهاي آماري اس
رکردن رضایت از برند و ارزش ادراك شده برند  تأثیر معنی داري داشت. همچنین اثر تجربه برند بر درگیدرگیرکردن مشتري به برند، 

ران توان گفت مدیهاي پژوهش میهاي رضایت از برند و ارزش ادراك شده اثر معنی داري بود. بر اساس یافتهمشتري از طریق میانجی
زش در مشتریان فرد که منجر به رضایتمندي و ایجاد اراي منحصربهارائه شده و خلق تجربه توانند با استفاده از مدل مفهومیبازاریابی می

 شود، با درگیرکردن ذهن آنان به برند ورزشی، موجبات ماندگاري مشتریان را فراهم آورند.
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 مقدمه

نوع در دنیاي بازاریابی رقابتی امروز که با محصولات مت

محور حرکت کرده است و همچنین به سمت منطق خدمت

وکار و خرید ایجاد سبب ایجاد تحولات اساسی در کسب

شود این است که آیا مطرح می )، سؤالی که39( شده است

اریابی هاي بسیار در زمینۀ بازجامعۀ پویاي ورزش با پتانسیل

فردي را براي برندهاي تواند فرصت منحصربهورزشی نمی

ها با مشتریان ایجاد ورزشی در جهت تقویت روابط آن

نند با توارسد مدیران بازاریابی ورزشی مینماید؟! به نظر می

اد ن مشتریان با برند از طریق تجربه ایجافزایش درگیرکرد

ها، ضمن ایجاد ارزش از شده و در نظرگرفتن رضایت آن

ن ساز ماندگاري آناطریق تعامل و مشارکت کارآمد، زمینه

باشند. چراکه امروزه ورزش به عنوان یک رکن مهم 

اقتصادي، سیاسی و اجتماعی تلقی شده و از جمله صنایع 

 یافته است که اثرات شگرفی برپیشرو در کشورهاي توسعه

مین المللی، یازدهاقتصاد ملی کشورها داشته و در سطح بین

 ). 42رتبه را در بین سایر صنایع عمده داراست (

تولیدات ورزشی در سطح  همسو با این رشد و توسعه،

رسند و براي فروش بیشتر، المللی به فروش میملی و بین

آید رید به شمار میمورد مهمی در تصمیم خ ارزش برند

از این رو از ضروریات است که مدیران بازاریابی در  ).4(

قدر که کیفیت و کشور به این امر توجه کنند زیرا همان

خدمات حیاتی است، توجه به برند نیز اهمیت دارد و در 

ایجاد مزیت رقابتی و ماندگاري مشتریان مؤثر است. در 

بررسی علمی  دنیاي ورزش این متمایزسازي، ضرورت 

تأثیرگذاري تجارب برند بر درگیرکردن اذهان مشتریان به 

شده واسطه در نظرگرفتن نقش رضایتمندي و ارزش ادراك

ه، شدآوري یش نوافزاموجب برند شود. را خاطرنشان می

ن به تولیدکنندگارا جدید هاي ژگییي وجستجوه نگیزا

ین شود. همچنمیکالا ع در تنود یجااسبب داد و هد اخو

                                                           
1. Customer Engagement 

ن فراهم کنندگافمصراي بري را بیشترب نتخااحق ن مکاا

. در این زمینه تلاش علم بازاریابی بر این است )28آورد (می

کنندگان  تأثیر بگذارد و رویکردهاي که بر طرز تفکر مصرف

بازاریابی ورزشی نیز باعث شده است تا بسیاري از 

را  کنندگانتولیدکنندگان و مؤسسات خدماتی رفتار مصرف

). از این رو درگیرکردن مشتریان 12مورد توجه قرار دهند (

ترین ها در بازاریابی و عمیقبا برند جزو بالاترین اولویت

 حالت پیوند مشتري با برند است. 

ایجاد تجربه متفاوت  1هدف اصلی درگیرکردن مشتري

ها براي مشتریان در تعامل با سازمان و برند در تمامی زمینه

دهد که طبیعت پیچیده، پویا و عات نشان میمطال است.

هاي متفاوتی در طول چندبعدي درگیرکردن که با شدت

هاي متعددي براي ارتقاي سطح شود، دیدگاهزمان ظاهر می

درگیرکردن مشتریان به وجود آورده که نیازمند پژوهش و 

-). این مسئله در مورد مصرف25بررسی بیشتر است (

گیرند ه عظیمی را در برمیکنندگان ورزشی که جامع

ي بزرگی که امروز تر است. در حقیقت مسئلهپررنگ

ها با آن مواجه هستند، کمبود مشتریان است. یکی سازمان

گذاري هاي جلب نظر مشتریان ایجاد تمایز است و ناماز راه

تجاري از ابزارهاي قوي براي ایجاد تمایز است که باعث 

مچنین با انعکاس معیار شود؛ هایجاد مزیت رقابتی می

). 35نماید (کنندگان را به خرید تشویق میکیفیت، مصرف

از این رو نکته مهم، حفظ و نگهداري مشتریان از طریق 

فراهم آوردن رضایت و بالابردن کیفیت برند و ارزش آن 

کنندگان ورزشی نیز ). رضایتمندي در مصرف27است (

ون است که قبل شامل فرآیندهاي روانی و اجتماعی گوناگ

دهد. هاي مربوط به خرید و مصرف رخ میو بعد از فعالیت

تواند در میزان در ادامه باید گفت از جمله مواردي که می

رضایت مشتري  تأثیرگذار باشد ارزش ادراك شده توسط 

 ).6اوست (
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ارزش ادراك شده همان برداشت کلی یک مشتري از  

شهرت محصول  تواند موجبمحصول یا خدمت است که می

گردد و تصویر ذهنی بسیار قوي از محصول را در ذهن 

 ). علاوه بر ارزش ادراك شده به29مشتریان ایجاد کند (

نیز  عنوان عاملی اثرگذار بر رضایتمندي مشتري، تجربۀ برند

ا در رکننده توانایی  تأثیر بر میزان رضایت و وفاداري مصرف

ه اهیم حیاتی است کتجربه مشتري از برند جزو مفبردارد. 

ار گرفته امروزه مورد توجه جدي علم بازاریابی و بازاریابان قر

است. چرا که علاوه بر جذب مشتري و ارائۀ خدمات ارزش 

ها، مسئله مهم حفظ و آفرین در راستاي رضایتمندي آن

ها در زنجیره ارزش شرکت به نگهداشت و پایدارسازي آن

ي ) و تجربه26(است  منظور افزایش سهم بازار و مشتري

کننده مانند هاي درونی مصرفبرند به عنوان پاسخ

هاي رفتاري مطرح ها و پاسخاحساسات، هیجانات، شناخت

-هاي برند مانند طراحی، بستهشود که از طریق محركمی

هاي ایجاد شده از طریق طراحی بندي، بروشورها و محیط

 ه سازمان دراین ابزار ب). 23شود (سازي میبرند مفهوم

رساند زیرا بندي یاري میراهبردهاي تمایز و بخش

کنندگان امروزي نه تنها محصولات (کالا و خدمات) مصرف

خرند، بلکه تحت  تأثیر را بر اساس برند محصول می

  ).2گیرند (ن قرار میهاي برند سازماارزش

تر مفاهیمی چون رضایت از همچنین شناخت دقیق

تر خواهد درکاران در این حوزه را عمیقانبرند، دانش دست

هاي ریزي بهتري در حوزه فعالیتکرد و طراحی و برنامه

). در حیطۀ 3فروش و برندسازي در اختیار قرار خواهد داد (

از خدمات، تجارب برند  تأثیر مثبتی بر نگرش  استفاده

مشتریان دارد. در حقیقت نگرش مشتریان نه تنها بر مبناي 

ل، تجربه خرید و تجربه مصرف، بلکه از طریق تجربه محصو

علمی  ي)؛ ازاین رو مطالعه32ایجاد شده است ( 1تجربه برند

این موضوع داراي اهمیت است که چگونه تجارب برند، 

                                                           
1. Brand Experience 

نگرش مشتریان را نسبت به خلق مشترك ارزش تحت  

اي چالشی در بین دهد. این مهم خود مسئلهتأثیر قرار می

با شود. تحقیق حاضر نیز حسوب میورزشی مبرندهاي

ي برند در بازاریابی ورزشی در صدد یافتن تمرکز بر مقوله

تأثیر تجربه برند بر درگیرکردن مشتري به   چگونگی

شده برندهاي ورزشی از طریق رضایتمندي و ارزش ادراك

بخشند است. زیرا این مردم هستند که به برند زندگی می

برندها را نباید در استودیوهاي ها. در واقع نه سازمان

تبلیغاتی جستجو نمود، بلکه ذهن مشتري، کارمند، 

نماهاي تجاري نفعان جایگاه نامتولیدکننده و سایر ذي

در واقع درگیرکردن مشتري از این نظر ضرورت  ).4هستند (

دهد تا تعاملاتی پایدارتر و ها اجازه میدارد که به شرکت

نفعان خارجی ، مشتریان و ذيهاتر با سایر شرکتعمیق

داشته باشند که به صورت فرایندي و با گذشت زمان حاصل 

شوند که با شود. مشتریان درگیر به شرکایی تبدیل میمی

کنند و در فرآیند ایجاد ارزش، فروشندگان همکاري می

سازند نیازهاي خود و نیازهاي دیگر مشتریان را مرتفع می

نیز همچون کالاهاي ورزشی ). در مورد بخش خدمات 37(

واضح است که مشتریان در صدر قرار دارند و باید اذعان 

داشت که با ورود بخش خدمات به صنعت ورزش به عنوان 

-صنعت خدماتی بسیار رقابتی، ارائۀ خدمات مطلوب پیش

نیازي براي بقاء و پیشرفت هر باشگاه و سازمان ورزشی 

تظارت، برقراري است، بنابراین درك و برآورده کردن ان

ارتباط کارآمد با مشتریان و در نهایت خلق و ارائۀ ارزش با 

ها، از مباحث مهم و مورد علاقه محققان و مدیران مراکز آن

شود. از دیگر مسائل خدماتی در صنعت ورزش محسوب می

 خدمات و محصولات ارائۀ در موجود توان به یکنواختیمی

دولتی اشاره  يهابخش خصوص به هاي ورزشیمجموعه

 هامجموعه این از استفاده در میلینوعی بی موجب کرد که

 مفهوم این به درست نظري بینش علت نبود است. به شده
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تجربی و  بازاریابی ي راهبردزمینه که در دانشی خلأ و

تأمل  جاي )،1دارد ( وجود تجاري مطلوباستفاده از نام

درگیرکردن زمینۀ  در محدودي تحقیقات چرا که است

ها و ظرفیت چنین با و است مشتري ورزشی صورت گرفته

 دارا هاي ورزشیمحصولات و مجموعه که هاییپتانسیل

 مفهوم مورد کشور این ورزشی بازاریابی در چرا هستند،

 قرار گرفته عملی، نظر از چه و نظري جنبۀ از چه غفلت،

است. همچنین در خصوص درگیري مشتریان با برند نیز 

العاتی انجام شده است که اثرسنجی این متغیر با مط

متغیرهایی چون ارزش ویژه برند، تجربه برند و ارتباط آن با 

ارزش ادراك شده، کیفیت رابطه و آگاهی از ارزش مورد 

)؛ که هریک به نتایج متفاوتی 41و18بررسی قرار گرفته (

 منظور تبیین بهتر مسئلۀ پژوهش لازمبهاند. دست یافته

هاي پیشین مرتبط در داخل و است به مرور و نقد پژوهش

هاي داخلی؛ خارج از کشور پرداخته شود. در پژوهش

رحیم نیا و  گودرزي)، 1399و همکاران (شیرمحمدي 

و  سعیدنیا)، 1398( کلاته سیفريو  فریدونی)، 1399(

) نشان دادند که تجربه برند  تأثیر گذاري 1395( یارهمت

وري برند، هایی همچون  بهرهدر زمینه بسیار زیادي را

 انیمشترخرید مجدد قصد  ، عشق به برندوابستگی به برند، 

). همچنین مؤمن و 7و 9، 14، 8و وفاداري به برند دارد (

)، نعمتی 1394پور و همکاران () قلی1394همکاران (

) نشان دادند 1394)، کشوري و گرایی (1393وسیدفضلی (

 انیمجدد مشتر دیقصد خربرند بر  که ارزش درك شده از

، 11، 16تأثیر دارد (  برند از و رضایتمندي مشتریان

). همانطور که در مطالعات گذشته داخل کشور 13و17

نشان داده شد در زمینه درگیر کردن مشتریان و اثر گذاري 

تجربه برند بر آن هیچ تحقیقی در داخل کشور انجام نشده 

کومار و )، 2021( 1ریشلیوخارجی؛ هاي پژوهشاست. در 

                                                           
1. Richelieu 
2. Kumar & Kaushik 
3 .Sumbly & Siraj 

)، چوي و 2019( 3)، سامبلی و سیراج2020( 2کاشیک

) و براکوس و 2017و همکاران ( 5را)، موری2019( 4هوانگ

) نشان دادند که تجربه برند بر عواملی 2009همکاران (

ارزش افزوده براي طرفداران، تصویر رویداد ورزشی، همچون 

ي برند و وفادار تی، رضاتیفیک، لذت مشتري، هویت برند

). همچنین یو و 20و33، 21، 38، 36،30اثر گذار است (

درك برند ) نشان دادند که تجربه برند چگونه 2019( 6یوآن

همانطور که نتایج . بخشدو ارزش ویژه مشتري را بهبود می

نشان داد در خصوص درگیري مشتریان با برند نیز مطالعاتی 

بررسی مطالعات زیادي در انجام شده است اما هنوز نیاز به 

 ). 43شود (این زمینه احساس می

 نتایجی کارآمد براي بهبود ارائۀ پی در محقق بنابراین،

یادماندنی  به تجارب طریق از که است بازاریابی ورزشی

رضایت و  زمینۀ و شود مشتري براي ارزش ایجاد موجب

درگیرشدن مشتري و در نهایت ماندگاري او را فراهم آورد. 

مرور مطالعات پیشین نیز نشانگر این بود که تحقیقات انجام 

شده بر  تأثیرگذاري تجربه برند و کیفیت خدمات بر قصد 

خرید، رضایتمندي و وفاداري مشتریان، عشق و اعتماد، 

ها با ارزش ادراك وري برند و روابط این مؤلفهتعهد و بهره

ۀ برندهاي شده برند اتفاق نظر داشتند. اما تحقیقی در زمین

ورزشی مشابه با تحقیق حاضر تاکنون انجام نشده است. 

 اثرسنجی برند، تجربه به ایستا تحقیق پیش رو با توجه  مدل

رقابتی  فضاي در برتري و تضمین مستمر بهبود آن، به تبع و

را با تمرکز بر مقوله مهم درگیرکردن مشتري مد نظر دارد. 

اي پیشرفته دنیا به طور کلی باید گفت در بیشتر کشوره

شاهد آن هستیم که تمرکز بالایی براي درگیرکردن 

اي مشتریان وجود دارد و برندها از ابزارهاي گسترده رسانه

اي براي تقویت درگیرکردن مشتریان خود با و غیررسانه

مند شوند. کنند تا بتوانند از مزایاي آن بهرهبرند استفاده می

4.  Choi & Hwang 
5. Moreira 
6. Yu & Yuan 
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کز برندها متوجه به تازگی در کشور ایران نیز تمر

درگیرکردن مشتریان شده است، اما فقدان آگاهی از 

مواردي همچون چیستی و ماهیت درگیرکردن، عوامل  

کننده درگیرکردن، پیامدها و مزایاي تأثیرگذار و تقویت

درگیرکردن مشتري با برند وجود دارد. در نتیجه برندها 

 هاي در دسترس خودتوانند به درستی از قابلیتنمی

). از طرفی به دلیل فقدان مطالعات علمی 10استفاده کنند (

برند بر درگیرکردن مشتري داخلی در زمینۀ اثربخشی تجربه

در حیطه برندهاي ورزشی که به طور کامل مطابق با 

پژوهش حاضر باشد و کمبود تحقیقات خارجی در این 

هاي رفتاري مشتریان ورزشی از زمینه؛ همچنین تفاوت

ي دیگر، محقق با درك این نیاز مهم، در به جامعهاي جامعه

کشور و پاسخگویی به  صدد رفع شکاف علمی موجود در

همچنین با توجه به  نیاز مدیران و بازاریابان برندها است.

اینکه موضوع برند تاکنون بسیار مورد توجه دانشگاهیان و 

وکارها بوده است و موضوع تحقیقات اندرکاران کسبدست

هاي حوزه اکثر پژوهشاي قرار گرفته است، اما گسترده

بازاریابی ورزشی در زمینه برند بیشتر بر ارزش ویژه برند 

تمرکز داشته و به دنبال ارائه مدل از طریق متغیرهاي  

بنابراین اند. تأثیرگذار در حوزه بازاریابی خدمات نبوده

گیري با بهرهتر و تخصصی و پژوهش حاضر با نگاهی جزئی

به ز دو متغیر نیرومند تجربه برند و درگیرکردن مشتریان، ا

معرفی و شناسایی علمی این متغیرها به همراه بررسی نقش 

مندي از برند و ارزش ادراك شده به عنوان دو متغیر رضایت

میانجی اثرگذار، در حیطه ورزش به صورت مدل مفهومی 

 است. ) پرداخته1زیر (شکل 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 پژوهش مفهومی مدل .1 شکل
 

 تحقیق روش

و ازنظر هدف،  پیمایشی -تحقیق حاضر از نوع توصیفی

بود که به شکل میدانی انجام شد. جامعه آماري  کاربردي

تمامی مشتریان برندهاي ورزشی تنیس روي میز در شامل 

. حجم نمونه آماري با توجه به نامحدود بودن و در ایران بود

دسترس نبودن تعداد دقیق جامعه آماري، براساس جدول 

                                                           
1. https://survey.porsline.ir/s/RNeegt2/ 

-نفر و به روش نمونه 384مورگان براي جامعه نامحدود 

صورت که با در نظر  . بدینانتخاب شد گیري در دسترس

 400گرفتن احتمال ریزش یا عدم پاسخگویی تعداد 

بین مشتریان برندهاي ورزشی  1پرسشنامه الکترونیکی

هاي تنیس روي میز در سراسر کشور ( افرادي که در باشگاه

کنند) اي سه جلسه تنیس روي میز بازي میورزشی هفته

هاي ورزشی و قرار دادن از طریق هماهنگی با مربیان باشگاه

https://survey.porsline.ir/s/RNeegt2/
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هاي آنان توزیع شد که از این بین لینک پرسشنامه در گروه

رت کامل پاسخ داده شده بود و مورد پرسشنامه به صو 384

گیري شامل دو بخش ابزار اندازه تجزیه و تحلیل قرار گرفت.

استاندارد هاي پرسشنامهسؤال) و   5جمعیت شناختی (

، )31سؤال) (  3 ) (2014شده برند ( ارزش درك

، )40و19سؤال) (  3) (2010و2010رضایتمندي برند (

) و درگیرکردن 20( سؤال)  12بعد؛  4() 2009تجربه برند (

که پس از ) بود 24( سؤال)  10بعد؛  3() 2014به برند (

ها بیشتر ها (پرسشنامهها و گویهسازي و تعدیل مؤلفهبومی

غیرورزشی بودند و محقق آن را با توجه به ورزش تنیس روي 

. مقیاس پرسشنامه میز و برندهاي آن بومی سازي کرده است)

روایی صوري و محتوایی  یابیهت ارزجارزشی لیکرت بود.  7

نفر) و محققان  7(اساتید مدیریت ورزشی (  از خبرگان

بعد از  تأیید روایی نفر) نظر خواهی شد.  5بازاریابی (

نفر از  30محتوایی، ابتدا ابزار در یک مطالعه راهنما بین 

ها سازهآلفاي کرونباخ جامعه آماري توزیع شد که ضریب 

آزمون کلموگروف محاسبه شد. بر اساس   ɑ=81/0بزرگتر از 

 >05/0ها کمتر از داري تمام مؤلفهسطح معنیاسمیرنوف 

α جهیدرنتها غیرنرمال است. است، بنابراین توزیع تمام داده 

ي آماري از روش مدل معادلات هاهیفرضبراي بررسی رابطه 

پی ال اس، جهت بررسی  افزارنرمساختاري با استفاده از 

ي و جهت تحلیل تأیید روایی سازه از روش تحلیل عاملی 

پی  افزارنرمفرضیات اصلی پژوهش از روش تحلیل مسیر در 

در روش حداقل مربعات جزئی  ال اس استفاده گردید.

گیري از چندین معیار منظور بررسی برازش مدل اندازهبه

ترکیبی، در بخش  یاییو همگرا و پا واگراشامل روایی سازه، 

 منظوربهو  T-Valueو  R2 ،Q2مدل ساختاري از مقدار 

). 22استفاده شد ( SRMRبرازش کلی مدل هم از معیار 

از آمار توصیفی (میانگین، انحراف معیار، فراوانی و درصدها) 

براي توصیف هر یک از متغیرهاي پژوهش و توصیف 

 اده شد.استف هاي جمعیت شناختی جامعه آماريویژگی

 
 هاي تحقیقیافته

(جدول شمارة یک)  نشان داد  هاي توصیفییافته

بود و سال  11/33هاي پژوهش برابر با میانگین سن نمونه

 1/71و همچنین  هاي پژوهش مرد بودنددرصد نمونه  2/85

. سایر اطلاعات توصیفی در درصد لیسانس و بالاتر بودند

 شده است. ) گزارش1جدول شمارة (

 
 مشخصات فردي نمونه آماري .1جدول 

 درصد تعداد زیرمجموعه متغیر درصد تعداد زیرمجموعه متغیر

 تحصیلات

5/11 44 زیر دیپلم  

ي 
رو

س 
تنی

ده 
تفا

اس
رد 

مو
د 

برن
ن 

ری
شت

بی
یز

 م

7/61 237 باترفلاي  
4/17 67 دیپلم 6/21 83 دونیک   

1/40 154 لیسانس 5/0 2 جولا   
سانسیلفوق  91 7/23 6/1 6 تیبهار   

3/7 28 دکتري 6/1 6 یاساکا   

 جنسیت
2/85 327 مجرد 3/1 5 کورنلیو   
8/14 57 متأهل 6/1 6 نیتاکو   

 مدت زمان
مشغول به 

 تنیس

سال 1زیر  12 1/3 3/2 9 ویکتاس   
سال 3-1  42 9/10 برندها رسای   30 8/7  
سال 6-4  56 6/14  

 سن
معیارانحراف  میانگین  

سال به بالا 7و  7  274 4/71  11/33  35/12  
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 بر اساسهمچنین اطلاعات توصیفی متغیرهاي پژوهش 

 آورده شده است. 2میانگین و انحراف استاندارد در جدول 

 پژوهش متغیرهاي توصیف. 2 جدول

 M S.D متغیر M S.D متغیر
برند تجربه  04/5  16/1 يمشتر کردن ریدرگ   12/5  10/1  
47/5  یحس  14/1 36/5  شناختی پردازش   08/1  

یانتخاب  81/4  46/1 عاطفی گذاريتأثیر    17/5  24/1  
يرفتار  03/5  35/1 سازي فعال   83/4  37/1  
یذهن  84/4  22/1  

شده ادراك ارزش  63/4  30/1  
برند از  رضایت  36/5  08/1  

جهت سنجش برازش مدل  گیري:مدل اندازهبرازش 

ي از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا ریگاندازه

استفاده گردید. پایایی شاخص براي سنجش پایایی درونی، 

شامل سه معیار ضرایب بارهاي عاملی، آلفاي کرونباخ و 

پایایی ترکیبی است. روایی همگرا میزان همبستگی یک 

خود را نشان داده و روایی واگرا نیز هاي سازه با شاخص

هایش در مقایسه با رابطه میزان رابطه یک سازه با شاخص

هاست. بارهاي عاملی از طریق محاسبه آن سازه با سایر سازه

هاي یک سازه با آن سازه، محاسبه مقدار همبستگی شاخص

). 22است ( 4/0و مقدار مناسب آن برابر و یا بیشتر از 

ها در سازه مربوط به خود بالاتر همه سنجهبارهاي عاملی 

پژوهش بر اساس  لیوتحلهیتجزبود و در ادامه،  4/0از 

است. روایی همگرا با  شده صورت گرفته دیتائهاي سؤال

 )AVE1(شده استفاده از معیار متوسط واریانس استخراج

 5/0شود که میزان مطلوب آن مساوي و بالاتر از ارزیابی می

)، نمایانگر مناسب AVEخروجی از مدل براي ( است. نتایج

جهت  .)3جدول است ( (AVE)بودن معیار روایی همگرا 

گیري، از ماتریس فرونل و بررسی روایی واگراي مدل اندازه

شود که استفاده شد. در این پژوهش مشخص می 2لارکر

همبستگی هر سازه با خودش بیشتر از همبستگی آن سازه 

                                                           
1.  Average Variance Extracted 
2.  Fronleichram & Lorker 

روایی واگراي مدل، مورد  جهیدرنتت. ها اسبا سایر سازه

). تمامی متغیرها داراي مقدار 3جدول گیرد (قرار می دیتائ

 80/0و پایایی ترکیبی بالاي  70/0آلفاي کرونباخ بالاي 

دهنده این است که مدل داراي ) که نشان3جدول بودند (

پایایی چه از نظر آلفاي کرونباخ و چه از لحاظ پایایی 

 ).22ناسبی است (م )3CR( ترکیبی

 

3.  Composite Reliability 
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 واگرا) روایی آلفاکرونباخ، و ترکیبی پایایی ،شدهاستخراج انسیوار (میانگین مدل برازش هايشاخص خلاصه .3 جدول

 متغیر

A
V

E
 C

R
 

اخ
ونب

کر
لفا

آ
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

           80/0 88/0 86/0 65/0 تجربه برند

          79/0 59/0 83/0 72/0 62/0 حسی

         76/0 45/0 47/0 80/0 76/0 58/0 انتخابی

        77/0 57/0 42/0 66/0 81/0 73/0 59/0 رفتاري

       82/0 55/0 46/0 55/0 23/0 86/0 76/0 68/0 ذهنی

درگیر کردن 
 مشتري

63/0 88/0 90/0 61/0 63/0 52/0 68/0 50/0 79/0      

     79/0 56/0 22/0 71/0 63/0 47/0 53/0 83/0 70/0 62/0 پردازش شناختی

تأثیرگذاري 
 عاطفی

66/0 82/0 88/0 68/0 58/0 44/0 66/0 12/0 59/0 56/0 81/0    

   80/0 53/0 45/0 74/0 35/0 46/0 39/0 45/0 36/0 84/0 72/0 64/0 فعال سازي

  76/0 61/0 49/0 36/0 40/0 39/0 48/0 49/0 27/0 34/0 80/0 74/0 58/0 رضایت  از برند

 79/0 63/0 55/0 47/0 39/0 44/0 25/0 52/0 44/0 40/0 54/0 83/0 71/0 63/0 ارزش ادراك شده

مدل ساختاري نهایی پژوهش  مدل ساختاري:برازش 

برازش در  دیگیري و مراحل تائهاي اندازهپس از تائید مدل

جهت سنجش  همچنین افزار ترسیم و آزمون شد.محیط نرم

، SRMRو  R2 ،Q2 مدل ساختاري پژوهش از معیارهاي

T-Value  و شکل  5و  4استفاده شد که نتایج آن در جدول

 است. شدهدادهنشان  2

پژوهش ساختاري مدل برازش جینتا .4 جدول  
 2R 2Q متغیر

 29/0 برونزا برند تجربه
 19/0 28/0 برند از رضایت

 27/0 14/0 شده ادراك ارزش
 37/0 31/0 يمشتر کردن ریدرگ

در عامل تجربه برند به تحلیل عاملی نشان داد که 

)، انتخابی 85/0)، رفتاري (87/0ترتیب ابعاد ذهنی (

)  تأثیر معناداري در تبیین تجربه 71/0) و حسی (77/0(

برند داشتند. در عامل درگیر کردن مشتري نیز به ترتیب 

و 86/0)، فعال سازي (93/0ابعاد  تأثیرگذاري عاطفی (

ي در تبیین درگیر )  تأثیر معنادار81/0پردازش شناختی (

کردن مشتري داشتند. هم چنین براساس تحلیل مسیر 

مشخص شد که تجربه برند اثر معنی داري بر درگیر کردن 
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) و ارزش ادراك شده 70/0)، رضایت از برند (56/0مشتري (

) داشت. همچنین در ادامه مشخص شد که رضایت 49/0(

) و 21/0از برند اثر معنی داري بر درگیر کردن مشتري (

ارزش ادراك شده اثر معنی داري بر درگیر کردن مشتري 

 ) دارد.15/0(

متغیر  علاوه بر این نتایج آزمون سوبل نشان داد که

هاي تجربه برند بر درگیرکردن مشتري از طریق میانجی

رضایت از برند و ارزش ادراك شده اثر معنی داري دارد و 

شمول رابطه میانجی  تأیید گردید. همچنین شاخص 

نشان داد که اثر غیر مستقیم تجربه برند  VAF(1واریانس (

بر درگیرکردن مشتري از طریق میانجی رضایت از برند 

) است؛ که نشان از 11/0) و ارزش ادراك شده (21/0(

گري جزئی متغیر رضایت از برند بین تجربه برند با میانجی

گري درگیرکردن مشتري دارد و نشان می دهد که میانجی

متغیر ارزش ادراك شده بین تجربه برند با درگیرکردن 

 مشتري صورت نگرفته است.

 
 پژوهش نهایی مدل نتایج .5جدول

اهعامل لیتحل  

متغیرها بین روابط مسیر ضریب   T-values P Values نتایج 

یحس  ←تجربه برند    71/0  74/22  001/0 تأیید    
یانتخاب ←تجربه برند   77/0  87/26  001/0 تأیید    
يرفتار  ←تجربه برند   85/0  62/60  001/0 تأیید    

یذهن ←تجربه برند   87/0  68/74  001/0 تأیید    
یپردازش شناخت  ← يکردن مشتر ریدرگ  81/0  81/48  001/0 تأیید    
یعاطف يگذارتأثیر   ← يکردن مشتر ریدرگ  93/0  72/134  001/0 تأیید    

يفعال ساز  ← يکردن مشتر ریدرگ  86/0  45/50  001/0 تأیید    

ریمس لیتحل   

يکردن مشتر ریدرگ  ←تجربه برند   56/0  64/12  001/0 تأیید    
از برند تیرضا  ←تجربه برند  70/0  26/25  001/0 تأیید    

ارزش ادراك شده  ←تجربه برند   49/0  90/13  001/0 تأیید    
يکردن مشتر ریدرگ  ←از برند  تیرضا  21/0  35/4  001/0 تأیید    

يکردن مشتر ریدرگ ← ارزش ادراك شده  15/0  16/4  001/0 تأیید    

میانجی مسیر تحلیل    

میانجی رابطه  Sobel test VAF   نتایج 

29/4 يمشتر رکردنیدرگ  ← از برند تیرضا  ←تجربه برند   21/0 تأیید    
يمشتر رکردنیدرگ  ←ارزش ادراك شده   ←تجربه برند   98/3  11/0 تأیید    

 

                                                           
 با توجه به مدل نهایی پژوهش به کل اثر میرمستقیسبت اثر غ. ن1
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 داري)معنی بیضرا و اثر (ضریب پژوهش نهایی مدل. 2 شکل

 
منظور برازش مدل کلی (هر دو بخش مدل به 

استفاده شد. که  SRMRگیري و ساختاري) از معیار اندازه

کمتر باشد. با توجه به مقدار به دست  1/0مقدار آن باید از 

گیري و ساختاري از )، مدل اندازه=07/0SRMRآمده (

، یعنی در مجموع مدل  برازش مناسبی برخوردار است

گیري و ساختاري، کیفیت مناسبی در تبیین متغیر اندازه

 زا تحقیق دارد.درون

 
 گیريبحث و نتیجه

تأثیر تجربه برند بر درگیر   بررسیدنبال  پژوهش به نیا

کردن مشتري به برندهاي ورزشی از طریق دو متغیر 

 پژوهش، این. بودمیانجی رضایتمندي و ارزش ادراك شده 

جذب و درگیرکردن  بهبود جهت چهارچوبی را یا راهنما یک

با استفاده از ایجاد یک تجربه عالی، درك  مشتریان به برند

هاي مختلف برندهاي ندي و رضایت مشتریان از جنبهارزشم

دهد. براي سه سازه ورزشی حوزه تنیس رو میز ارائه می

مفهومی، ابعاد و سؤالات جامع و فرایندنگر تعریف گردید تا 

ی نتایج را به اثرات عوامل مذکور بر درگیرکردن خوببهبتواند 

بر اساس مدل مشتریان برندهاي ورزشی پیوند دهد. 

به ترتیب ابعاد ذهنی، رفتاري،  تجربه برند در بخش وهش،پژ

انتخابی و حسی  تأثیر معناداري در تبیین تجربه برند 

توان گفت که تجربه برند ها میداشتند. در تفسیر این یافته

شود مشتریان از اینکه به برند در بعد ذهنی، سبب می

خوشحال باشند و همین امر  کنندمی موردنظر خود فکر

کند. در واقع هرگاه سبب ایجاد نوعی لذت در ذهن آنان می

کنند فکر آنان مشتریان از برند موردنظر خود استفاده می

شود و باعث کنجکاو شدن مشتري نسبت به درگیر می

شود. از جنبه رفتاري؛ تجربه برند باعث محصولات برند می

دست آوردن تجربه جالب از محصولات یا برند براي به

هاي شود، باعث بهتر شدن رفتار و فعالیتي میمشتر

شود و کارکرد خوبی براي جسمانی و ورزشی مشتریان می

مشتریان دارد. در بعد انتخابی، تجربه برند سبب بیشتر 

شدن عواطف و درگیر کردن احساسات به برند مورد نظر در 

شود و از جنبه حسی، مشتریان برند موردنظر مشتري می
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جذاب و اثرگذار بر احساسات خود دانستند. خود را جالب، 

در عامل درگیرکردن مشتري نیز به ترتیب ابعاد  

سازي و پردازش شناختی تأثیر تأثیرگذاري عاطفی، فعال

معناداري در تبیین درگیر کردن مشتري داشتند. در تفسیر 

توان گفت که مشتریان زمانی که از برند ها میاین یافته

اند و اند احساس خوبی داشتهده کردهمورد نظر خود استفا

کنند و باعث حس مثبت و ایجاد به آن برند افتخار می

شود و همچنین درگیري مشتري با خوشحالی در آنان می

شود که زمان بیشتري را از این برند استفاده برند باعث می

کند و آن را به برندهاي دیگر ترجیح دهد و علاوه براین 

یادگیري بیشتر مشتري در مورد برند باعث فکر کردن و 

 شود.می

هم چنین براساس تحلیل مسیر مشخص شد که تجربه 

داري بر درگیر کردن مشتري، رضایت از برند  برند اثر معنا

توان ها میو ارزش ادراك شده داشت. در تفسیر این یافته

گفت که از آن جا که تجربه مشتري عموماً به صورت پاسخ 

مشتریان در هر تعامل با مجموعه مورد نظر درونی و ذهنی 

شناخته شده است؛ رویکرد مبتنی بر تجربه بر این بنیان بنا 

کند و نهاده شده که مشتري با تجربۀ مصرف، زندگی می

این تجربه توسط محصول، خدمات، رخدادها و توالی انواع 

تعاملات بین مشتري و سازمان در تمام نقاط تماس قبل از 

تواند گیرد و میخرید و پس از خرید شکل می خرید، زمان

توان گفت بر افکار ذهنی وي  تأثیر بگذارد. علاوه براین می

کننده برندهاي تنیس روي میز همیشه یک که مصرف

تجربه واقعی از محصولات و خدمات در ذهن دارد و اکثر 

اوقات با تفکري خلاق و کنجکاوانه به دنبال شناخت برند 

ارزش آن است. مشتري در طی تعاملاتی ورزشی و درك 

که با برند دارد، تجارب فیزیکی زندگی خود را مدنظر قرار 

دهد و اگر برند ورزشی هم راستا با تجارب وي باشد می

بنابراین برندهاي تواند ذهن مشتري را درگیر کند. می

تنیس روي میز باید با ارائۀ کیفیت مناسب رضایت مشتریان 

هاي رفتاري از این طریق بتواند بر تصمیمرا جلب کنند تا 

این یافته همچنین بدین معناست که  ها اثرگذار باشند.آن

اگر تجربه حاصل از برند ورزشی بتواند عواطف و احساسات 

درونی مصرف کننده را در راستاي انتخاب مجدد همان برند 

برانگیزد و همچنین بر حواس پنجگانه مصرف کننده 

تواند ارزش برند را نزد او محفوظ و منجر می تأثیرگذار باشد،

به رضایتمندي مصرف کننده از برند شود و درنهایت با 

درگیرکردن ذهن مشتري او را نسبت به استفاده از برند 

هاي ورزشی ماندگار سازد. چراکه مشتري لزوماً از روش

کند و احساسات و منطقی براي حل مسائل استفاده نمی

داند. در حقیقت گیري اثرگذار میتصمیمناخودآگاه را بر 

یک برند ورزشی شناخته شده، مورد اعتماد، محبوب و 

داراي مقبولیت بین عموم افراد جامعه که بتواند تجربه 

اي را براي مشتریان خود فراهم کند؛ العادهخدماتی فوق

کنندگان اي بین تجربیات مصرفتوانسته است پیوند آگاهانه

کننده و محتواي هاي ترغیبت محركورزشی از محتویا

زندگی ایجاد کند. بنابراین برندهاي تنیس روي میز در 

کننده بایستی به ایران براي تعهد پایدار و مداوم مصرف

مقولۀ تجربه مشتري از برند توجه داشته باشند. براي خلق 

هاي مختلفی وجود دارد: از جمله اي مطلوب روشتجربه

بازاریابی به نحوي که مشتري گذاري مبتنی بر قیمت

مطمئن باشد بیشتر از پولی که پرداخت کرده مزایا دریافت 

کند؛ ارتقاي کیفیت محصولات و خدمات پس از فروش می

کننده را در پی داشته باشد؛ برخورد که رضایت مصرف

خوب، صمیمی و ماندگار؛ در نظر گرفتن انتظارات مشتري 

قوي به صورت قابل لمس ها، ایجاد یک احساس و اغناي آن

-کننده و غیره. روشیا غیر قابل لمس یا هر دو براي مصرف

اي زیبا و منحصر به فرد براي هاي مختلف در نهایت تجربه

کنند که با درگیرکردن مشتري برندهاي ورزشی ایجاد می

افکار مشتریان به برند موجبات رضایت و وفاداري آنان را 

با نتایج بوستانی و همکاران سازند. این یافته فراهم می
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) همسو است 2019( 1) و یاسین و همکاران1399(

تواند به علت اهمیت روشن تجربه ). این همسویی می41و5(

برند در مطالعات برندینگ باشد. به این معنا که تجربیات 

توانند به عنوان راهی براي تمایز خدمات، منجر به خوب می

 یک برند و حفظ آنان شوند. تغییر دیدگاه مشتریان نسبت به

همچنین نشان داده شد که تجربه برند از طریق 

هاي رضایت از برند و ارزش ادراك شده بر میانجی

داري دارد و رابطه میانجی   درگیرکردن مشتري اثر معنا

تأیید شد. البته میزان  تأثیرگذاري میانجی رضایت از برند 

-ها مین این یافتهبیشتر از ارزش ادراك شده بود. در تبیی

اي اي به یادماندنی حاصل شود به گونهتوان گفت اگر تجربه

کند همان باشد که انتظار آن که آنچه را مشتري تجربه می

کننده تواند  تأثیر بسیاري بر ذهن مصرفرا داشته است، می

داشته باشد و تکرار خرید یا استفاده مجدد از خدمت 

 مشتري رضایت کلی ارتقايورزشی را ممکن سازد. به طور 

 تعیین موفقیت و هاسازمان عملکرد بهبود در آن، حفظ و

 از است و برخورداري برخوردار بسیاري اهمیت از هاآن

 این هاآن که شودمی سبب مشتریان رضایتمند پایگاه

دریافت  و کرده منتقل نیز دیگر مشتریان به را رضایتمندي

). بنابراین 15کنند ( پیشنهاد هم هاآن به را خدمات آن

هاي مشتریان برندهاي ورزشی تنیس روي نیازها و خواسته

هاي ورزشی مربوط بسیار حائز اهمیت میز براي سازمان

اي مورد توجه قرار گیرد که رضایت خاطر است و اگر به گونه

 را از برند ورزشی براي مشتریان به ارمغان آورد، تداعی

شود. این ه ایجاد میکنندذهنی از برند توسط مصرف

هاي مثبت ها امکان متمایز شدن و ایجاد نگرشتداعی

دست هاي بهکنند. طبق یافتهنسبت به محصول را فراهم می

آمده از اظهار نظر مشتریان برندهاي تنیس روي میز در این 

رسد این موضوع در خصوص برند تحقیق نیز به نظر می

راً این برند را ترجیح ورزشی باترفلاي صادق بوده است و اکث

                                                           
1. Yasin & et al 

هاي صورت گرفته اند. به طور کلی با توجه به بررسیداده

دهندگان از تجربه توسط محقق در این پژوهش، پاسخ

محصولات موجود برندهاي تنیس روي میز رضایت خاطر 

داشته، به طور عاقلانه آن را انتخاب کردند و از تصمیم خود 

عث ایجاد علاقه و راضی بودند. همین رضایتمندي نیز با

احساس مثبت در مشتریان نسبت به یادگیري و تفکر در 

شود که در نهایت فکر به برندهاي تنیس روي مورد برند می

میز و خوشحالی استفاده از برند دلخواه، منجر به این مهم 

کننده هر زمان قصد استفاده از یک برند شود که مصرفمی

لاً برند دلخواه را تنیس روي میز را داشته باشد، معمو

شود دهد. بنابراین توصیه میانتخاب و مورد استفاده قرار می

اي در مسیر ترقی برندهاي تنیس روي میز در ایران به گونه

کننده از انتخاب و تصمیم خود بدون پا گذارند که مصرف

ترین درنگی اظهار خرسندي و رضایت نماید و این کوچک

-حصربه فرد در ذهن مصرفاي منمهم جز با تجلی تجربه

باشد. تجربه مشتري از کننده برند ورزشی امکان پذیر نمی

اي بر احساسات او  تأثیر برند تنیس روي میز باید به گونه

مثبت گذارد که برند در نظر او جالب و جذاب جلوه کرده و 

عواطف نهفته او را برانگیزد. محصولات برندهاي تنیس روي 

ی کارکرد خوبی داشته باشند و زمانی میز در عمل نیز بایست

هاي کند، در رفتار و فعالیتها استفاده میکه فرد از آن

جسمانی او  تأثیر گذارند، حس کنجکاوي را در مشتري 

تحریک کرده و تفکر او را درگیر خود کنند. چرا که افراد به 

دنبال تحریکات حسی هستند و تحت محرومیت حسی، 

کنندگان برندهاي ند. مصرفدهاثرات منفی نشان می

ورزشی نیز به دنبال کسب لذت هستند، از درد اجتناب 

کنند و براي جلوگیري از خستگی به تحریک فکري نیاز می

تواند با دارند. بنابراین یک برند تنیس روي میز قوي می

بخش به تحریک فکري مشتریان خود اي لذتخلق تجربه

از طرفی با توجه به این پرداخته و آنان را جذب خود کند. 
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که ارزش ادراك شده از برند توسط مشتري بر قدرت برند 

توان گفت چنانچه برندهاي ورزشی گذارد، میتأثیر می

کیفیت و قیمت را به عنوان دو مورد حساس مورد انتظار 

مشتریان در نظر بگیرند، کالاها و خدمات برند ورزشی نزد 

ماندگاري آنان را به  مشتریان باارزش جلوه خواهد کرد و

دنبال خواهد داشت. چرا که مشتریان برندهاي تنیس روي 

میز در این خصوص اذعان داشتند که آنچه از برند دریافت 

کنند بایستی ارزش هزینه کردن داشته باشد و اعتقاد می

داشتند که یک برند باید از لحاظ قیمت، زمان و تلاش 

شد. لوا محسوب می مطلوب باشد تا برند خوبی براي خرید

اي که در ذهن اند تجربه) تأکید کرده2018( 1و زیلیانی

شود از قدرتمندترین فاکتورهایی است که مشتري حک می

تواند موجب بازگشت و خرید مجدد مشتري و یا توصیه می

). 26سازمان از سوي مشتري به سایر اطرافیان گردد (

آفرین از برند ارزشبنابراین اگر این تجربه در راستاي ادراك 

صورت پذیرد، با ترغیب تفکر خرید، حفظ مشتریان را 

نماید. از آن جا که تحلیل نیازهاي مشتري به تضمین می

حدي در توسعه خدمت اهمیت دارد که اساس بسیاري 

محور را به خود هاي مشتريتحقیقات مرتبط با سازمان

به )؛ در این تحقیق نیز باتوجه 34اختصاص داده است (

دست آمده، در نظرگرفتن نیازهاي مشتریان هاي بهیافته

برندهاي تنیس روي میز و سهیم نمودن مشتري در ایجاد 

ارزش با کسب اطلاعات از او در جهت قدرت بخشی برند، 

 باشد. توصیه محقق می

طور کلی باید گفت اگر ادراك، باور و نگرش مثبتی به

رندهاي تنیس روي کننده در هر لحظه تماس با بدر مصرف

میز ایجاد شود، یعنی تجربه سودمندي براي وي رقم خورده 

کننده به است، این تعاملات مثبت بین برند و مصرف

ي رضایت خاطر آنان و ارتقاء ارزش ادراك شده، واسطه

توانایی برند براي رقابت در بازار را افزایش داده و مشتریان 

                                                           
1. Ieva & Ziliani 

با توجه به اوضاع  وفاداراي خواهد ساخت. در کشور ایران

نابسامان اقتصادي، اجتماعی و آثار سوء روحی روانی ناشی 

اي تفریحی از وجود کروناویروس، نیاز به داشتن تجربه

شود. در این بین از این جهت که ورزشی در افراد دیده می

ورزش تنیس با داشتن میزکوچک و حداقل تجهیزات، 

ی پرتکاپو و تقریباً در هرکجا قابل انجام است و ورزش

تواند انتخاب بسیاري از افراد جامعه انگیز است، میهیجان

باشد. به همین دلیل توجه به برندهاي موجود آن در بازار 

خصوصاً با در نظر گرفتن سبک بازي (تهاجمی، دفاعی و 

-هاي فکري مشتریان محسوب میهمه حالته) از دغدغه

واند قدرتمندانه تها، در این میان برندي میشود. طبق یافته

اي خاص براي افراد ایجاد در ذهن مشتریان بماند که تجربه

انگیز از طریق جلب رضایت کند و با ارائه خدمتی هیجان

کننده و ایجاد ارزش، طرفداران بسیاري را جذب خود مصرف

هایی وجود نماید. با این حال در این تحقیق محدودیت

دهاي تنیس روي داشت. جامعه تحقیق حاضر مشتریان برن

شود محققین در میز در کشور ایران بود. پیشنهاد می

هاي آینده مطالعاتی همانند این تحقیق بر روي پژوهش

-برندهاي ورزشی کشور خود انجام دهند. همچنین مؤلفه

هاي اثرگذار دیگري بر درگیرکردن ذهن مشتریان در 

خصوص سایر برندهاي ورزشی را مورد بررسی قرار دهند و 

هاي علمی پیرامون متغیرهاي نوین در این ا با بررسیی

اي و در نهایت جذب حیطه به ارائه راهکارهاي توسعه

 مشتریان ورزشی بیشتر بپردازند.
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Abstract 
The purpose of this study was to develop a model of the effect of brand experience on 
customer engagement with sports brands through satisfaction and perceived value. This 
research was descriptive in terms of depth of scope and was applied in terms of its 
purpose. The statistical population was all customers of table tennis sports brands in 
Iran. The statistical sample size was 384 according to Morgan Table and the sampling 
method was simple random sampling. The research tools were the standard 
questionnaires of perceived brand value (Cowen et al., 2014), brand satisfaction (O'Reil 
and Ngoula, 2010; Vass et al., 2010), brand experience (Bracus et al., 2009) and 
consumer brand engagement (Holbeek et al., 2014). The face and content validity of 
these questionnaires and its reliability (α = 0.81) were confirmed by experts (12 people). 
Data was analyzed at two levels of descriptive (frequency, mean and standard deviation) 
and inferential (Klomogorov-Smirnov test, structural equation modeling) by SPSS 
version 25 and PLS version 3. The results showed that brand experience had a 
significant effect on customer engagement with the brand, brand satisfaction and 
perceived brand value. Also, the effect of brand experience on customer engagement 
through mediators of brand satisfaction and perceived value was significant. Based on 
the research findings, it can be said that marketing managers can use the presented 
conceptual model and create a unique experience that leads to customer satisfaction and 
value, by engaging their minds to the sports brand, to ensure customer loyalty. 
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