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 چکیده

هدف اصلی مطالعه حاضر بررسی تاثیر بازینمایی بر نگرش به برندد بدا نقدی میدانصی و دد و مشداررت مشدتری در        

جهت بررسی هدف مدکرور، از روش هدای رتابنانده    بود. مطالعه موردی برند ورزشی نایک( )برندهای معروف ورزشی 

 شدهر  )نایدک( در  ورزشدی  معدروف  برنددهای  مشتریان شامل پژوهی، این آماری جامعهای و میدانی استفاده گردید. 

با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری، حصم نمونه بر اساس فرمدول حصدم نمونده از جوامدم نامحددود       است.  تهران

بده منودور   در دسدترس بدود.   روش نمونه گیری مورد استفاده در این تحقید،، نمونده گیدری     د.نفر تعیین گردی 385

استفاده گردیده اسدت.   (2017دونالد و ریکاردو )پرسشنامه های استاندارد رودریگس و سنصی متغیرهای پژوهی از 

-به منوور آزمون فرضدیه  باشد.پیمایشی می –این تحقی، از لحاظ هدف راربردی و از لحاظ ماهیت و روش توصیفی 

نشان می دهدد رده    یافته هاگردیده است. استفاده   لیزرلنرم افزار  روش معادلات ساختاری به رمک از های تحقی، 

و لکا رلیده   تاثیر دارد ورزشی معروف برندهای در مشتری مشاررت و و د میانصی نقی با برند به نگرش بر بازینمایی

بازینمدایی تدیثیر معنداداری بدر و دد،       نتیصه گیری می شود رده  تایید می گردد.فرضیه های اصلی و فرعی پژوهی 

مشاررت و نگرش مشتریان نسبت به برندهای معروف ورزشی دارد و نقی میانصی و د و مشاررت نیز در این رابطده  

سدترهای تعداملی   دهدی و ایصداد ب   تییید شد. بر این اساس، استفاده از ابزارهای بازینمایی همچون امتیدازدهی، پداداش  

 .تواند به ارتقای نگرش مثبت مشتریان به برند رمک رند می
 

 بازینمایی، مشاررت مشتری، نگرش، برند ورزشی. :کلمات کلیدی
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Abstract 

The primary objective of the current study was to investigate the impact of gamification on brand 

attitude, considering the mediating role of intention and customer engagement in prominent sports 

brands (Case Study: Nike). To achieve this objective, both library and field research methods were 

employed. The statistical population consisted of customers of famous sports brands (Nike) in Tehran. 

Given the infinite nature of the population, the sample size was determined to be 385 using the 

Cochran formula for infinite populations. The sampling method used in this research was convenience 

sampling. Standardized questionnaires by Rodriguez, Donald, and Ricardo (2017) were utilized to 

measure the research variables. In terms of purpose, this study is applied, and in terms of nature and 

method, it is a descriptive-survey research. Structural Equation Modeling (SEM) conducted via 

LISREL software was used to test the research hypotheses. The findings indicate that gamification 

significantly influences brand attitude through the mediating roles of intention and customer 

engagement in famous sports brands; consequently, all primary and secondary hypotheses of the 

research were supported. 

It is concluded that gamification has a significant impact on customers' intention, engagement, and 

attitude toward famous sports brands, and the mediating role of intention and engagement in this 

relationship was confirmed. Accordingly, implementing gamification tools such as scoring, reward 

systems, and the creation of interactive platforms can contribute to enhancing customers' positive 

attitude toward the brand. 
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 مقدمه

ها  در آن مزیتمنوور ایصاد  ها به خرید بیشتر و تلاش به در ع ر روابتی امروز، حفظ مشتریان رنونی و ترغیب آن

ها در مقایسه با  زیرا حفظ مشتریان رنونی و ایصاد وفاداری عمی، در آن برای خرید مح ولات امری حیاتی است

هایی سوق  سوی استفاده از استراتژی ها را به بنابراین، این امر شررت .تر است هزینه  جکب مشتریان جدید بسیاررم

ت بتوان اجر  ره شاید به طوری  بهت ها، توسعة برند اس این استراتژییکی از  د.ساز دهد ره این مهم را عملی میمی

ت)ادیب پور ها در ایصاد، حفظ، مراوبت و ارتقای برند اس ای بازاریابان وابلیت و توانایی آن گفت بارزترین مهارت حرفه

 دهنده جهت و گیریشکل عامل عنوان به نگرش  رننده، م رف رفتار زمینه در موجود ادبیات در(. 1397و همکارن،

 نسبت شنص نامساعد یک یا مساعد نور از نشان ره است درونی احساسات بیان است. نگرش، بوده توجه مورد رفتار

 مورد در وی ره این و رننده م رف نگرش بررسی (. لزوم1386دارد)رنصبریان و همکاران، خاص موضوعاتی به

می  بروز خود از العملی عکس چه منفی، یا مثبت خود، نگرش به توجه با همچنین و اندیشد می ما چگونه مح ول

 ایصاد به وادر فروشنده ره میزانی برند، به است. نگرش ررده خ وص در این  تحقی، انصام به را وادار بازاریابان دهد،

 آتی یا واوعی خریداران احساسات برند، به نگرش .رندمی نقل را است آتی یا واوعی خریدار یک با ارتباط از سطحی

 یکنواخت شیوه یک به دادن نشان وارنی به عنوان تمایل به رسماً و رندمی بازتاب را خاص تصاری نام یک به نسبت

(. درك ساختار 1395شده است )روان شاد و همکاران، تعریف خاص تصاری نام یک به نسبت نامطلوب، یا مطلوب

گیری  شناخت مدیریت از نورات و خواست مشتری و ارزیابی نحوه بهرهروابتی بازار بیی از هر چیز مستلزم آگاهی و 

از آمینته بازاریابی در بازار به منوور دستیابی به مقدار مشنص از فروش و اندازه سهم بازار مورد نور است. از آنصا 

یابی( با وابلیت ره امروزه شررت های موف، تصاری در سطوح بین الملل از ابزارها و سیستم هایی )اطلاعات بازار

برنامه ریزی فعالیت های وظایفی و عملکردی مانند شناخت بازارها، روبا، مشتریان یا خریدارن نهایی مح ول و 

علائ، نیازهای آنها به همراه تبیین عوامل جلب حدارثری رضایت مندی، به عنوان مزیت روابتی در بازارهای جهانی 

ی تصاری بدون بکارگیری ابزار مکرور در شرایط به شدت متغیر امروزی بهره مند هستند، لکا توفی، در روابت ها

 (.2012و همکاران،  1میسر نمی باشد )ویلسون

، 2در واوم یکی از عوامل مهم و تعیین رننده در نگرش به برند و حفظ و یا افزایی فروش و اندازه سهم بازار

ص اافزارهای متعدد با ویژگی بازیهای ویدئویی، باعث توجهی خ در سالهای اخیر، گسترش سریم نرمبازینمایی است. 

برانگیزترین موضوعات در مدیریت  ترین و چالیب شده است و آن را به یکی از جال بازینماییحی به نام لابه اصط

 ربه معنای استفاده از عناصر طراحی بازی در یک زمینة غیر بازی است. دینمایی ورار تبدیل ررده است. باز برس

نور  طراحی یک بازی رامل نیست و تنها شامل تعدادی از عناصر طراحی بازی است ره در زمینة مد بازینماییواوم، 

استفاده از اندیشه بازی ساز و استفاده از مکانیزم ها، تکنیک ها و  ینماییباز(. 2014، 3)رونهو مؤثر به نور می آیند

ای ایصاد شادی و افزایی اشتیاق راربران در آن بسترها، حل مسائل، المان های بازی در بسترهای دیگر )جز بازی( بر

برای تحق، مشاررت مشتری باید به چند نکته توجه شود ره (. 2017، 4)هوتاریبهبود فرآیندها و یادگیری می باشد

بتکاری مهمترین آن ها پاسنگوی روشن و صریح به نیازهای روز مشتری یعنی تنوع خدمات و خدمات تازه، جدید و ا

است. تحقیقی ره توسط انستیتوی برنامه ریزی استراتژیک در واشنگتن دی سی انصام شد نشان می دهد ره 

% از برندها ره به نیاز مشتریان خود اهمیت داده اند و سعی در مشاررت مشتری در 20برگشت سرمایه گکاری 

ه این موضوع توجه نکرده اند )داور و صفاییان، فرایندهای شررت ررده بودند تقریبا دو برابر بانک هایی بوده ره ب

                                                           
1. Wilson  
2. Market share 

3. Conjeo  
4 Huotari 
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1393.) 

 سالیان طول در برندها اینگونه از هواداران یابی هویت علیرغم ره است برندهایی از مملو رشور ورزش صنعت امروزه،

 برند، از مشتری یابی هویت این ره ای گونه به اند؛ نموده رسب سازی هویت ودرت این از را منافم رمترین متمادی،

 ودرت و برند بازار توسعه بر چندانی تیثیر درنتیصه، و بیافزاید آنها خرید تعهد و مشاررت و د، بر است توانسته رمتر

 مشتری مشاررت تفکر به بازاریابی محققان و اندرراران دست علاوه اخیر، دهه در. است نداشته آن درآمدزایی

 محققان و شود می محسوب شررت یک موفقیت برای مهم فارتوری مشتری عالی ارزش ارائه. است یافته افزایی

 با برند به (. نگرش2017 همکاران، و  راردس) رنند می ت دی، را برند عملکرد بهبود در مشتری مشاررت اهمیت

 می باشد مهم بسیار  شررت ها از بسیاری برای ورزشی معروف برندهای در مشتری مشاررت و و د میانصی نقی

 ها سازمان در عملکردی های حوزه از بسیاری بر و رند می فراهم را سود افزایی آن تبم به و هزینه راهی فرصت زیرا

 این مستقیم غیر و مستقیم نتایج و تر پراهمیت خرید های ت میم  روی بر پژوهی روابتی ع ر در. است اثرگکار

 جکب جهت و بوده افزایی به رو شررتها نوع این تعداد ره چرا است شده تر جدی ورزشی برندهای بر گیرها ت میم

 به پرداختن رو این از. دارند آن بر موثر عوامل شناسایی به نیاز آنها خدمات از خرید برای مشتریان بیشتر هرچه

 (.2013 ، مرونیکا و آلبرت) است برخوردار حیاتی اهمیت از مشتریان رفتاری  های پاسخ بر مؤثر متغیرهای

دهد ره پژوهشگران متعددی به بررسی عوامل مؤثر بر نگرش و وفاداری مشتریان در  پیشین نشان میمرور مطالعات 

( در پژوهشی به بررسی تیثیر بازاریابی 1395اند. به عنوان نمونه، آذرپیما ) های منتلف بازاریابی پرداخته حوزه

مند علاوه بر اثر مستقیم، از  ه بازاریابی رابطهمند بر وفاداری الکترونیکی مشتریان پرداخت و نتایج نشان داد ر رابطه

پور و همکاران  طری، رضایت و ریفیت خدمات الکترونیکی نیز بر وفاداری اثرگکار است. در همین راستا، اسماعیل

هایی نویر جکابیت، اعتمادپکیری و تن ص  ( به نقی افراد مشهور در تبلیغات پرداخته و دریافتند ره ویژگی1396)

( در زمینه بازاریابی 1397همچنین، صالحی ساعی ) .رنندگان نسبت به تبلیغات تیثیر مثبت دارند م رف بر نگرش

رنندگان نسبت به برند در خریدهای اینترنتی را  تواند نگرش م رف ویروسی نشان داد ره اعتبار و جکابیت پیام می

ویژه استفاده از برند مشترك،  های نام تصاری، به تژی( تیرید ررد ره استرا2017المللی، برلی ) تقویت رند. در بعد بین

وارد را بهبود بنشد. از سوی دیگر، دونالد و ریکاردو  تواند و د خرید مشتریان و نگرش آنها به برندهای تازه می

رنندگان نقی میانصی در رابطه میان رضایت و استمرار خرید دارند.  ( نشان دادند ره عادت و نگرش م رف2017)

تواند  ها را بررسی ررده و دریافت ره گیمیفیکیشن می سایت گونه وب ( اثر طراحی بازی2017نهایت، رودریگس )در 

مرور این مطالعات نشان  .بر سهولت استفاده، و د استفاده و تصربه راربری در بانکداری الکترونیک اثرگکار باشد

د، تبلیغات مبتنی بر افراد مشهور، بازاریابی ویروسی، من دهد ره اگرچه عوامل گوناگونی نویر بازاریابی رابطه می

اند،  رننده و گیمیفیکیشن در بستر خدمات الکترونیک مورد بررسی ورار گرفته های نام تصاری، عادت م رف استراتژی

و  اما راربرد بازینمایی )گیمیفیکیشن( در حوزه برندهای ورزشی و تیثیر آن بر نگرش به برند، با نقی میانصی و د

ها یا بر بسترهای خدماتی مانند  در واوم، بیشتر پژوهی .مشاررت مشتری، رمتر مورد توجه ورار گرفته است

اند.  تر تبلیغات و برندینگ را بررسی ررده های سنتی اند، یا جنبه بانکداری الکترونیک و خرید اینترنتی تمررز داشته

شده )نویر نایک( به دنبال پر رردن این خلأ و ارائه  ناختهبنابراین، پژوهی حاضر با تمررز بر برندهای ورزشی ش

 .های نوین در زمینه تیثیر بازینمایی بر نگرش مشتریان به برند است بینی

با توجه به بازینمایی یکی از مواردی است ره رمک فراوانی به نگرش و جکب مشتری در جنبه های منتلف می رند. 

بکر ایران به نور می رسد چه صنایم رشور و چه دولت باید این مقوله را جدی  و فضای نماییپتانسیل های زیاد بازی

در حوزه در فضای مصازی  نماییبا اینکه بسیاری از فرصت های بازی گرفته و در آن مطالعه و سرمایه گکاری رنند.

رمایه پولی و شود ره حصم عویمی از ساست، ورزش در جهان امروز به مثابه یک صنعت گسترده تلقی می ورزشی
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های های رمتر توسعه یافته و جهان سوم، رمتر به جنبهشود. با این حال در رشورنیروی انسانی را شامل می

شدت تحت تیثیر  پوشاك و تصهیزات ورزشی از جمله رالاهایی هستند ره به. شوداوت ادی ورزش اهمیت داده می

درصد از بازار  80چهارم از رل بازار ورزشی جهان و نزدیک به  هبرند آنها ورار دارند. برآورد شده است ره بیی از س

درصد از  33گرفته، سه برند نایک، آدیداس و ریبوك،  رفشهای ورزشی دارای برند هستند. براساس تحقیقات صورت

ا را روابت فشرده بین تولیدرنندگان ورزشی و گسترش مح ولات، بازاره. رل بازار ورزشی جهان را در اختیار دارند

ها متمایز رنند و برای خریداران خود، ایصاد ارزش رنند. صرفاً  مصبور میکند ره مح ولات خود را از سایر شررت

نوآوری در رالاها و خدمات، موجب ایصاد مزیت روابتی بادوام و بلندمدت ننواهد شد، زیرا این مزایای عملیاتی 

اند. در اینگونه بازارها ره مح ولات و  مدت بنابراین، روتاهشوند؛  برداری می سرعت تقلید و نسنه معمولاً به

ای باشد  رنند، یک برند ووی ممکن است تنها مشن ه روز بیشتر با هم تطاب، و سازگاری پیدا می به خدمات، روز

 (. مساله اساسی تحقی، حاضر1394)آزادی و همکاران،  سازد شده را از روبا متمایز می ره مح ول یا خدمت عرضه

مشتری در برندهای معروف ورزشی  این است ره آیا بازینمایی بر نگرش به برند با نقی میانصی و د و مشاررت

 مطالعه موردی برند نایک( تاثیر دارد؟)
 

 روش شناسی

این پژوهی از لحاظ هدف پژوهی، راربردی و از نور روش، توصیفی از نوع همبستگی متکی بر معادلات ساختاری 

 جامعه ، تحقی، حاضر میدانی است.ررداز پرسشنامه استفاده  هااینکه محق، جهت جمم آوری دادهبه . با توجه بود

. با توجه به نامحدود بودن حصم بود تهران شهر )نایک( ورزشی معروف برندهای مشتریان شامل پژوهی، این آماری

روش نمونه گیری در  تعیین گردید.نفر  385جامعه، حصم نمونه بر اساس فرمول رورران برای جامعه نامحدود 

دونالد و ریکاردو توسط پرسشنامه های استاندارد رودریگس و  .پژوهی حاضر روش نمونه گیری در دسترس بود

در د. شاندازه گیری   سوال 18مشتریان، مشاررت مشتری( و و د ، نگرش مشتریانبعد )بازینمایی،  4با   (2017)

روش استنباطی از آلفای ررونباخ جهت بررسی پایایی پرسشنامه و  از آزمون رلموگروف اسمیرونوف جهت بررسی 

 .بودبه رمک نرم افزار لیزرل  پژوهی از روش معادلات ساختاری تحلیل. شدنرمال بودن توزیم داده ها استفاده 
 

 یافته ها

درصد( 21.6نفر ) 83بوده اند.  زندرصد(  24.7) نفر 95و   مرد (درصد 75.3نفر  ) 290نمونه انتناب شده  385

ده بو ارشد وو بالاتردرصد( دارای مدرك  22.6نفر ) 87درصد( رارشناسی ؛  55.8نفر ) 215؛ و پائین تر فوق دیپلم

 50، 36-45درصد(  38.7نفر ) 149؛  26-35درصد(  39.5نفر ) 152؛ 18-25بین درصد(  7.3)نفر 28   اند.

 2رمتر از درصد(  12.7)نفر 49  اند. سال سن داشته 55درصد( بالاتر از  1.6نفر ) 6؛  46-55درصد(  13.0)نفر

میلیون تومان  5بیشتر از درصد(  56.4نفر )  217؛ میلیون تومان 5تا  2درصد(  30.9نفر ) 119؛ میلیون تومان

 اند. داشتهدرآمد 

 

 بازینماییتوصیف متغیر  -1جدول

 چولگی کشیدگی واریانس انحراف معیار استاندارد میانگین حداکثر حداقل تعداد 

 -0.45 -0.09 0.72 0.85 3.02 4.85 1.02 385 بازینمایی

 

، 4.85و بالاترین مقدار آن   1.02 "بازینمایی "توان مشاهده ررد رمترین مقدار متغیر( می1همانطور ره در جدول )

 است.  0.72و واریانس آن  0.85و انحراف معیار  3.02 میانگین 
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 مشتریان و دتوصیف متغیر  -2جدول 

 چولگی کشیدگی واریانس انحراف معیار استاندارد میانگین حداکثر حداقل تعداد 

 -0.48 0.00 0.69 0.83 2.97 4.94 1.02 385 مشتریان و د

 

و بالاترین مقدار آن  1.02  " مشتریان و د "( مشاهده می شود رمترین مقدار متغیر 2همانطوری ره در جدول )

 است.  0.69و واریانس آن  0.83و انحراف معیار   2.97، میانگین 4.94
 

 مشتریان مشاررت توصیف متغیر -3جدول

انحراف معیار  میانگین حداکثر حداقل تعداد 

 استاندارد

 چولگی کشیدگی واریانس

 -0.60 0.01 0.70 0.83 2.99 4.91 1.02 385 مشتریان مشاررت

 

و بالاترین  1.02 " مشتریان مشاررت "توان مشاهده ررد رمترین مقدار متغیر ( می3همانطوری ره در جدول )

 است.  0.70و واریانس آن  0.83و انحراف معیار   2.99، میانگین 4.91مقدار آن 

 

 برند به نگرشتوصیف متغیر  -4جدول

 چولگی کشیدگی واریانس انحراف معیار استاندارد میانگین حداکثر حداقل تعداد 

 -0.67 0.11 0.81 0.90 2.99 4.99 1.01 385 برند به نگرش
 

بالاترین مقدار  01/1،   " برند به نگرش "توان مشاهده ررد رمترین مقدار متغیر ( می4همانطوری ره در جدول )

 است. 0.81و واریانس آن   0.90 انحراف معیار 2.99، میانگین   99/4 آن  

باشد. سایر متغیرهای  درصد نرمال می α=  0.05در سطح خطای  برند به نگرش( متغیر وابسته 5جدول )مطاب، 

 احتمال خطای ها در سطح  دادهتوزیم نرمال بودن فرضیه مستقل و میانصی نیز مورد بررسی ورار گرفتند. بنابراین 

5 % =α با تکنیک رولموگروف-(اسمیرنفKS ،آزمون شده است. و با توجه به جدول ) صفر مبتنی بر نرمال فرضیه

 های تحقی، نرمال هستند.  دادهتوزیم ها پکیرفته می شود و به عبارت دیگر  بودن داده
 

 ها آزمون نرمال بودن توزیم داده -5جدول 

 نتیجه (sigسطح معناداری ) اسمیرنوف-آماره کولموگروف 

  توزیم نرمال 0.925 0.548 بازینمایی

  توزیم نرمال 0.487 0.836 مشتریان و د

  توزیم نرمال 0.572 0.783 مشتریان مشاررت

  توزیم نرمال 0.252 1.017 برند به نگرش

 

 بارهای عاملی سوال های پرسشنامه -6جدول 

 بار عاملی سوال متغیر

 0.66 بود. یادگیری فرآیندهای خرید در طول یک بازی مطلوب تر خواهد بازینمایی

 0.89 لکت یک خرید  با ابزار و مکانیک بازی بیشتر است.

 0.61 زمانیکه جهت خرید بازی نیز  می رنم احساس خوبی دارم.

 0.70 دوست دارم هنگام خرید در یک ورعه رشی سهیم شوم.
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 بار عاملی سوال متغیر

 0.87 می باشد. فکر می رنم یک وبسایت یا شبکه اجتماعی خرید با محتویات و ابزار های انیمیشنی جالب

 0.73 جکاب است. خریدبرای انصام برندهای معروف ورزشی استفاده از  نگرش مشتریان

 0.90 را دوست دارم.برندهای معروف ورزشی  خرید از

 0.95 بهتر است. برندهای متفروهبه جای برندهای معروف ورزشی استفاده از 

 0.92 را دارم.برندهای معروف ورزشی احساس خوبی نسبت به استفاده از 

 0.82 تمایل زیادی دارم. برندهای معروف ورزشیبه طور رلی، نسبت به استفاده از 

 0.78 برندهای معروف ورزشی استفاده نمایم.و د دارم از  مشتریانقصد 

استفاده برندهای معروف ورزشی ، تنها از برندهای ورزشیتمایل دارم از میان برند های استفاده از 

 رنم.
0.87 

 0.91 را دارم.برندهای معروف ورزشی با لحاظ همه جوانب، انتوار  استفاده از 

مشارکت 

 مشتری

 0.84 ی برند های معروف ورزشی بازدید می رنم.های برگزار شدهاز نمایشگاه

 0.87 های معروف ورزشی لکت می برم.از شررت در خرید برند

 0.93 برند های معروف ورزشی می رنم.زمان زیادی را صرف خرید 

 0.85 های معروف ورزشی استقبال می رنم.برنداز عضویت در رسانه های اجتماعی 
 

ها تائید می گردد و سوالی بیشتر است، لکا روائی تمامی سوال  0.5با توجه به اینکه بار عملی تمامی سوال ها از 

 د.حکف نش

 
 (T-valueمدل در حالت معناداری) -1شکل 
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 مدل تنمین استاندارد )تحلیل مسیر( -2شکل 

 

مربوطه و  گیری ضرایب استاندارد شده می توان این طور نتیصه گرفت ره بین متغیرهای مکنوناز مدل اندازه

شاخص های مربوط با آنها، همبستگی مثبت و معناداری وجود دارد. ضرایب استاندارد شده در واوم بیانگر ضرایب 

مسیر یا بار عاملی استاندارد شده بین عامل ها و نشانگرها می باشند. مدل تنمین استاندارد مدلی است ره از تطاب، 

د و تنمین واوعی پارامترهای مدل را بیان می رند. در این مدل دو ماتریس رواریانس مدل داده ها بدست می آی

باشد، می توان  0.5میزان روابط بین سازه و بعد، بعد و شاخص نشان داده می شود. در صورتی ره رابطه بزرگتر از 

به  گفت سوال های  مورد نور از ودرت تبیین خوبی برخوردار است. همانطور ره بیان شد، مدل تنمین استاندارد

دلیل این ارائه می شود ره با داشتن ضرایب همبستگی دوتایی، شرایط مقایسه بین شاخص ها و بین ابعاد را فراهم 

آورد، اما در باب معناداری این ضرایب نمی تواند بر اساس بزرگی یا روچکی این ضرایب به رار گرفته شود، بلکه باید 

ستفاده نمود. مدل اعداد معناداری به این دلیل ارائه می شود ره از آماره تی برای تشنیص معناداری این ضرایب ا

-Tبدانیم آیا رابطه بین سازه و بعد و رابطه بین بعد و شاخص، معنادار شده یا نه. مدل اعداد معناداری یا همان 

Value،باشد،  1.96عدد  ، میزان معنادار بودن هریک از پارامترها را بیان می رند و اگر  مقدار آن بزرگتر از ودرمطل

 پارامترهای مدل معنادار هستند.

 

 

 

 



 79 تا 69، صفحه 1 ،  شماره1404 ،  سالبدنی  و فعالیت در ورزش مطالعات رفتاری

77 

 اصلی فرضیه از حاصل نتایج -7 جدول

 نتیجه (βمیزان تاثیر ) آماره آزمون فرضیه تحقیق شماره فرضیه

غیر  مستقیم

 مستقیم

 غیر مستقیم مستقیم

 به نگرش بر بازینمایی اولفرضیه اصلی 

 میانصی نقی با برند

 در مشتری و د

 معروف برندهای

 .دارد تاثیر ورزشی

فرضیه تحقی،  0.49*0.33=0.16 0.28 **5.37 5.08

 تائید می گردد.

 

 .دارد تاثیر ورزشی معروف برندهای در مشتری و د میانصی نقی با برند به نگرش بر براساس یافته ها بازینمایی

 شده است:سوبل استفاده  جهت تنمین آماره آزمون به صورت غیرمستقم از آزمون

𝑧 =
𝑎 ∗ 𝑏

√(𝑏2 ∗ 𝑠𝑎
2) + (𝑎2 ∗ 𝑠𝑏

2) + (𝑠𝑎
2 ∗ 𝑠𝑏

2)

=
0.49 ∗ 0.33

√(0.332 ∗ 0.0572) + (0.492 ∗ 0.0512) + (0.0572 ∗ 0.0512)
=
0.1617

0.0301
= 5.37 

 

 نتیجه گیریبحث و 

بوده  تاثیر بازینمایی بر نگرش به برند با نقی میانصی و د و مشاررت مشتری بررسیهدف اصلی تحقی، حاضر 

ک روش رتابنانه ای و میدانی به بررسی فرضیه های تحقی، پرداخته گردید. با است. بر این اساس با به رارگیری ی

( 1.96می باشد ره از میزان جدولی آن) 8.59میزان آماره آزمون برای متغیر بازینمایی توجه به نتایج به دست آمده، 

 ورزشی معروف برندهای در مشتریان و د بر بازینماییدرصد می توان گفت  95با اطمینان بالاتر است، بنابراین 

 49/0درصد تایید می گردد. همچنین با توجه به ضریب  95تاثیر دارد، یعنی فرضیه فرعی اول پژوهی با اطمینان 

 معروف برندهای در مشتریان و د، بازینماییتوان گفت به ازای یک واحد افزایی در می بازینماییبرای متغیر 

می باشد ره از میزان  2.47میزان آماره آزمون برای متغیر بازینمایی افت. واحد ارتقا خواهد ی 49/0به میزان ورزشی

 در مشتریان مشاررت بر بازینماییدرصد می توان گفت  95با اطمینان ( بالاتر است، بنابراین 1.96جدولی آن)

د.  همچنین درصد تایید می گرد 95پژوهی با اطمینان  دومتاثیر دارد، یعنی فرضیه فرعی  ورزشی معروف برندهای

 مشاررت، بازینماییتوان گفت به ازای یک واحد افزایی در می بازینماییبرای متغیر  12/0با توجه به ضریب 

 میزان آماره آزمون برای متغیر و د واحد ارتقا خواهد یافت. 12/0به میزان ورزشی معروف برندهای در مشتریان

درصد می توان گفت  95با اطمینان ( بالاتر است، بنابراین 1.96می باشد ره از میزان جدولی آن) 10.92 مشتریان

پژوهی با  سومتاثیر دارد، یعنی فرضیه فرعی  ورزشی معروف برندهای در مشتریان مشاررت بر مشتریان و د

توان گفت به می مشتریان و در برای متغی 64/0درصد تایید می گردد.  همچنین با توجه به ضریب  95اطمینان 

واحد ارتقا  64/0به میزان ورزشی معروف برندهای در مشتریان مشاررت، مشتریان و دازای یک واحد افزایی در 

( بالاتر است، 1.96می باشد ره از میزان جدولی آن) 6.58 مشتریان میزان آماره آزمون برای متغیر و د خواهد یافت.

 ورزشی معروف برندهای در مشتریان برند به نگرش بر مشتریان و درصد می توان گفت د 95با اطمینان بنابراین 

درصد تایید می گردد. همچنین با توجه به ضریب  95پژوهی با اطمینان  چهارمتاثیر دارد، یعنی فرضیه فرعی 

 مشتریان برند به نگرش، مشتریان و دتوان گفت به ازای یک واحد افزایی در می مشتریان و دبرای متغیر  33/0

 مشتریان میزان آماره آزمون برای متغیر مشاررت واحد ارتقا خواهد یافت. 33/0به میزان ورزشی معروف برندهای در



 ....در یو د و مشاررت مشتر یانصیبر نگرش به برند با نقی م یینمایباز ریتاث

78 

 مشاررتدرصد می توان گفت  95با اطمینان ( بالاتر است، بنابراین 1.96می باشد ره از میزان جدولی آن) 12.08

پژوهی با  پنصمتاثیر دارد، یعنی فرضیه فرعی ورزشی  معروف ندهایبر در مشتریان برند به نگرش بر مشتریان

توان گفت به می مشتریان مشاررتبرای متغیر  60/0درصد تایید می گردد. همچنین با توجه به ضریب  95اطمینان 

 60/0به میزان ورزشی معروف برندهای در مشتریان برند به نگرش، مشتریان مشاررتازای یک واحد افزایی در 

( بالاتر 1.96می باشد ره از میزان جدولی آن) 5.08 میزان آماره آزمون برای متغیر بازینمایی واحد ارتقا خواهد یافت.

 ورزشی معروف برندهای در مشتریان برند به نگرش بر بازینماییدرصد می توان گفت  95با اطمینان است، بنابراین 

 28/0درصد تایید می گردد. همچنین با توجه به ضریب  95نان پژوهی با اطمی ششمیعنی فرضیه فرعی  .دارد تاثیر

 برندهای در مشتریان برند به نگرش، بازینماییتوان گفت به ازای یک واحد افزایی در می بازینماییبرای متغیر 

یه همچنین با توجه به آماره احتمال به دست آمده برای فرض واحد ارتقا خواهد یافت. 28/0به میزان ورزشی معروف

 بر بازینماییدرصد می توان گفت  95با اطمینان ( بالاتر است، 1.96( ره از میزان جدولی آن) 2.23و5.37اصلی) 

و لکا رلیه فرضیه های  تاثیر دارد ورزشی معروف برندهای در مشتری مشاررت و و د میانصی نقی با برند به نگرش

همانگونه ره در ف ل دوم و در بنی پیشینه تحقی، بیان گردید، رودریگس  اصلی و فرعی پژوهی تایید می گردد.

مطالعات مشابهی با پژوهی حاضر انصام داده اند ره نتایج این تحقی، با نتایج   (2017دونالد و ریکاردو )و   (2017)

 مطالعه ایشان همسو می باشد. 

بازینمایی تیثیر معناداری بر و د، مشاررت و نگرش مشتریان نسبت به  نتیصه گیری می شود رهبه طور رلی 

برندهای معروف ورزشی دارد و نقی میانصی و د و مشاررت نیز در این رابطه تییید شد. بر این اساس، استفاده از 

رش مثبت تواند به ارتقای نگ دهی و ایصاد بسترهای تعاملی می ابزارهای بازینمایی همچون امتیازدهی، پاداش

ایصاد سیستم ورعه رشی در فرآیند خرید، ایصاد وبسایت یا  باتوجه به یافته های تحقی، .مشتریان به برند رمک رند

شبکه اجتماعی خرید با محتویات و ابزار های انیمیشنی جالب، ایصاد سیستم  امتیازدهی و پاداش در فرآیند خرید، 

پیشنهاد می  برای برند های معروف ورزشی برگزاری نمایشگاه، ورزشیهای معروف برندایصاد رسانه های اجتماعی 

 گردد.
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