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چکیده 
در  ی عصبی ابیبازارۀنامپرسش یی ایو پای ساختار عامل ن ییساخت و تع ،پژوهش حاضراز انجام هدف 

ی با بررس،هدف نیبه الین يبود. برا1397غرب کشور در سال در شمالی ورزشيهاخدمات باشگاه 
، ی ابی نفر از متخصصان بازارنهُو نسیسا نفر از متخصصان نوروهفتو مقالات متعدد و ی مستندات علم

از  دوبارهی خواهبا نظر،. سپس نددست آمده بهیگو87ی عصبی ابیبازارۀ نیزمدری برفگلولهبه روش 
ی . پس از طافتیلی تقل هیگو42نامه به پرسش ،ی ورزشی ابیو بازاری ابیبازارۀنیزم مجرب دردیاسات 

ن یبی نسبتی تصادفيابه روش خوشه ،ی عامل اکتشافلی تحل برايی مقدماتۀنامپرسش ،ی فی مراحل ک
، ی غربجانیاستان آذرباچهاردر مراکز  ی ورزشيهاباشگاه ی ورزشکنندگان از خدمات  از استفاده فرن620

و  ی مراحل کمی . پس از طد شعی توز1397-98تابستان سال و کردستان درل ی اردب، ی شرقجانیآذربا
حواس،  عی احساسات، نقش جم کی تحر،يسازگاه یعامل جاششو هی گو37با یی نهاۀنامپرسش ،ی فیک

اجرا ی عصبی ابیبازارۀنامپرسش يبرا يدییأتی عامل لی شد. تحل ی طراحایارتباطات و مزا،ي داریحس د
دهندة آمد که نشان بدست68/0دست ه ببیتقر انسیوار يشد و برازش مدل با توجه به جذر برآورد خطا

در خدمات  ی عصبی ابیبازاريبرای به استخراج ابزار مناسبپژوهشن یااست. بودن برازش مدل مناسب 
اعتماد  نامۀ قابل پرسش کیاز دی بای فروش خدمات ورزششیسنجش افزاي. برادمنجر شی ورزش

عوامل فروش و  تی رعايمناسب برايتواند ابزاری مطالعه منیشده در ا ی نامۀ طراحاستفاده کرد. پرسش 
باشد. ی ورزشدر خدمات ی ابیبازار

هاي ورزش ، ییدي ورزشی، تحلیل عاملی اکتشافی و تأهايباشگاه ، بازاریابی عصبی کلیدي:واژگان
. تیمی 
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مقدمه
از مباحث پیچیده تر  بسیاربازاریابیموضوع.گفتن درمورد بازاریابی امروز، یک چالش بزرگ استسخن 

اند تا به کردهها تلاش  بازاریابی براي دهه. دانشمندان و کارشناسان  فی، تکنیکی، ابزار یا نظم استفلس
ر )، پدر تبلیغات و ناش1928،11(1. بارنیزدسترسی پیدا کنندمخاطبانذهن ممکن به  بهترین شکل

ود به ذهن براي جذب مردم و ورطور مداوم تلاش زیادي تبلیغات مدرن، اعلام کرد که افراد کمی به
تبلیغاتی وجود داشت و مربوط به عمل1928حتی در سال  2کنند. اصطلاح «ضبط ذهن»مشتري می

؛رسانه ها روي می دهدی در تبلیغات درتغییراتهر روز است و تاثیر گذاربسیار بود. قدرت تبلیغات 
موارد در برخی،کند. امروزه، در نگاه اول علاقه ایجاد میزیرا؛تبلیغات مهم است،بنابراین

باید بگویند و چگونه باید آن را بینی کنند و با توجه به آنچه تار را پیشتوانند رفکنندگان میتبلیغ
. کنند، عمل میبیان کنند

کاري ذهن افراد کید بر استفاده از دانش دستها در تبلیغات، تأ استفاده از احساسات و هیجانسیمون
-دیریتیمي فرایندبازاریابی،درحقیقت.)3،2010،36(سیمون دانستتأثیر نمیدر تبلیغات بیرا

کندمیاستفادهکنندهمصرفباارتباطبرقراري از آن براي  شرکت یککه است 4راهبرد یکواجتماعی
خدمتیامحصول یکبهکنندهمصرف نظرجلبوجذببراي،بازاریابیمسیردر.)2011،93،  5کونل(

باشدنمواجه برايشدهکارگرفتههبترپیشوخلاقانههايروشبا استفاده از هاشرکتهدف،بازاردر
بازاریابیهايکه پژوهشتوان گفتمی،بنابراینکنند؛میآمادهراخودبازارۀ عرصدرحضورورقبا

). 1320،240، 6زوراویکیاست (غیرتجاريوتجاريبازرگانی،سازمانهرنبض
مراه، براي فهم بهتر چگونگی هاي هخود مصرف و تمام حسمردم یاربۀبه تجراجعافزایش دانش

هاي ار اهمیت دارد. استفاده از یافتهکننده بسیگیري انتخاب براي خرید توسط مصرفتصمیم
ی از مشکلات موجود در رفتار و طیف وسیعکندهاي مفیدي را ارائه میشناسی نشانهعصب

،بازاریابی عصبی یا نورومارکتینگ). 2013(زوراویکی،  کند  ر گزینشی بررسی میطوکننده را بهمصرف
نقشۀ ظهور،نووانگیزشگفتدانشاین. استشناسیعصبعلموبازاریابیدانشدوزاییدةدرواقع
شناسانروان،  1990سال. درگذاردبازاریابان میوصنایعصاحباندراختیارگان راکنندمصرفذهنی

بهباراولینبرايرشته این2002سالدرو کردندمطرحرا عصبیبازاریابیمفهومهاروارددانشگاه
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رفتاربررسیدرنظرگرفتنلزومبرعصبیبازاریابی.)2010،76، 1(آریلی و برنزشدمعرفیجهانیان
آندرکهکندمیبحثمدلیدرمورداین فناوري. ورزدمیکیدأ تانسانمغزدیدگاهازکنندهمصرف
اتفاق انسانمغزناخودآگاهۀناحیدردرصد)90(بیش از بشريفعالیتفکريةپیکراصلیبخش

درموجود ادراكةقوشناسانفن. دهدروي میکمنسبتاًةشدکنترل آگاهیبااتفاق اینکهافتدمی
دررا ثريؤمکاريدستهاآناستفاده از باتابگیرندیادراثريؤمهايتکنیککهدارندتمایلبازار

ادراکیةقودرموردنظر العملعکسبرانگیختن کارایناصلیدلیل. دهندانجاممغزگاهآناخودفعالیت
).2،2013،95ندریجاآ(استشخصعمیق
بازاریابیظهور در عرصۀمهم درحالجایگزینعواملعنوانبهکنندگانمصرفاحساسات و ذهن،امروزه

اند کردهمتمرکز  هاانساناحساسات و ذهنبربازاریابی نوین راهايوند و بازاریابان پژوهششمطرح می
راانواع محصولاتکنندگانمصرفازبسیارياند کهمطالعات نشان داده).2013(بقوسیان و جوزي، 

). 3،2013،97، گلیب و ملول(هاموکنندمیمصرفوخریداري ذهنیتصوراتاحساسات وبراساس
یانکوتاه مناسبات میدر مدتاست است که توانسته یابیبازارینروش نو4ینگ نورومارکت

مندي از با بهرهیعصبیابی. بازارکندییرو فروشندگان را دستخوش تغبازاریابانباکنندگانمصرف
ح و در سط یارصورت ناهوشبهانسان را که غالباًهايگیريیمبر آن است تا تصممطالعات علوم مختلف

).2013،123،دارگی(کندیبررسد،نگیریناخودآگاه و در مغز وي صورت م
احساسیهاياست که بر واکنشیابیو بازاریشناسروانی،علوم عصبیانمرز ممحورعصبیابیبازار

کنندگان به مصرفیو شناختبویایی و چشایی)گانه مانند بینایی، شنوایی، لامسه، (حواس پنج 
قوي یگران، حفظ رابطۀبه دیبازرگانهايیامتمرکز دارد و هدف آن انتقال بهتر پ بازاریابیهايمحرك

ۀاست که باعث کاهش بودجکنندگانتوسط مصرفیداحتمال خریشو افزابین خریدار و فروشنده 
).2013،88ي،و جوزیان(بقوسشودها میافزایش سودمندي شرکتو یابیبازار

بهدستیابیآرزويدرهموارههوشمندبازاریاباندر عصر حاضر، که ) بیان کرد2015(5کارمارکار
درجدیدابزاريعنوان بهشناسیعصبعلمازاستفادهباهستند. آنان خودةکنندمصرفذهننقشۀ

اینبهدستیابینقشۀازايتوانستند گوشهقدیممغزک تحریبرتمرکزبا،همچنینوبازارهايپژوهش
کننده را تسخیر کنند.ۀ ذهن مصرفیعنی دستیابی به نقشپایان؛بیگنج
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یابیبازاریاتموجب بهبود عملیقطرینو از اکندیبه درك بهتر عملکرد مغز کمک میعصبیابیبازار
، 2013(روستا، شودیسازمان مکننده ومندي بین مصرفو رابطهتجاريییکارایشو فروش و افزا

104(.
رفتار تحلیلبامرتبط نظریۀچندینبررسیبه) 2015(1هانگومیلندونالد،مکمروري،ايمقالهدر

همچون آثارهایینظریه بههاآن.ورزشی پرداختندبازاریابیدرورزشیتماشاگرانوکنندگانشرکت
وجوي جستوهاتفریحهیجانی،تخلیۀواسترس، پرخاشگريوتحریکوجويجست سودمندي،

در بررسی .کردنداشارهورزشیو تماشاگرانکنندگانشرکترفتارارزیابیوبررسیبرايموفقیت
به این نتیجه دست  ) 2011(2، لی، آن و کیمپارك، گانه در بخش لمسی بازاریابی عصبیحواس پنج 
در شرایط یی را  ها، پاسخشودگیري میهاي مختلف اندازهکبا تکنیکهکردن اشیاتی لمسیافتند که ح

که دادندنشان) 1620(3کلینیسکوا کمک کند.ینی خرید بتواند به پیشکه میکندایجاد میمختلف  
پوشیدنرسانه،مصرفمسابقات،درواریانس حضوراز  درصد60ازبیشورزشیکنندةمصرفانگیزش

، 2007(4چومونتاگ ورید .کندمیتبیین را ورزشیمحصولاتخریدوموردعلاقهورزشی تیملباس
بررسی کردند. مطالعۀ در خصوص بازاریابی راگام پیشاثراز دو نوشابۀ پرطرفداربا استفاده)112

تدا در آزمون بسته افزود. ابشناختی را به یک آزمون سنتی چشیدن با چشم ها یک مؤلفۀ عصبآن 
.داري بین انتخاب کوکا و پپسی مشاهده نشدچشم بسته تفاوت معنا

تواند بر رفتار ناخودآگاه است که میپنج حس انسانی بنا شده با توجه به اینکه بازاریابی عصبی بر 
گشاي برخی تواند راهزمینه میرایندهاییانجام پژوهش،گذاردبثیر  هاي خرید تأهنگام تصمیمانسان به

کند و به افراد کمک میعملکرد ورزشی را تقویت عطر نعناعمربوط به بازاریابی عصبی باشد. مسائل
ازجمله کارهاي اداري را انجام دهند. ،براي مدتی طولانی با سختی و تلاش بیشترتا کند می
ي بیشتر و خستگی کمتر به وجود می آورد. یاررانندگان هشبرايرابطه، عطر نعناع و دارچین  ینهمدر

تاثیر دارند مشخص است5ايساز شبکه هاي آشکار دستگاه فعالدر تحریکموضوع که عطر هااین
که غلظت و حتی زمانی)که مسئول انگیزش و خواب استمغز استاین دستگاه بخشی از ساقۀ(

توجه است و مغناطیسی کارکردي قابلددر اسکن تشدی،گیردادراك هشیار قرار رایحه زیرآستانۀ
توان به پژوهش ینه می زمها دراینپژوهشاز دیگرثر باشد.هاي خرید نیز مؤتواند در تصمیممی

کاهشیاافزایشباعثمختلفهايرایحهحتیکه اشاره کرد )2015(6، شیو و کنوتسون کارمارکار

1. McDonald, Milne & Hong
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ماهانهفروشبرابرشدندوباعثوانیلبويازاستفادهفروشیلباسیکدر،مثالبراي؛شوندمیفروش
«نورومارکتینگ و ارادة آزاد عنوان ) با2012(1سیکریک و جاسیک،کرجنویسنتایج پژوهششد.

قدیمتوسط مغزايپایهوغیرارادي،کنندگانهاي مصرفتصمیماغلبکه نشان داد »کنندهمصرف
دراحساساتوقدیممغزرويفروش درموفقیتعصبی برايبازاریابیتوجهشود و کانونمیگرفته

با عنوان پژوهشی)1620و همکاران (2است. همچنین، ونکاترامانکنندهمصرف خریدگیريتصمیم
فراتر هاي بازاریابی عصبی و طریق روشکننده ازدر رفتار مصرفغاتیتبلتیموفقینیبشیپ درزمینۀ 
توان میبازاریابی عصبیطریق که چگونه ازنشان دادنتایجی انجام دادند. سنتبازاریابی هاياز اقدام

که چگونه گفتها و مؤسسات و به شرکتردوتحلیل کهاي مغزي درگیر در خرید را تجزیه نظام
خود کنندگانمصرفاي طراحی کنند که بیشترین تأثیر را بر خرید گونهبلیغات خود را بهتوانند تمی

. بگذارند
گذاري آن بر احساس راحتی، توان به حس شنوایی اشاره کرد که توانایی تأثیرانه میگهاي پنجاز حواس 

و 3کنریک. هاي ورزشی استسالنها و ایل افراد براي ماندن در فروشگاههیجان افراد و میزان تم
یکپخشکهدادنشاننتایجودادندانجامهافروشگاهدررا مختلفهاییآزمایش)2013(همکاران 
به )2018(همکارانو4لی واندواسکا.گذاردمیثیرتأمشتریانخریدهايتصمیمبرخاصموسیقی

خرید گیري کرد و تصمیمتوان تبلیغات را مناسب ازطریق بازاریابی عصبی میاین نتیجه رسیدند که
،راستادرهمینزیع و هدایت محصولات را درست انجام داد.و تورا آسان نمود  کالاها  و انتخاب  مشتریان  
واستمنطقیکاملاًشخصیمشتري، بازاریابیسنتیهايلمددرکه ) بیان کرد2011(5دوپلسیس
وهاترجیح کنندهمصرف،مدلایندر. استوينۀآگاهاواراديلاً کامهايتصمیم ۀ نتیجاوخریدهاي

انتخابرا گزینهبهترینموجودهايگزینهبینکه شودمیباعثهمینوداندیمدقیقاًراخودسلایق
.کند

محیط یدتوانهاي بازاریابی عصبی میتکنیک با استفاده از ابزارها و )،2018(6کوك و بوزبه عقیدة 
بینی تقاضا و بازدهکنید، پیشثر ارتباطات بازاریابی را یکپارچه کنید، عملکرد مؤفروشگاه را طراحی

7سومالابه باور .برآورد کنیدمشتري خرید هايبینی مناسب ترجیحگذاري را ازطریق پیشسرمایه

هاي ها و محیطبراي فروشگاهمناسب کالاهاانتخاب  در  توان  میبا استفاده از بازاریابی عصبی  ،)2018(

1. Krajnovic& Sikiric & Jasic
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نوآوري و سازي برنددر بعد همچنین، ثیر گذاشت وتأ کالاها هدفمند بر هايو اعمال تخفیف بازار 
.انجام دادرا اقدامات مناسبی طراحی محصولات حتی و محصولات

هاییاقدامانجاممستلزمفروش،چرخۀ بهآنکردنواردوبازاربهجدیدمحصولیکموفقورود
جمله بازاریابی عصبیهاي جدید بازاریابی ازروشبازاریابی وهايپژوهشبازارسنجی،زمینۀدرازجمله

ولات اند تا هنگام طراحی محصهاي شناختی فهرستی از قوانین را تصویب کردهارگونومیست است.
توجه قرار گیرند. این قوانین، محصول یا موردهاي بازاریابیسازي کمپین جدید با نگاهی به بهینه 

شناختی موجود ها مراحل عصب. آندنکنمیآزمایشهاي مغز مشتري  کمپین را در ارتباط با نیازمندي
اك مناسب و توجه، ادرکردن جلب:ند ازااین مراحل عبارتکهکنند یند خرید را دنبال میادر فر

گیري، یند تصمیماآوري مجدد، احساسات، فربندي مثبت حافظه و جمعتناسب حسی، لذت، طبقه
،شدهبا توجه به مطالب گفته).2013، دارگی(می باشندو اقدام عملیخریدبرايفردآماده شدن

ساسی در اینقشگانه هستند وپنجکه همان حواس ري حواس انسانی دارگیبازاریابی سنتی توانایی 
.داردهاي بسیاري کاستیاین نوع بازاریابی و دارند، ندارد گاه مشتریان خرید محصولات توسط ناخودآ

زیاد یک تر از تکرار ، بسیار مؤثربازاریابی عصبی استکه شیوةهاي متفاوتیک تبلیغ از راهتکرار 
هاي بشر براي انسان امروزي ازطریق ژنتیک که نسل تبلیغ مشابه است. این موارد در بازاریابی سنتی 

هایی. پژوهشکندبازاریابی عصبی روشنگري میکه  بسیار کمتر از آن چیزي استاند،به ارث گذاشته 
اند، ازطریق شدهانجام مندي مشتریان براي افزایش فروش و رابطه که در چندین سال گذشته 

ند و اه که صرفۀ اقتصادي نداشتاندانجام شدهو بسیار بزرگ یابکمیمت،قهاي بسیار گراندستگاه
هاي حاضر روي حواس گوناگون و تنوع مهارت درحالمیدانی هاياند؛ ولی پژوهشبر بودهبسیار زمان

بعد جدیدي از علم را ،حصولاتمافزایش فروش با هدفبازاریابی عصبی کردن علم لازم براي دنبال
و پویایی ورزش نیست. دمات ورزشی نیز از این امر مستثناکه بعد خکندی میقوله معرفدر این م

د در ذهن مشتریان، سازي جدیهاي جدید، جایگاههاي جدید، مزیتگرو هیجانهاي ورزشی درباشگاه
ازةشده به اندبازاریابی عصبی براي هرکدام از موارد ذکرمهندسی خلاقانۀ باشگاه ها و غیره است که 

نامۀ توان پرسشکه آیا میآید  شده این سؤال مطرح میهاي مطرحفی پاسخ دارد. با توجه به موضوعکا
ها ورزشی افزایش داد؟ن فروش خدمات ورزشی را در باشگاهمیزااي ساخت وبازاریابی عصبی

پژوهششناسیروش
صورت و بهيها، نظردادهيآوراست و براساس شکل جمعيحاضر براساس هدف، کاربردپژوهش 

ن،ی. همچنانده شديآورجمعیدانیصورت مها بهداده. در این مطالعه،استی)فیو کیکم(یبیترک
نگر است.حالیزمان موردبررسبراساسپژوهشنیا
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نظران در حوزة صاحبواز بازاریابانشامل نُه نفرجامعۀ آماريآماري در بخش کیفی:جامعۀ-الف
شناس و متخصصان نوروساینس هفت نفر از پزشکان عصبو نیزبازاریابی عصبی ورزشی وبازاریابی 

؛بودند
هاي ورزشی کنندگان خدمات باشگاهجامعۀ آماري شامل مصرفآماري در بخش کمی:ۀجامع-ب

؛ دسترس بودو درنسبتیتصادفیاي، خوشه صورتگیري به . روش نمونهغرب کشور بودشمالتیمی
واقع در مراکز چهار استان غرب کشورشمالهاي تیمیف خدمات ورزشی باشگاهکه مصرصورت بدین

هايپژوهشدر اینکهبهتوجهبا. عنوان نمونۀ آماري انتخاب شددبیل و سنندج) به(ارومیه، تبریز، ار
است نفر10سؤالهر براينمونهتعداداکتشافی،عاملتحلیلروشبهنامهپرسش بررسیبرايعلمی

نفر 620،  که با پیشنهاد خبرگانندنفر بود370، نمونۀ لازم براي این پژوهش)93،  2013فر،(رامین 
براي 1دیگر، قواعد سرانگشتیبارت ع قواعد کلی و بهاستفاده از  تر درنظر گرفته شدند.ج دقیقیبراي نتا

هرچه نمونه بیشتر ،زیرا؛)138،  2011،قاسمی وحید(حاضر عمومیت دارنددرحال،برآورد حجم نمونه
رت صوهها براي هر شهر بونه. تعداد نمتر استقبولشود و نتایج قابل، خطاي نوع دوم کمتر میباشد

انتخاب شدند.نسبتی از هر شهر 
اقدام کز استان اهاي تیمی مروجوانان استان به آمارگیري ورزش پژوهشگر ازطریق ادارات کل ورزش

نام مراکز استان . را پخش کردها نامهپرسش،زم قبل از برگزاري مسابقاتهاي لاکرد و با هماهنگی
ذکر شده است.یکدر جدول شمارةها، تعداد ورزشکاران و تعداد نمونههاد باشگاههمراه با تعدا

هااه، تعداد ورزشکار و تعداد نمونهعداد باشگها، تنام شهر-1جدول 
جمع کل سنندج اردبیل تبریز  ارومیه نام شهر

82 23 17 28 19 تعداد باشگاه
8700 2300 1700 2800 1900 تعداد ورزشکار
620 163 121 202 137 هانمونه

یهایمصاحبه، بازاریابی عصبینامۀساخت پرسشبراي: بازاریابی عصبینامۀساخت پرسشیند فرا
نفر از پزشکان و هفتبازاریابی و بازاریابی عصبی نظران در حوزةصاحببازاریابان و نفر از نُهکیفی با 

اثرگذار بر بازاریابی متغیرهاي مربوط و  وسیله  انجام شد و بدینن نوروساینس  شناس و متخصصاصبع 
هاي کیفی، هشکه با توجه به مبانی نظري پژولازم است توضیح داده شود.ندشناسایی شدعصبی

عنوان راهنماي مصاحبه و معیاري براي انتخاب هاي قبلی، بههمراه یافتهتحلیل هر مصاحبه به

1. Finger Rules
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و (سعیديادامه یافت 1اشباع نظريحد رسیدن به هاي کیفی تامصاحبهاجرايي بود. هاي بعدنمونه 
هایی و درقالب مؤلفهمورد بود87ها  که تعداد آنشناسایی شدندهايگویهگاه  . آن)91،  2012اکبري
ماهیت موضوع و شناسی پژوهش، با توجه بهطور مجزا ارائه شدند. دربارة روشبندي شدند و بهدسته 

صحیح و کاربردي، استفاده از نظرهاي که راه اساسی دستیابی به نتیجۀنظر رسید ادبیات پژوهش، به
نخست یک تیم . در این شیوه،)2004، 2سکیدویچاو(زمینه استکارشناسان و متخصصان دراین

تر این تیم یک گروه بزرگ،بعد. در مرحلۀشدگر تعیین  فراتی کم به نام تیم طراح و تحلیلکوچک با ن
ها واقع، کارشناسان و متخصصانی بودند که از آندربیشتر به نام گروه دلفی بودند وبا تعداد نفرات 

ها سؤالکه دربارةشداز داوران و متخصصان خواسته ابتدا محتوایی، رواییبررسیبراي. پرسش شد
شاخصبا  نیزوشودگفته می4ی محتوایروانسبیبه آن ضریبکه3شهوروش لا، بادهند. سپسنظر  

آید. اگر شاخص روایی میصورت کمی درقضاوت کیفی داوران دربارة روایی محتوایی به،5محتوا روایی
تعیین ضریب روایی برايشود. یید مینامه تأروایی محتوایی پرسش،باشد70/0بالاي محتوایی
قسمتی؛ یعنی ضروري، سه طیفبراساسراهر سؤالتاشداز متخصصان و داوران درخواست محتوایی

.کنندبررسیغیرضروري ضرورتی ندارد و ولیمفید
*nدهند؛ال را ضروري تشخیص میتعداد داورانی است که سؤN است.تعداد کل داوران

ی روایی محتوایبازاریابی عصبی را براي گرفتن نامۀ پژوهشگرساختۀ راستا، پژوهشگر پرسشدرهمین
ازاریابی و مدیریت ورزشی نظران بصاحبتن از  18اختیاردر)2011زاده،  (حاجی شهوطریق روش لااز

قرار داد.

نتایج
.در این بخش نتایج پژوهش ارائه می شود

براي هر سؤال ضریب نسبی روایی محتوا مقداردهد، میطورکه نتایج جدول شمارة دو نشانهمان
70/0تر از است و بزرگ85/0برابر با ها شاخص روایی محتوایی سؤالاست. شده70/0تر از بزرگ

نامۀ پرسش6ةروایی سازبراي تعیین شود. میتأییدهاتمام سؤال محتواییباشد؛ درنتیجه، رواییمی
تحلیل عاملی -2تحلیل عاملی اکتشافی؛-1اده شده است: بازاریابی عصبی از سه مرحلۀ زیر استف

پایایی.-3تأییدي؛ 

1. Theoretical Saturation
2. Duchowski
3. Lawshe
4. Content Validity Ratio (CVR)
5. Content Validity Index (CVI)
6. Construct Validity
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بازاریابی عصبینامۀپرسشهايبراي سؤالییی محتواییب روااضر-2جدول 
مقدار

روایی محتوایی
تعداد 
نمتخصصا هاسؤال ردیف

89/0 17 تواند میهاي دیگر شگاهتضمین مدیر به برتري مزایاي باشگاه نسبت به با
.ثر باشدمؤدر باشگاهدر عضویت شما 1

78/0 16 تواند در عضویت شمالامت و تندرستی فرد میتضمین باشگاه به حفظ س
.ثر باشدمؤدر باشگاه  2

88/0 17 تواند در عضویت شماباشگاه به رعایت مسائل اخلاقی میتضمین 
.ثر باشدمؤدرباشگاه 3

89/0 17 تواند در عضویت هاي ورزشی میفعالیتبردن از لذتتضمین باشگاه به 
.ثر باشدمؤدر باشگاهشما 4

78/0 16 تواند در عضویت باشگاه میتضمین باشگاه به احساس راحتی افراد در
.ثر باشدمؤباشگاهدرشما 5

78/0 16 در تواند در عضویت شمانیافتن شهریه میافزایشتضمین باشگاه به 
.ثر باشدمؤباشگاه 6

88/0 16 در باشگاه تواند در عضویت شما صداي تشویق تماشاچیان در باشگاه می
.ثر باشدمؤ 7

66/0 15 ثر تواند در عضویت شما در باشگاه مؤشور و شادي موجود در باشگاه می
.باشد 8

78/0 16 ثر باشگاه مؤتواند در عضویت شما در استفاده از مربیگري فرد مشهور می
.باشد 9

89/0 17 .ثر باشدمؤباشگاهتواند در عضویت شما درباشگاه میبودن ناممشهور 10
78/0 16 .ثر باشدتواند در عضویت شما در باشگاه مؤتعصب به نام باشگاه می 11
78/0 16 .ثر باشدتواند در عضویت شما در باشگاه مؤتعداد زیاد مشتریان باشگاه می 12
88/0 17 .باشگاه داردباشگاه نقش مهمی در عضویت شما دربوي مناسب دررایحۀ 13
88/0 17 .باشگاه داردباشگاه نقش مهمی در عضویت شما درمطبوع درتهویۀ 14

78/0 16 باشگاه باشگاه نقش مهمی در عضویت شما دربوي عرق ورزشکاران در
.دارد 15

89/0 17 .باشگاه داردباشگاه نقش مهمی در عضویت شما درروشنایی داخل  16
89/0 17 .باشگاه دارددرهاي شاد نقش مهمی در عضویت شمااستفاده از رنگ 17
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نامۀ بازاریابی عصبیهاي پرسشبراي سؤالییی محتواییب روااضر-2جدول ادامه 
مقدار

روایی محتوایی
تعداد 

متخصصان هاسؤال ردیف

89/0 17 .باشگاه داردموسیقی نقش مهمی در عضویت شما درپخش 18
88/0 17 .ثر باشدتواند مؤمسابقات از نزدیک در عضویت شما در باشگاه میدیدن  19
88/0 17 ثر باشدتواند در عضویت شما در باشگاه مؤدیدن بنر هاي تبلیغاتی می 20
67/0 15 .ثر باشدتواند در عضویت شما در باشگاه مؤتبلیغاتی میدیدن تیزرهاي  21
89/0 17 .ثر باشدتواند در عضویت شما در باشگاه مؤوجود نمادهاي ورزشی می 22
78/0 16 .ثر باشدتواند در عضویت شما در باشگاه مؤنظافت و تمیزي باشگاه می 23
78/0 16 .ثر باشدباشگاه مؤتواند در عضویت شما در آرم باشگاه می 24

89/0 17 تواند در عضویت شما در باشگاه میلیمناسب وسادمانیو چونیدکوراس
.ثر باشدمؤ 25

89/0 17 ثر تواند در عضویت شما در باشگاه مؤاي ظاهري باشگاه میطرح و نم
.باشد 26

89/0 17 در تواند در عضویت شما نام میاولین برخورد مدیریت در زمان ثبت
.ثر باشدباشگاه مؤ 27

78/0 16 .دتواند در عضویت شما مؤثر باشباشگاه میحضور دوستان در 28
88/0 17 .ثر باشدمؤشما در باشگاهتواند در عضویت چهرة شاد مدیر در باشگاه می 29
89/0 17 .ثر باشدتواند در عضویت شما در باشگاه مؤعادت به مربی می 30

78/0 16 عضویت شما تواند دربرخوردهاي اجتماعی در داخل باشگاه میسطح 
.ثر باشدمؤ 31

89/0 17 پسندید تا باشگاه بدون با تخفیف شهریه را بیشتر میباشگاه همراه 
را.تخفیف شهریه 32

89/0 17 را.پسندید تا باشگاه بدون بوفهاشگاه همراه با بوفه را بیشتر میب  33

89/0 17 پسندید تا باشگاه بدون اهدايهمراه با اهداي جوایز را بیشتر میباشگاه 
را.جایزه 34

78/0 16 را.پسندید تا باشگاه بدون رستوراناه همراه با رستوران را بیشتر میباشگ 35

88/0 17 پسندید تا باشگاه بدون خوان را بیشتر میباشگاه همراه با دستگاه کارت
را.خوانکارت 36

88/0 17 پسندید تا باشگاه بدون دوش تر میشاشگاه همراه با دوش آب گرم را بیب 
را.آب گرم 37
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با توجه به استفاده از قواعد سرانگشتی براي تخمین حجم نمونه در این پژوهش، استفاده از آزمون 
برداري بوده است. آزمایی کفایت حجم نمونهدادن عدد آماري براي راستیصرفاً براي نشان1کی.ام.اُ.

نمونهکفایتمقدارضریب،سهشمارةجدولدرهاتحلیل عاملی اکتشافی و نتایج دادهبهتوجهبا
نمونۀ حجم،بنابراین؛است08/0ازکمترمقداراینکهاست/ 709بابرابربارتلتواُ.ام.یکآزمون
کاملاًشدهآوري جمع هايدادهبرايعاملیتحلیلوکندمیکفایتعاملیتحلیلبرايشدهآوري جمع 

. استمناسب

بارتلتکی.ام.اُ.-3جدول 
709/0ضریب کفایت نمونه

بارتلتنتایج آزمون
922/4702دوضریب تقریب کاي

623آزاديدرجۀ
001/0معناداري

ورزشیهاي بازاریابی عصبی باشگاه عواملریزة اسکري یا سنگ-1شکل 

1. KMO
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111... هايدر باشگاه نامۀ بازاریابی عصبیساخت واعتباریابی پرسشمیکائیلی: 

کل ،تحلیل عاملی اکتشافی برسدنامه به مرحلۀقبل از اینکه ساختار پرسشذکر شود که است لازم 
طورکه همانتغییرات اساسی صورت گرفت.امهنبندي پرسششد و حتی در جملهنامه بازنویسی  پرسش

025/70دارند و  عدد یکتر از  عامل مقداري بزرگ10شود،مشاهده میشمارة چهاردر نتایج جدول
که دشمرحله مشخص نیکنند. تا ایمنییتبیاصليهالفهؤرا توسط روش مانسیدرصد از وار

هايؤال از س کیهرکه  مشخص شود  دیکند. اکنون بایميریگعامل را اندازه10شدهرذکۀنامپرسش
بدون زیرا، ؛ابندیها چرخش عاملدیبامنظور،. بدیناستمربوط ها از عاملکیبه کدامنامه پرسش

یعامللیحاصل از تحلبیضرايمعنادارمناسب وجود نخواهد داشت. ریها امکان تفسچرخش عامل
با توجه به خروجی لیزرل که در جدول شمارة شش خلاصه شده است، برازش مناسب مدل را نشان 

.دهدیم

یا چرخش متعامدیافته با روش واریماکسماتریس عوامل چرخش-5جدول 

حس دیداري جمیع حواس ارتباطات تحریک 
احساسات سازيجایگاه مزایا 

درصد 
تبیین ال سؤ درصد 

تبیین ال سؤ درصد 
تبیین ال سؤ درصد 

تبیین ال سؤ درصد 
تبیین ال سؤ درصد 

تبیین ال سؤ

809/0 21 830/0 13 911/0 27 739/0 8 873/0 1 791/0 32
785/0 22 808/0 14 871/0 28 706/0 7 781/0 2 751/0 33
780/0 25 802/0 15 861/0 29 698/0 9 699/0 3 736/0 34
732/0 23 796/0 16 861/0 30 662/0 10 451/0 4 328/0 37
731/0 26 770/0 17 653/0 31 494/0 11 417/0 5 380/0 36
721/0 24 658/0 18 342/0 12 326/0 6 407/0 35
701/0 20
689/0 19

ها است.از عاملکینامه مربوط به کدامپرسشهايؤالاز سکیهرکه مشخص شود دیاکنون با
مناسب وجود نخواهد ریها امکان تفسبدون چرخش عامل؛ زیرا،ابندیها چرخش  عاملدیبامنظور،بدین

با توجه به خروجی لیزرل که در جدول شمارة شش یعامللیحاصل از تحلبیضرايمعنادارداشت. 
.دهدیخلاصه شده است، برازش مناسب مدل را نشان م

ها، ملدر این روش براي انتخاب تعداد عا. دنها معیارهاي مختلفی وجود دارملبراي انتخاب تعداد عا
یعنی تنها ؛دنگیرها ملاك عمل قرار میآمده توسط عاملدستدرصدهاي تجمعی واریانس به

هاي پذیریم که میزان کافی از واریانس متغیرها را تبیین کنند. این مقدار در رشتههایی را میعامل
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50هاي علوم اجتماعی و انسانی معمولاً درصد و در رشته90تا 80هاي مشابه علوم پزشکی و رشته
چهار، درصد تجمعی واریانس . با توجه به جدول شمارة )2013، 1جولی،(پلنتدرصد است60تا 
از آزمون .آمده استدستهدرصد واریانس ب60تا  50دهد که بین  آمده شش عامل را نشان میدستبه

گویه استفاده شده 37اي تمامی ها بربودن توزیع دادهبراي بررسی طبیعی2وف اسمیرن-کلموگروف
ي هاکه تمامی گویهمعنی)؛ بدینP<05/0(است  05/0از  ترها بزرگآنسطح معناداري همۀاست که
.نامه داراي توزیع طبیعی هستندپرسش

هاي تحلیل ، بخش غالب روشبر کوواریانسعنوان یک روش مبتنیهب3روش معادلات ساختاري
بهتر ي ها؛ اما نیاز پژوهشگران به وجود تکنیک دهدتاري را در علوم انسانی تشکیل میمعادلات ساخ

گیري کمترین مربعات کاراولین کتاب را دربارة به4هرمن ولد،میلادي1979تا در سال باعث شد
هاي مسیري با متغیرهاي مکنون منتشر کند. هرمن بر واریانس در مدلمبتنی6)پی.ال.اس.(5جزئی

تکنیک قابل  مهاي توزیعی و حجم نمونۀ کم) را درفرض(پیشپی.ال.اس.  سازي آسان  ولد رویکرد مدل
7هاي زیاد) جورسکاگعی فراوان و نیاز به تعداد نمونههاي توزیفرض(پیشاس.اي.امسازي دشوار  مدل

ی با حجم هایعلت استفاده از نمونههب). در این پژوهش،6،  2012کرد (آذر و همکاران،  ح) مطر1970(
افزار معادلات ساختاري براي تهیه مدل استفاد شد.زیاد از نرم

هاي ورزشی تیمی براساس تحلیل عاملی تأییدينامۀ بازاریابی عصبی در باشگاهمدل کلی پرسش-2شکل 

1. Plant & Jouli
2. Kolmogorov-Smirnov
3. SEM-ML
4. Herman Wold
5. PLS
6. PLS
7. Jorskag
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ییديبودن مدل ازطریق تحلیل عاملی تأهاي مناسببررسی شاخص-6جدول 

گیرينتیجه مقدار شاخص در 
نظرمدل مورد

مقدار 
استاندارد نام شاخص

برازش مدل مناسب است 78/2 3<df .دو به دي. افنسبت کاي
برازش مدل مناسب است 00/0 05/0کمتر از  p valueمقدار پی 

برازش مدل مناسب است 92/0 9/0بیشتر از  NFIشاخص برازش هنجارشده

برازش مدل مناسب است 94/0 9/0بیشتر از  NNFIنشدهشاخص برازش هنجار

برازش مدل مناسب است 91/0 9/0بیشتر از  GFIنیکویی برازششاخص 

برازش مدل مناسب است 068/0 07/0کمتر از  RMSEAجذر برآورد خطاي واریانس تقریب

براي تعیین  ده است. شآلفاي کرونباخ استفاده تعیین پایایی آزمون از روشرايبپژوهش،در این
آمده از دستهعوامل بیک از ، ابتدا پژوهشگر هربازاریابی عصبینامۀلفاي کرونباخ در پرسشضریب آ

صورت کلی ه لفه را ب، هر شش مؤنهایتصورت جداگانه درنظر گرفت و درهتحلیل عاملی اکتشافی را ب
ها با ادهکنند که دییدي (آزمون فرضیه) تعیین میأ هاي تروش.ها مدنظر قرار دادبراي تمامی سؤال

، 1و لاورنسسیرخیر (مهماهنگ هستند یا است،که در فرضیه آمدهیک ساختار عاملی معین 
است، 070/0که مقدار آن کمتر از 2ز جذر برآورد خطاي واریانس تقریبآمده ادستهعدد ب). 2012

.گ هستندها با یک ساختار عاملی معین هماهندهد که دادهنشان می

غربی بازاریابی عصبی در خدمات ورزشی شمالنامۀپایایی مرکب، روایی واگرا و همگراي پرسش-7جدول 
کشور

1. Mears & Lavrence
2. RMSEA

متوسط 
واریانس 
مشترك

حداکثر 
واریانس 
مشترك

پایایی  
مرکب

متوسط 
واریانس 

استخراجی

انحراف 
استاندارد میانگین لفهؤنام م

0.02 04/0 75/0 51/0 62/0 77/3 يسازگاهیجا
0.02 04/0 73/0 52/0 51/0 87/3 احساساتکیتحر
0.001 003/0 75/0 51/0 53/0 96/3 حواسعیجمنقش
0.01 03/0 79/0 56/0 42/0 25/4 يداریدحس
0.01 02/0 78/0 52/0 61/0 76/3 ارتباطات
0.02 04/0 77/0 52/0 43/0 72/3 ایمزا
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و متوسط واریانس 3مشترك، حداکثر واریانس2استخراجی ، متوسط واریانس 1پایایی مرکب،نهایتدر
ند. نتایج جدول شمارة اساس مدل نهایی محاسبه شداي تعیین روایی همگرا و واگرا بربر4مشترك

ز ها امؤلفهدرنتیجه،  ؛استAVE<5/0و  AVE>CRمقیاس  دهد که براي هر خردههفت نشان می
AVE<ASVو AVE<MSVمقیاس ن براي هر خردهچو،اینبرعلاوهروایی همگرا برخوردارند. 

ها مطلوب است.مقیاس، روایی واگراي خردهاست

لفاي کرونباخقابلیت اعتماد یا پایایی ازطریق آزمون آ-8جدول 
پایایی  

بازآزمایی 
لفاي  آ

کرونباخ هاسؤال تعداد 
هاسؤال لفهؤنام م

70/0 73/0 1 ،2 ،3 ،4 ،5 ،6 السؤ6 سازيجایگاه
71/0 73/0 7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،12 السؤ6 تحریک احساسات
82/0 87/0 13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 السؤ6 نقش جمیع حواس
87/0 909/0 19 ،20 ،21 ،22 ،23 ،24 ،25 ،26 السؤ8 حس دیداري
86/0 90/0 27 ،28 ،29 ،30 ،31 السؤ5 ارتباطات
71/0 73/0 32 ،33 ،34 ،35 ،36 ،37 السؤ6 مزایا
78/0 84/0 37ال تا سؤ1از سؤال  السؤ37 بازاریابی عصبی در ورزشنامۀپرسش

(ششسازيجایگاههاي لفه ؤمرا درعصبییابیکه بازارداردهیگو37یعصبیابیبازارۀنامپرسش
دیداري (هشت گویه)، ش جمیع حواس (شش گویه)، حس  )، نق(شش گویهگویه)، تحریک احساسات

پژوهشگرساخته در یعصبیابینامۀ بازارپرسشدسنجیم) ارتباطات (پنج گویه) و مزایا (شش گویه
ة پنج)،موافقم (نمراز کاملاًکرتیاي لدرجه پنجفیدر طنامه این پرسشداردهیگو37مطالعه، نیا

ري گذا) ارزشیکةمخالفم (نمر) تا کاملاًدوة)، مخالفم (نمرسهة(نمرنظري ندارم  )،  چهارةموافقم (نمر
، براي مؤلفۀ 84/0بابازاریابی عصبی برابرنامۀپرسشکلبرايکرونباخآلفايضریبست.شده ا
نقش جمیع حواس ، براي مؤلفۀ73/0برابر با  تحریک احساسات  ، براي مؤلفۀ73/0برابر با  سازيجایگاه

و براي مؤلفۀ 90/0برابر با  ارتباطات، براي مؤلفۀ90/0برابر باحس دیداري، براي مؤلفۀ87/0بابرابر
.دست آمدهب73/0برابر بامزایا

1. Composite Reliability (CR)
2. Average Variance Extracted (AVE)
3. Maximum shared Variance (MSV)
4. Average Shared Variance (ASV)
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گیري  نتیجه بحث و 
هاي ورزشی نامۀ بازاریابی عصبی درمیان باشگاهیابی پرسشپژوهش حاضر با هدف ساخت و اعتبار

رقی و اردبیل ایجان شبی، کردستان، آذربغریعنی مراکز چهار استان آذربایجان؛غرب کشورشمال
استفاده شد. بعد از بررسی اکتشافینامه از روش ژوهش، براي ساخت پرسشانجام شد. در این پ 

داري، بویایی، لامسه وشنیداري، دیگانۀ حواسابعاد پنج،بازاریابی عصبیمتعدد دربارةهاينظریه 
ها با ، سعی شد محتواي سؤال ال بودسؤ87که حدود هاند. در طرح اولیۀ سؤال دست آمدهچشایی ب

هاي اولیه روایی محتوایی طرح سؤال نگ باشد. بعد از  ههاي مختلف در علوم بازاریابی عصبی همانظریه 
اده استفبا  ،نامهنامه طراحی شد. بعد از اجراي مقدماتی پرسشپرسشها بررسی شد و فرم اولیۀسؤال 

، . سپسندیک از ابعاد بازاریابی عصبی انتخاب شداز روش تحلیل عاملی اکتشافی هشت سؤال دربارة هر
نهایی اجرا شد. نتایج تحلیل عاملی اکتشافی نشان داد نامه دربین نمونۀالی پرسشسؤ48فرم نهایی 

ییدي حلیل عاملی تأ ، نتایج تهمچنینعامل تشکیل شده است.ششنامه از که ساختار عاملی پرسش
غرب کشور برازش دارد. عاملی بازاریابی عصبی در خدمات ورزشی در شمالکه مدل ششنشان داد

برابر با سازيقیاس هاي جایگاهمو براي خرده84/0برابر با نامهضرایب آلفاي کرونباخ کل پرسش
، 90/0برابر با  ، حس دیداري87/0با، نقش جمیع حواس برابر73/0برابر با  ، تحریک احساسات73/0

نامه و پرسشلوسانی درونی مقبهمدهندةبود که نشان73/0برابر با و مزایا90/0برابر باارتباطات
هاي آن مقیاسو خرده78/0برابر با  نامههاي آن بود. ضرایب پایایی بازآزمایی کل پرسشمقیاسخرده

نامۀ ثبات نمرات پرسش کنندةکه بیانبود 71/0و 86/0، 87/0، 0/ 82، 70/0، 71/0برابر باترتیببه
.ندطی زمان بودبازاریابی عصبی در

بازاریابی عصبی در خدمات ورزشی نشان نامۀبررسی روایی پرسشهاي پژوهش با هدفنتایج تحلیل
مناسبواگرايهاي آن روایی همگرا و  سمقیاشده، خردهنامۀ بازاریابی عصبی ساختهپرسشدر  داد که  
ساختار .  سایر پژوهشگران در یک راستا استنتایج مطالعاتنتایج بدست آمده در این پژوهش بادارند.  
زا که دو متغیر بروندهد ورزش نشان میبازاریابی عصبی درنامۀپرسشییديتحلیل عاملی تأ اصلی 

ابی عصبی به خود را در بازاری60/0و  98/0ترتیب  بهحس دیداري و نقش جمیع حواس  اي  هبا عنوان 
رانیو مدابانیبازارکه دهدی) نشان م2013(ياکبرسعیدي وپژوهشجینتااند. اختصاص داده

ي راستاو درکنندنییرا تعغاتیتبلیاثربخشتوانندیمیعصبیابیبازارقیطرازيدیتوليهاسازمان
محصولات یکننده و طراحبهتر از مصرفیدرکهدفبا رایتوجهاقدامات قابل،يمندبهبود رابطه 

حس ساختار  هاي بازاریابی عصبی بر  پایهترین  بزرگکه  دهد  این موضوع نشان می.انجام دهنددتریمف
نظافت و تمیزي داخل طرح و نماي ظاهري باشگاه، ؛ اینکه و جمیع حواس بنا شده استدیداري 

غاتی و دیدن مسابقات از نزدیک هاي تبلی، بنرها و همچنینمناسب باشگاهآمیزي باشگاه و رنگ
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پژوهش حاضر با بیشتر مطالعات باره موضوع دراین.د در بازاریابی عصبی نقش داشته باشدنتوانمی
لیزیت )،2005(1یکاواتا وزکهايپژوهشجمله  ها و غیره ازن اي، رستوراهاي زنجیرهمرتبط با فروشگاه

)، کارمارکار و 2013(همکارانو کی)، کنر2009(همکارانرودن بوش و ، )2006(2و کرونسل
)، 2018(و بوز)، کوك2017(و کیملباکاردیویا)، 2016(و همکاران ، ونکاترامان )2015(همکاران

ها به این نکات وانی دارد. این پژوهشخهم)2018(هوانگو لیا و)2018(، موریس و کووه کوان
انی ارتباط دارد. عطر اي میحدقهیبایی بصري با فعالیت در بخش پیشکردن زکنند که تجربهتأکید می

دتی طولانی با سختی و براي متا کند نماید و به افراد کمک میمیعملکرد ورزشی را تقویت نعناع
خریدهايتصمیم برخاصموسیقییکپخش. هاي اداري را انجام دهندجمله کاراز تلاش بیشتر، 

یکدر. شوندمیفروشکاهشیاافزایشباعثمختلفهايرایحه حتیوگذاردمیثیرتأ مشتریان
د. دیدن مسابقات ورزشی از وشمیماهانهفروشبرابرشدندوباعثوانیلبويازاستفادهفروشیلباس

ها و شرکت در ، در افزایش میزان هیجانداردی عمیقنزدیک که با حس دیداري و شنیداري ارتباط
اساس فروش کنند که برتأکید مییادشده مطالعات همچنین، ها نقش مهمی دارد.مسابقات و ورزش

ض دید معرگرفتن محصولات در. قرار وجود داردسرد و گرمطقۀ در هر مترمربع، در فروشگاه دو من
محصول در فروشگاه دارد. کننده و ارتقايسازي پاسخ رفتار مصرفمشتریان نقش مهمی در بهینه

مناطق گرم، براي مثال، افرادي که در نزدیکی صندوق هاي پول قرار دارند، مکان هاي ویژه اي که 
و در دارند روشنایی ضعیفگرفته است. برعکس، مناطق سردتبلیغ محصولات در معرض دید قرار

نتایج پژوهش غیره هستند.ها و ها، مناطق غیرتمیز در فروشگاه، باشگاهنزدیکی ورودي یا در گوشه
خوانی پژوهشگران همري و نقش جمیع حواس با نتایج بیشتر مطالعاتحاضر در دو بعد حس دیدا
ترتیب بعد از سازي و ارتباطات بهجایگاهدر بعد هادهد که انتخاب سؤال دارد و این موضوع نشان می

نقش ،امروزیشناسروانیعصبستمیدر سسازي جایگاهقدرت .ددارتريعوامل بالا نقش مهم
محور عنوان هسازي برند شرکت باز جایگاه. داندیرا برجسته مير رفتار مشترباحساسات رگذاریثأ ت

، 4،2008(کلر، قلب راهبر بازاریابی )20،  2008،  3تروتریچ و  (برند شرکتهاي ایجاد  اساسی فعالیت
با . )56، 3200، 5(کاتلریاد شده استاي مدیریت برند در بازار رقابتی هاي اجر) و یکی از ابزار128

استفاده تبلیغاتی در بازاریابیاز منابعمیتوانیطور مؤثرتر مبه،يسازگاهیهوشمندانه از جاةاستفاد
يسازگاهیجا،یابی. در بازاردیرا بهبود بخشیکرد و سوددهتیتوان تقویبرند را مریگونه تصونی. امیکن

1. Kavata Vezki
2. Lizette & Chronsell
3. Rech & Trut
4. Koller
5. Kotler



117... هايدر باشگاه نامۀ بازاریابی عصبیساخت واعتباریابی پرسشمیکائیلی: 

يدر اذهان بازار هدف برايریتصوایتیدنبال خلق هوبهابانیآن بازارۀلیوسشده است که بهيابزار
محصول تیهورییشامل تغيسازگاهی. جا)2008، 1ی و جرنلی(هولسازمان هستندایکالاها، برند، 
ایجاد یک ضمانت در ذهن بازار هدف است.یدر اذهان جمعب یمحصولات رقتینسبت به هو

باشگاه يایمزايبه برترریمدنیتضماعتماد را در مشتریان ایجاد کند.تواند حس کننده میمصرف
ت یباشگاه به رعانیتضم،فردیباشگاه به حفظ سلامت و تندرستنیتضم،گریديهانسبت به باشگاه

از هیشهرنیافتنشیافزاباشگاه به نیتضمو افراد یباشگاه به احساس راحتنیتضم،اخلاقیمسائل 
فرد و سازي منحصربه جایگاهسازي در ذهن ورزشکاران هستند. هاي بسیار مهم در جایگاهنقش

) 2013توسعۀ محصول جدید بهتر تصور شود (زوراویکی، طول فرایندتواند دربرداري میکپیغیرقابل
و )، باکاردیویا2013)، زوراویکی (2012کیا ()، امیدي2011(مشبکیهاياین مطلب با پژوهشکه 

خوانی هم) 2018(و همکاران ) و لیا 2018(و همکاران )، کوان2018(و بوز)، کوك2017(کمیل
ی را اضافه هایکند که شما مضمونسازي فقط به این نکته اشاره نمی، جایگاهدر موارد خاص.دارد

نوع راهبرد نوشتاري و رنگ بلکه ؛را بدست آوریدذهن مشتریان با این کار توانایی ورود بهکنید 
، حالدرعین). 2،2012کننده ایجاد کند (یونبراي ورود به ذهن مصرفتواند نقش بسزایی را می

ها و کنندهکرد تأمینکاریازمند توجه به کیفیت خدمات، نحوةسازي موفق یک باشگاه یا برند نجایگاه
ور دوستان اولین برخورد مدیریت باشگاه با مشتریان، حض).3،1120مورین(ارتباط با مشتریان است

در نقش بسیار مهمی است که شاد مدیر و عوامل دیگر باشگاه، سطح برخوردهاي اجتماعی، چهرةدر 
رهجو )،  2013(دارگی)،  2013زوراویکی (هايها با پژوهشمبحث بازاریابی عصبی دارند. این موضوع 

رعایت یزي بازاریابی عصبی، مم. دنخوانی دار) هم2018گوهري () و2018(لاهرودي)، 2017(
شوند تا مشتري بهترین هنگام طراحی تا فروش محصول رعایت میقوانینی است که درۀمجموع 

ازنظر .)2013، دارگی(کندودآگاه و خودآگاه خود احساس برداشت را در خرید محصول در مغز ناخ
ۀ مثبت کارکنان و عرضيفرديهایژگیوان،یکارکنان با مشتریبهبود روابط اجتماع ، انیمشتر

محل بانک یکینزد،نی. همچنشوندیها مسپرده در بانکزانیمشیموجب افزاخدمات مطلوب
، روابط دوستانه کارمندانمانند یو عواملذکر شده استانیعامل در انتخاب مشترنیترعنوان مهم به

قرار گرفتنداهمیت يبعدۀدر درجشاوندانیدوستان و نفوذ خوتوسطهیوام مطلوب، توصۀتجرب
.)2018، يلاهرود(

نامۀ بازاریابی عصبی در ییدي پرسشواریانس تبیینی از تحلیل عاملی تأ 18/0نقش جمیع حواس با 
هاي ورزشی، تهویۀحۀ مناسب بو در مکانعواملی همچون رایکهدهدغرب نشان میهاي شمالباشگاه
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هاي ورزشی نقش هاي شاد در باشگاهباشگاه و استفاده از موسیقی و رنگمطبوع، روشنایی مناسب 
)، 2013(زوراویکیاین یافته با مطالعاتد که نرگذابسیار مؤثري در ناخودآگاه ذهن مشتریان می

و )، کوان2018(و بوز)، کوك2017(و کیمل، باکاردیویا )2014(2کلاوالوپا،)2014(1کراجینویک 
فهرستی از هاي شناختیارگونومیست . خوانی داردهم) 2018(و همکاران ) و لیا 2018(همکاران

هاي سازي کمپین جدید با نگاهی به بهینهولاتاند تا هنگام طراحی محصقوانین را تصویب کرده 
ي مغز مشتري هاکمپین را در ارتباط با نیازمنديمحصول یاتوجه قرار گیرند. این قوانینبازاریابی مورد

این مراحل که  کنند  یند خرید را دنبال میاشناختی موجود در فرها مراحل عصب. آندنکنمیآزمایش
بندي مثبت حافظه و اك مناسب و تناسب حسی، لذت، طبقه کردن توجه، ادرجلب:ند ازاعبارت
،دارگی(و اقدام عملیسازي براي خریدگیري، آمادهتصمیمیند اآوري مجدد، احساسات، فرجمع 

)2013(.
میان ورزشکاران تیمی شمال کند که مقیاس بازاریابی عصبی دریج این پژوهش بیان میکلی، نتاطورهب

عنوان ابزاري  هتوان بهایی مشترك با مطالعات سایر پژوهشگران دارد و از آن میغرب کشور ویژگی
در .تفاده کردهاي ورزشی اسدر باشگاهخدمات ورزشیسنجش میزان افزایش فروشمعتبر براي 

ي این هاتان بررسی شدند و با توجه به اینکه بیشتر یافتهشکاران سه مرکز اسورز،پژوهش حاضر
توان براي اطمینان بیشتر ، میخوانی داردمرتبط با بازاریابی عصبی همهاي مطالعاتپژوهش با یافته

به کل کشور تعمیم داد.بتوان را اد تا نتایج پژوهشکل کشور انجام دباره دراینهش ملی دریک پژو
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Abstract 

The purpose of this study was to construct and determine the factor structure and 

reliability of neuromarketing questionnaire in sport club services in the northwest 

of the country in 1397. To achieve this goal, scientific documentation, multiple 

essays, 7 neurosciences and 9 marketing experts, by the use of snow bullet in the 

field of neuromarketing 87 questions were found. Then, with a survey of 

experienced professors in the field of marketing the questionnaire lessens to 42 

questions. After that, the questionnaire for analyzing exploratory factor was 

distributed among 620 people who utilized the sporting services of the team clubs 

in the centers of 4 provinces of Western Azerbaijan, East Azerbaijan, Ardebil and 

Kurdistan in the summer 1397-98. Then the final questionnaire was distributed 

among 620 of statistical sample by using of Relative random clustering method 

for analyzing confirmatory factor. Having passed through qualitative and quantity 

stages, the final questionnaire containing 37 questions with 6 factors named; 

positioning, stimulating emotions, the role of all senses, visiting sense, 

communication and advantages were designed. The confirmatory factor analysis 

was performed for the neuromarketing questionnaire and showed the model fitted 

to the root estimate of the variance was estimated to be 0.68, which indicates that 

the fit of the model is appropriate. This research led to the development of 

appropriate tools in sports services. In order to assess the increase in sales of sports 

services, a reliable questionnaire should be used. 

 

Keywords: Neuromarketing, Team Sports, Exploratory and Confirmatory Factor 

Analysis, Sport Clubs. 
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