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Abstract 

Customer demands that change with competitive circumstances of modern day, force firms 

improve themselves for new strategies to differentiate them from their competitors and to 

acquire competitive advantage. Therefore, in the experience economy we live through; 

marketing theorists and implementers are in search of unique and entertaining experiences to 

create customer dependence .In this way, the aim of this study was to Investigating the 

mediating role of functional and emotional value in relation to consumption experience and 

intention to repurchase consumers of sports stores in Yasuj. For this purpose, 290 people were 

selected using available non-random sampling method. Measurement tools include the 

consumption experience questionnaire from Lin (2006); Experiential value was from Keng, 

Tran & Thi (2013) and repurchase intention was from Yousif (2016). By referring to the 

articles that used this questionnaire or similar questionnaires, the face validity of the 

measurement tool was confirmed and the content validity of the questionnaire was confirmed 

by academic experts, as well as Cronbach's alpha coefficient for research variables above the 

desired value (0.70) that indicated that the reliability of the tool was verified. Pearson 

correlation coefficient and structural equation model were used to test the hypotheses using 

SPSS and AMOS software. The results showed that the relationships of consumer experience 

through the mediation of empirical values, ie emotional value and functional value, have a 

positive and significant effect on the intention to repurchase. Consumer experience can affect 

consumer perceptions and behavior in sports stores. But for this relationship, their cognitive 

and behavioral attachment must be provided by creating low and high hand values. An 

essential step in creating experiential value for the consumer is to pay special attention to the 

design of unique experiences. 
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 چکیده
کردن خود از سایر رقبا و کسب ا وادار کرده است تا برای متمایزها رکننده با وجود شرایط رقابتی عصر مدرن، شرکتتغییر نیازهای مصرف

جوی تجارب و، در جستپردازان و مجریان بازاریابیکار ببرند؛ بنابراین در عصر اقتصاد تجربه، نظریهههای جدیدی را باستراتژیمزیت رقابتی، 
 یارزش عملکرد یانجینقش م یبررسکننده برای ایجاد ارتباط با مشتری هستند. در این راستا، هدف پژوهش حاضر، فرد و سرگرممنحصر به

نفر،  290منظور تعداد ی شهر یاسوج است. بدینورزش یهاکنندگان فروشگاهمجدد مصرف دیط با تجربة مصرف و قصد خردر ارتبا یجانیو ه
ارزش ، Lin (2006)تجربة مصرف از گیری شامل پرسشنامة دسترس انتخاب شدند. ابزار اندازهگیری غیرتصادفی دربا استفاده از روش نمونه

استفاده کرده  هاکه از این پرسشنامه مقالاتیبا مراجعه به بود.  Yousif (2016)و قصد خرید مجدد از  Keng, Tran & thi (2013)تجربی از 
همچنین ضریب  ؛گیری تأیید شد و اعتبار محتوایی پرسشنامه توسط خبرگان دانشگاهی موردتأیید قرار گرفتبودند، اعتبار صوری ابزار اندازه

تأیید است. از ضریب پایایی ابزار موردکه دهنده این بود بود و نشان( 70/0)مقدار موردنظر  بالاتر ازآلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش، 
که ن داد نتایج نشا ها استفاده شد.برای آزمون فرضیه AMOS و SPSS افزار ساختاری با استفاده از نرم معادلاتهمبستگی پیرسون و مدل 

 دارد. تجربةبت و معناداری بر قصد خرید مجدد های تجربی یعنی ارزش هیجانی و ارزش عملکردی، تأثیر مثتجربة مصرف از طریق ارزش
 پایین دست هایارزش ایجاد با باید ،ارتباط این برای اما. باشد اثرگذار ورزشی هایفروشگاه کنندهمصرف رفتار و ادراکات بر تواندمی مصرف

 طراحی به ویژه توجه کننده،مصرف برای تجربی ارزش ایجاد در اساسی گام. ساخت فراهم را آنان رفتاری و شناختی دلبستگی زمینة ،بالا و
 . باشدمی فردمنحصربه تجارب

 

 ورزشی فروشگاه کنندگانمصرف مجدد، خرید قصد عملکردی، ارزش هیجانی، ارزش مصرف، تجربة کلیدی: واژگان
 

 

 با ارتباط در هیجانی و عملکردی ارزش میانجی نقش بررسی .(1401) عابد محمودیان، و عبدالله ایزدی، بهزاد؛ روزفراخ، استناد:

، کنندهمصرف رفتار مطالعات .(یاسوج شهر ورزشی هایفروشگاه: موردمطالعه) کنندگانمصرف مجدد خرید قصد و مصرف تجربة

9 (4) ،44-68. 
 

 

 .68-44، صص4، شماره 9 ، دوره1401کننده، مطالعات رفتار مصرف

 30/07/1400: پذیرش 13/02/1400: دریافت

 علوم انسانی و اجتماعی دانشگاه کردستان دانشکده ©
  

 

mailto:b.izadi@uok.ac.ir


 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره چهارم، نهمدوره  45

 

 مقدمه .1
 مبتنی بر تجربة مصرفگسترش رویکردهای  تی، بامدرنیسدرن و در ذیل آن فرهنگ مصرفی پستظهور فلسفة پست م

 ،که براساس پردازش عقلاییعنصری منطقی اًکنندگان را صرفمصرف، مدرنفرهنگ مصرفی پست .است همراه بوده
های پاسخ داند کهمنطقی میهای احساسی و غیرعنوان انسانکنند، نمی داند؛ بلکه آنان را بهخود را تنظیم مینوع خرید 

 & Skandalis, Byrom)قرار دارد  یشناختمعیارهای زیباییتأثیر معانی نمادین، سمبولیک و تحت ،رفتاری آنان

2019Banister,  های کننده، بر جنبه، مدیریت برند و رفتار مصرف)سنتی( مدرنیستیدر نگاه پیشاپست کهدرحالی(؛
نظر  ،کننده(کیفیت قانع و )شامل، قیمت ملموس و مشهود برند ةتا از طریق وجو فیزیکی و عملکردی متمرکز شده است

به یکی از راهبردهای  تجربة مصرف مدرنی،اکمیت همین نگاة لذت گرایانة پستبراساس ح را جلب کند.کننده مصرف
فرد را هباریابی، اهمیت ارائه تجارب منحصر؛ بنابراین، مدیران بازها تبدیل شده استحیاتی برای بقای بسیاری از شرکت

 اندتصدیق قرار دادهمورد، کنندهایجاد ارزش متمایز برای مصرف برای جای تکیه صرف بر فروش محصولات و خدماتبه

(2018Wiedmann, Labenz, Haase& Hennigs, .)  

ناپذیر ربیات مثبت و منفی، پیامد اجتنابآوردن تجدست؛ اما بهمتفاوت است های مشتریانها و خواستهاگرچه نیاز
این تجربه و  (.Yuan & Wu ,2008)شود خریداری می کنندهمصرف محصولات و خدماتی است که توسط مصرف

رکیب محیط، کالا و خدمات کننده از تحاصل ارزیابی درونی مصرف ،های ورزشیطور خاص تجربة مصرف در فروشگاهبه
بسیار مهم  ،فروشی و در معنای خاص آن فروشگاه ورزشیماهیت این تجارب برای صنعت خرده شده است.خریداری

عبارتی، شود؛ بهکارها را شامل میوشده توسط کسبهستة اصلی محصولات و خدمات ارائهاست؛ زیرا تجربة ناملموس، 
Yelkur بندی شوند.عنوان یک تجربة کلی طبقهتوانند بهمحور هستند و می، عمدتاً تجربهمحصولات حوزة ورزش

ن قدیمی و جذب د، برای حفظ مشتریاندهکنندگان ارائه میبه مصرفکارها وکه کسبتجربیاتی معتقد است،  )2000(
مشتریان  که کنداشاره می Blattberg (1998)نهایت برای موفقیت یک شرکت حیاتی است. مشتریان جدید و در

 کننده، جذب،وکارها باید برای مدیریت بلندمدت ارزش مصرفکارها هستند؛ بنابراین کسبوترین دارایی کسبحساس
، برای حفظ مزیت رقابتیکه همین خاطر است  های آنان تمرکز کنند؛ بهها و ارزشتوسعه و حفظ روابط، بر خواسته

واملی باعث که چه عدرک اینلذا  (.Kotler & Armstrong, 2018) ایجاد ارزش نوآورانه و جدید، امری ضروری است
  یک نگرانی مهم در حوزة بازایابی است. ،شودکننده میایجاد ارزش برای مصرف
ثباتی مردم کم شده است؛ تورم، بیمیان شرایطی در کشور حاکم بوده که تمایل به خرید در  ،در چند سال گذشته

های باعث افزایش هزینه در صنایع مختلف شده است. این فراز و فرودها و بحرانسابقه، های بینرخ ارز و تحریم
و توان تطبیق با این شرایط  پذیر کردههای ورزشی را آسیبها بالاخص فروشگاهفروشیخورده زابسیاری  ،اقتصادی

بوده، یعنی هر  درصد35رشد میل به مصرف  1392-1391ال است. در س کردهبرانگیز اقتصادی را بسیار سخت چالش
این موضوع  ،دهآموجودهبا شرایط ب ،کردند. در حال حاضربرای خرید اقدام می درصد35ل بیش از سال نسبت به سال قب
رسیده و برآورد  درصد15یک روند نزولی به زیر رشد مصرف مردم با  ،1393که در سال طوریبالعکس شده است؛ به

 ,IRNAفروشی است )موضوع آسیب جدی برای صنایع خرده برسد که این درصد10، به زیر این روند نزولی که شودمی

خصوص ها بهفروشیجذب مشتری بلکه حفظ آن نیز به چالشی برای خردهتنها نه ،وجود آمدهکه به (. لذا با شرایطی2019
حدودی بتوانند روند نزولی  این است که تا ،های ورزشیچالش اصلی فروشگاه های ورزشی تبدیل شده است.فروشگاه

شدن این حدودی باعث کند تا ،مشتری مدیریت تجربة که رسدنظر میکنندگان خود را مدیریت کنند. بهتمایل مصرف
کنندگان حسی متمایز، احتمال خرید مجدد مصرفراحی تجارب چندتوانند با طمی ،روند نزولی شود. فروشگاهای ورزشی
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 خود را افزایش یا در حد متعارف نگه دارند. 
 ,Ahmadiبازاریابی است )ترین مسائل در حوزه کنندگان، یکی از مهمها و رفتارهای مصرفتحلیل انتخاب

Alenejad & Asgar, 2021 .)کننده، عنوان پارادایم حاکم و مؤثر در رفتار مصرفرغم اهمیت تجربة مصرف بهعلی
اساس ابعاد بر هیجانی( و قصد خرید مجدد-بینی ارزش تجربی )ارزش عملکردیشپژوهشی در رابطه با پی تاکنون کمتر

 تواند بدنة دانش تجربهمی پژوهش،نتایج این  لذاهای ورزشی صورت گرفته است؛ ویژه در فروشگاهتجربة مصرف به
علاوه نقش به صنعت خرده فروشی ورزشی توسعه دهد. سازیعنوان ابزاری برای مدرنهای تجربی را بهمصرف و ارزش

تجربة شرط و پیشعنوان پسایند صورت جداگانه بهبه ،دین و عملکردیاهای نممیانجی دو نوع ارزش تجربی یعنی ارزش
گرفته که به بررسی نقش ب مطالعات صورتغال. گرفته استبررسی قرار موردکمتر  ،و پیشایند قصد خرید مجدد مصرف

 اند.بررسی قرار دادهصورت جداگانه موردصورت کلی و نه بهاند، ارزش تجربی را بهجربة مصرف بر ارزش تجربی پرداختهت
شده مطالعات انجام اینکه علاوهبه کات برجسته مطالعة حاضر است؛از ن یکی دیگر ،های تجربیبررسی تفکیکی ارزش

خلاء وجود چنین  د؛ لذانباشورزش می از های خارج، بیشتر معطوف به حوزهزمینه تجربة مصرف و ارزش تجربیدر 
برای  .شوداحساس می ،محسوس بوده و نبود تحقیقات آکادمیک در این زمینهطور کامل در کشور تحقیقاتی به

 هایهنظر را توضیح و فرضیکه ساختارهای موردداده پژوهش حاضر یک چهارچوب مفهومی را توسعه  ،تحلیلوتجزیه
، مروری کوتاه کند. در مرحلة اولبراساس دانش نظری موجود بررسی می نیزرا  هامربوط به روابط علی ممکن بین آن

)عملکردی ربی تج ارزش؛ تجربة مصرفساختار های دیگر، شده ارائه و در بخشر این چهارچوب و متغیرهای انتخابب
 شود.با جزئیات بیشتری توضیح داده می هیجانی( و قصد خرید مجدد -
 

 هاو توسعة فرضیه مبانی نظری. 2

 فروشگاه ورزشی .2-1
 & Nemec, Nemec) شده است به یکی از صنایع سودآور دنیا تبدیل ،های ورزشیلاکاامروزه صنعت تولید و فروش 

2014Pavlík, .)  های اخیر بیش از هر زمان دیگر رقابت گسترش صنایع خدماتی، در سال در پی آنگسترش جمعیت و
 بازار از فروش، سهم بیشترینظر  ها ازفروشیویژه در زمان کنونی که خردهاست؛ به کردهشدیدتر  را هافروشیدر خرده
برای حفظ بهتر مشتریان کنونی،  هافروشیخرده(. Nordfält & Lange, 2013) اندخود اختصاص دادهرا به فروش

دنبال متمایزکردن خدمات خود جذب مشتریان جدید و درنتیجه، دستیابی به اعتبار و وجهة عمومی بهتر در جامعه، به
حتی تنوع  گذاری وها، تغییر سیستم قیمتکه صرف تغییر در نمای بیرونی فروشگاه ایزینسبت به رقبایشان هستند؛ تم

توانند ها میبلکه آن(؛  ,2012Helgesen, Havold & Nessetد )آییدست نمارائه در فضای فروشگاه به محصول قابل
اهی را داشته باشند و فضای فروشگانگیز، نسبت به رقبا برتری بخش و هیجانبا ایجاد محیط فروشگاهی جذاب، لذت

 & Sadaghi Boroujerdi, Sadeghi) مشتریان تبدیل کنند یادماندنی برایای خوشایند و بهبه تجربه

Mermongereh, 2018.) ت ها و محصولالابین مشتریان با کا مهمهای ورزشی، عامل ارتباطی فروشگاه ،بین این در
های مشتریان بوده و با ایجاد فضای سازی تمامی خواستهدنبال برآوردهباید به ،رقابتیبوده و بازاریابان در این فضای 

؛ بلکه نیستند دنبال خرید یک کالابه کنندگان صرفاًزیرا مصرف ؛(Wu, 2011)کنند  را ایجاد مجدد مناسب انگیزه خرید
کنند، آنها خواهان محصولات و نمیکنندگان، تنها براساس کیفیت، عملکرد و منافع محصول قضاوت امروزه مصرف

 ,Lee) ها را تحریک کندکه با توجه به سبک زندگیشان، قلب و احساسات و ذهن آن های بازاریابی هستندفعالیت

Hsiao & Yang, 2010.) فروشان ها با خدمات گوناگون، خردهت متنوع و وجود فروشگاهدلیل وجود محصولاطرفی، بهزا
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نظر دهند که بتوانند هایی را ترجیح میفروشگاه لامشتریان معمو با افزایش تعداد رقبا، ؛اندمواجههای زیادی با چالش
 هایدنبال روشها بهبنابراین، مدیران فروشگاه .نندرا برطرف کآنان  عینی و روانشناختی را جلب کرده و نیازهاینان آ

 رقابتی، سازمان یماندن در این سناریومنظور زندهبهسازند. هستند تا نیازها و انتظارات مشتریانشان را برآورده  نوینی
تر نیاز جای تکیه تنها بر کیفیت و مزایای کاربردی محصول، به راهبردهایی با اجزای خلاقبه های ورزشی()فروشگاه

سمت  بر روی فروش کالا و خدمات، به ای بازاریابی از تمرکزهژیاسترات ،همین دلیل به (.Ankita, 2014)ند دار
های ، دیگر تابع و حاصل پردازشکنندگانگیری مصرفنیات و تصمیمافزایش تجارب برای مشتری تغییر یافته است. 

ایفا  کنندگانمصرف یهامحوری را در ارزیابی ینقش ،یادماندنیه؛ بلکه سهم تجارب بمنطقی و ذهنی مشتری نیست
ن روند معمول یعنی بازرایابی ای جز همراهی با ایوکاری خود، چاره، برای تدام حیات کسبهای ورزشیفروشگاه کند.می
 مدرن )اقتصاد مبتنی بر تجربه( ندارند.پسا
 

 های میانجی و وابستةسازهو تبیین روابط آن با  . تجربة مصرف2-2
تجربة (. Ghandvar, Azad, Naami & Alizadeh Meshkani, 2021انداز بازاریابی در حال تغییر است )چشم

 ,Le, Scott & Lohmann)کننده بسیار موثر است رشدی است که در هدایت رفتار مصرففلسفة بازاریابی روبه ،مصرف

موردبحث و   Hirschman& Holbrook )1982( ابتدا در مقالات ،پیدایش و گسترش ایدة تجربة مصرف (.2019
عنوان یک کننده از طریق تجربة جامع مصرف و بهبه یک عنصر مهم در درک رفتار مصرفکه  سازی قرار گرفتمفهوم

 & Eriksson, Bäckström, Ingelsson) شودمیرویکرد برجسته برای محققان و متخصصین بازاریابی شناخته 

2018Åslund,  .)تمرکز بازاریابان را بر اهمیت فرآیند ساخت ، بازاریابی را وارد جریان جدیدی نمود و مصرف ةتجرب
 که دندهنتایج تحقیقات نشان می. کننده معطوف نمودبه یادماندنی برای مصرف ، جذاب و صادقانه ،یک تجربة معتبر
  (،Chang, Liao, Chung & Chen, 2020کننده در رقابت تبدیل شده است )به عاملی متمایزعنصر تجربه، 

 اند.عنوان عصر اقتصاد تجربه توصیف کردهیکم را بهوقرن بیست Pine & Gilmore (2011)که ایگونهبه
طور فعالی برای خرید و کنندگان بهمصرف که اصلی تجربة مصرف است و هدف آن این است وجز ،تجربه

 ،هتجربهای روانشناختی و رفتاری نشان دهند. آوردن احساسات مختلف حاصل از تجربیات، از خود واکنشدستبه
 معمولاًو  دهدرخ می کنندهمصرفگانة د که در پاسخ به تحریک حواس پنجشونظر گرفته میدر خاصعنوان رویدادی به

شود نظر گرفته میرعنوان یک حالت روانشناختی دبه ،تجربه .آیددست میا مجازی در رویداد بهاز مشارکت مستقیم ی
وابسته به  ،خودی خود ایجاد نمی شودهای آن این است که بهجمله ویژگیاز ،شودکننده احساس میتوسط مصرفکه 

فرآیندی تکاملی و  ،دارای ساختار پیچیده ؛( ,2020Rather)  شودمیکننده با آن مواجه مصرفکه  استنوع رویدادی 
و پس  خریدحین خرید،  از مختلف چرخه خرید مانند پیشدر مراحل و  ناپذیرحدودی تکرار فرد و تابهتصاعدی، منحصر

نفعان، از کنشگران، ذی ایهای گستردهشبکه تجربه، .( ,2013Alkilani, Ling & Abzakh)گیرد میاز خرید شکل 
Stenroos & -Jaakkola, Helkkula, Aarikka) دهدرا پوشش می، مدیران و فروشندگان خرد گانکنندمصرف

2015Verleye, ). کنندگان کنندگان و ارائه، تأمینمحور()بازاریابی تجربه محورکنندهانداز تعاملی مصرفچشم این
 گانکنندمصرف که دندهنشان مینیز تحقیقات  .کندکننده میبرای مصرف مات را تشویق به خلق تجربیات خاصخد

در خرید بسیار تأثیرگذار است. تجربة مصرف  ،دنبال خرید صرف محصولات و خدمات نیستند، بلکه تجربة برندفقط به
 ،انگیز مستقیم و غیرمستقیمبا ترکیبی از تجارب خاطره .ترین عامل در شناخت و تمایز برند یاد شده استعنوان مهمبه

 تجربةاز طریق  لذا. ( ,2006Holbrook)تأثیر قرار داد را تحتکننده مصرفو قصد خرید  ، نگرشقضاوتحتی توان می
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 ،نتیجهکننده و درشدة مصرفافزایش ارزش درک، کننده را تشدیدتوان احساسات مصرفحسی، میجامع چند منسجم و
 (. ,.2018Wiedmann et al)ارمغان آورد را بهخرید نهایی تصمیم و رفتار 

Schmitt (1999) ( مدل استراتژیک تجربیSEMs)  تجارب این مدل شامل پنج نوع مختلف از طراحی نمود. را
استفاده دهندگان خدمات موردیابی و ارائهعنوان مدل استراتژیک تجربة مصرف، توسط مدیران بازارتواند بهاست که می

(، تجارب شناختی خلاق senSEتجربیات حسی )مدل استراتژیک تجربی شامل  (. ,.2020Chang et al) قرار گیرد
(THINKتجارب عاطفی ،)–( احساسیFEEL تجارب ،)سبک زندگی-رفتاری (ACT )است. ارتباطی-و تجارب اجتماعی 
پردازی، حس ة آموزش، خیالزمین ؛با ایجاد تجربیات حسی از طریق حواس مختلف ،«بازاریابی حسی یا تجربة حسی»

که های احساسات مربوط به ایجاد لایه ،«تجربة عاطفی» سازد.میرا فراهم  کنندهصرفشناختی و سرگرمی مزیبایی
منجر به تفکر خلاقانه از سوی  ،«تجربة فکری»بخش است. هدف آن طراحی لحظات لذت که شودمی ددرونی هستن

یا تأمین  نندهکدنبال طراحی و آموزش سبک زندگی مصرفبیشتر به ،«تجربة عملی یا رفتاری» شود.کننده میمصرف
 فردی توجه دارد. نر به ارتباط بیبیشت ،«تجربة ارتباطی یا اجتماعی»نیازهای فیزیکی زندگی است. 

توجهی بلقا میزان حسی، به رویدادهای که دهدنشان می Sands, Oppewal& Beverland (2008) هاییافته
، عوامل اجتماعی و های محیط فروشگاهجاذبه است. همراه کنندهمصرف رفتاری هاینیت و شدهدرک خرید ارزش با

ای مطلوب برای د موجب ایجاد تجربهنتوانعوامل اثرگذار بر رفتار خرید مشتریان، میعنوان یکی از به طراحی؛ املعو
 کند هد و یا برای خرید مجدد، مراجعتا فروشگاه موردنظر را به دیگران توصیه نمای کندمیمشتری شده و او را تشویق 

(2018& Janani,  Tohidi). خصوص دربه بخشو لذت لوبها با ایجاد فضای فروشگاهی مطفروشیصاحبان خرده 
 شوندمیکنندگان یند تصمیم به خرید در مصرفآ، موجب برانگیختن رفتار و فرو احساسی های اجتماعیزمینة محرک

(Sadaghi Boroujerdi et al., 2018.) 
(2016) Hadadi&  Hossienzadahe  کننده با مصرف ادراک شدة تجربة مصرف بر ارزشبررسی اثر در

بینی ارزش ر معناداری در پیشیاثت صورت مستقیمعناصر تجربة مصرف به که گری شخصیت برند، نشان دادندمیانجی
را  بینی ارزش تجربیشخصیت برند، توان پیش از طریق ،همچنین عناصر تجربة مصرف .کننده داردتجربی مصرف

 یهایاستراتژ که بردند یپ ،خدمات یطراح و تجربة مصرف یبررسبا  Wu & Tsen (2015) .طور معناداری دارندبه
 از شدهتجربه ارزش با یمثبت ةرابط ،یاجتماع تجربه یطراح و یارتباط ،یکاربرد خدمات ،یحس تجربه تجربه، یطراح

 ،یمشتر با تعامل و روزبه مشاوره و پرداخت مناسب، یبندطرحکه داد  نشان آنان یآمار هایافتهی .دارد یمشتر یسو
LingMaghnati , .دارد یاجتماع یتجرب ارزش و یارتباط ،یکاربرد ،یشناختییبایز هایارزش جادیا در یاریبس ریثأت

)2012( Nasermoadeli&  همراه هاییگوش کاربران نیب در تجربی ارزش و تجربة مصرف نیب ارتباط یبررس با ،

Fang-Que & Yi-Miao را تأیید کردند.وجود ارتباط مثبت و معنادار بین تمام ابعاد تجربة مصرف با ارزش تجربی 

 ،ارزیابی قرار داده بودندرا مورد شده و قصد رفتارادراک یفروشگاه بر ارزش تجرب طیمح ریتأثای که در مطالعه )2010(
شده از تجربة فروشگاه، بر ارزش تجربی و قصد های محیطی از طریق احساسات ادراکنشانه که به این نتیجه رسیدند

با بررسی روابط خطی سه عنصر از  Yuan & Wu )2008( .نظر اثرگذار استکنندگان فروشگاه موردمصرفرفتاری 
 ،تجربة فکری و احساسی که به جزء تجربة حسی،یافتند ، درهای هیجانی و عملکردیگانة تجربه مصرف با ارزشابعاد پنج
های میانجی ارزش همچنین نقش هستند.ها در ارتباط کنندگان فروشگاههای هیجانی و عملکردی مصرفبا ارزش

 از Kumar  (2008) . در پژوهشیفتتأیید قرار گر، موردهیجانی و عملکردی در ارتباط بین تجربة مصرف و رضایت

نتایج  ،شداستفاده می تجربة مصرف از هافروشگاه از یکی در فقط که موسیقی و کتاب زمینة در تخصصی فروشگاه دو
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بیشتر  ،تکرار خریداحتمال  درصد31 ،شدمی اعمال تجارب مصرفی حسی آن در که فروشگاهی، داد نشان محققاناین 
 .حسی استطراحی تجارب چندفاقد  که بود هیفروشگااز 

 

 ة وابستهارزش عملکردی( و تحلیل روابط با ساز-)ارزش هیجانی تجربی هایارزش. 2-3
 کنندگان خودبرای مصرف بهترین روش ایجاد ارزشها در حال تلاش برای جستجوی در عصر نوین بازاریابی، شرکت

Mahmoudian  &) استکننده رفتار مصرف بینیپیش اصلی در عنوان فاکتورهای های مصرفی بههستند؛ زیرا ارزش

2018, Boroujerdi).  شود کننده، نگرانی و چالشی مهم در بازاریابی قلمداد میارزش برای مصرفدرک عوامل تحقق
(2008, Yuan & Wu). شده های پذیرفتهاثرگذاری بر ارزش ،کنندهترین عنصر در مدیریت رفتار مصرفمهم

درک اینکه چه عواملی لذا کند. کننده است که قصد خرید را سازماندهی میهای مصرفزیرا ارزش ؛کننده استمصرف
 وکاری ضروری است.فرد برای حفظ هر کسببهمنحصر کنند و تلاش برای ایجاد ارزشکننده را ایجاد میمصرفارزش 

در  .بعدی و رویکرد چندبعدی؛ رویکرد تکوجود دارددو رویکرد برجسته در مورد ارزش و ابعاد آن در ادبیات بازاریابی 
ارزش را  ،گیردهای رفتاری را درنظر نمیدهد و پیچیدگیمیبسته و باریکی را ارائه  اندازبعدی که چشمرویکرد تک

ارزش را  .کندمیتعریف  «کننده از سودمندی یک محصول براساس معادله سود و هزینهارزیابی کلی مصرف»عنوان به
 ریسک و-تلاش-زمان-قایسه با هزینه )قیمتدر ممعیاری از توازن بین مزایای کارکردی حاصل از محصول یا خدمات 

ارزش  ،بعدیدیدگاه چند گیرد.نظر میدرکننده گذاری مصرفهای مادی و فرودست را مبنای ارزشد و انگیزهدان...( می
 (Li Wu, Li & ,2018) کارکردی، معرفتی و احساسی است–داند که دارای ابعاد اجتماعیمی وجهیرا مفهومی چند

دست یعنی نیازهای اجتماعی فرا وسیلة نیازهایعملکردی، بلکه بهتنها از طریق نیازهای نه کنندهمصرف معتقد است که
ستند که ه یدنبال برندهایکنندگان اکنون بهمدرنی، مصرفبر مبنای دیدگاه پست .دشوهدایت می احساسی–هیجانی و 

 (. & 2010O¨stro, Walter, Edvardsson)د نفراهم ساز انماندنی برای آنیادفرد و بهبههای منحصربتوانند تجربه
به فروش جای تمرکز صرف کننده بهالعاده برای ایجاد ارزش برای مصرفبنابراین بازاریابان اهمیت تجارب فوق

ای در میان محققان طور فزاینده، بهتجربة مصرفنتیجه، مفهوم ند. دراتصدیق قرار دادهمحصولات و خدمات را مورد
 توجه قرار گرفته است.گانه، موردبا تآکید بر حواس پنج هکنندهای حاکم بر مصرفبرای تببین ارزش

اند. های تجربی تقسیم کردهبه ارزش ،را متناسب با مفهوم تجربة برند شدهدارکهای اپژوهشگران مختلف ارزش
از تجربة  کنندهاشاره به ارزشی دارد که مصرف ،شودکننده مطرح میمصرف هایکه در ذیل ارزش ارزش تجربی

افراد ممکن است در مواجهه با تجارب متنوع،  .(.Wu et al ,2018)آورد دست میمستقیم و غیرمستقیم تجربة برند به
های براساس ارزش، گیری و توسعه ارزش تجربیاندازه ،طور کلیبه .های تجربی متفاوتی را کسب کنندارزش

ارزشی  عنوانبیشتر به ،عملکردی این است که ارزش ،تفاوت اساسی بین این دو ارزش .است عملکردی و هیجانی
بیشتر از نظر احساسی حول  ،هیجانیهای که ارزش، در حالیشودمیو کاربردی شناخته  ، فیزیکیای، عملیوظیفه

 ,Nili, Delavari) دگیرنمی شکلسرگرمی  نفس، حس غرور و هبامید، لذت، نشاط، اعتمادخوشی،  :مانند محورهایی

2013 & Barati, oli Tavas s.) هایارزش دهندةعاطفی در طول فرآیند خرید، نشان و درونیهای درک ارزش 
شود، عنوان کار شناخته میگرایانه، خرید بهفایدهاقتصای یا –ارزش عملکردی از دیدگاه جویانه است.هیجانی یا لذت

کنند، به خرید محصولات اقدام می ،سدی ملمواقتصامادی و کنندگان برای دستیابی به اهداف که مصرف به این معنی
بردن از محصول تعریف و و لذت سرگرمیدلیل بیشتر به گرایانه،لذتهیجانی و  اقدام به خرید از دیدگاه کهدرحالی

صول یا ارزش عملکردی، به حل مشکلات مربوط به مصرف مح .(,Yoh, Chen & Jang 2016شود )توصیف می
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آن زمان  ،عنوان یک فرد منطقی تلقی شودتجارب بهدهندگان که مشتری از نگاه ارائههنگامی خدمت اشاره دارد.
جویی ری از کیفیت خدمات، راحتی و صرفهارزیابی مشت ،ارزش عملکردی. کنداست که ارزش کاربردی معنا پیدا می

مناسبی برای حل نیازهای مشتریان  هایحل، راهدهندگان خدمات وکالاهاکه ارائهزمانی در زمان تعریف شده است.
های ارتباطی و کانال نشیپلیک، طراحی امثال عنوانبه شود.ب ایجاد ارزش کاربردی میدهند، خود این موجارائه می
ارتباط و دسترسی مشتری به برند، یکی از این موارد  دهای اجتماعی برای تسریع و تسهیل فراینها و شبکهدر پلتفرم

ارزش عنوان به ،آورددست میاز تجربة محصول به کنندهکه مصرف اقتصادیمزایای  (.He, 2015  &Huang) است
و  ، کیفیت محصول، بازگشت هزینهبا عناصری مانند اثربخشی، راحتی، مطلوبیت خرید شود وشناخته میعملکردی 

های هیجانی سوی دیگر، ارزش از .(Mathwick, Malhotra, & Rigdon ,2001)شود میقیمت مناسب سنجیده 
شناختی های زیباییسرگرمی، تفریح و ادراک جنبه ، لذت مصرف،نگرش نسبت به محصولات، احساساتاست که 

عنوان پدیدة ذهنی به ،رزش هیجانیا .( ,.2001Mathwick et al) شود را شامل می حاصل از تجربة مصرف برند

های شود و بیشتر در مورد لایهروانشناسی احساسات به آن پرداخته میشود که در ذیل و درونی قلمداد می

  (.& Colgate, 2007 Smith)گوید احساسات سخن می

ورزش پرداخته است، بیشتر ای به بررسی ارزش تجربی حاصل از عناصر تجربة مصرف در صنعت کمتر مطالعه
 (Wu & Liang, 2009) های لوکسارزش تجربی، در زمینة گردشگری و هتل در ارتباط با گرفتهمطالعات صورت

 ( ,2019Ahn, Leeb, Back & Schmitt)و صنعت توریست  (Taylor, DiPietro & Fung ,2018) رستوران

قادر به تبیین تمایلات  ،هیجانی های عملکردی وارزش که دندنشان دا Han & Kim )2020( متمرکز بوده است.
صنعت  ةکنندتجربة مصرف با ارزش تجربی مصرف که معتقد است Lin (2019) باشد.می مثبت و رفتاریهیجانی 

 Nigam او را به همراه خواهد داشت. رضایت  کننده،ه شده از سوی مصرفتجربهای و ارزش توریسم در ارتباط است

که به بررسی روابط میان تجربة مصرف، ارزش تجربی و قصد خرید پرداخت، به این نتایج دست  در پژوهشی (2012)
که قادر ی هایعلاوه، رستورانبینی ارزش تجربی و قصد مجدد دارد؛ بهتجربه مصرف اثر معناداری در پیشکه یافت 

و تحقق قصد خرید مجدد مشتریان  های تجربیدر ایجاد ارزش ،های مبتنی بر تجربه مصرف هستندبه طراحی برنامه
 نیز ارتباط بین کیفیت خدمات و تجارب حسی با قصد خرید مجدد Chang et al ,.)2020( .بسیار موفق خواهند بود

 .تأیید قرا دادندمورد روانشناسی پزشکی هایرا برای کلینیک
 

 های میانجی و مستقلو تببین روابط با سازة قصد خرید مجدد. 2-4
 و به استفاده و خرید از به پایان رساندهخرید را فرآیند  کننده اشاره دارد که قبلا مصرفبه تمایل د، مجدقصد خرید 

وفاداری به همان  ،قصد خرید مجدد. کنندگرفتن شرایط زمانی و مکانی، فکر میهمان شرکت در زمانی دیگر، با درنظر
کننده، از دیدگاه مصرف قصد خرید مجدد. که به دو بعد رفتاری و نگرشی قابل تقسیم است شودمی تعریف نیز برند تجاری

مدل در  (.2020al.,  Chang et)کننده نسبت به خرید مجدد یک محصول خاص است نتیجة نگرش و تعهد مصرف
و روانشناختی، رفتارهای  درونیهای های محیطی از طریق اثرگذاری بر ارزیابیمحرک ،(SOR) محرک-ارگانیزم-پاسخ

کننده به ارزش که مصرفهنگامی (. ,.2020Chang et al) دهندثیر قرار میأترا تحت منفی(-)مثبت خارجی فرد
به ، نگرش مثبت، رضایت و قصد خرید مجدد چونمثبتی  هاییبا واکنشیابد، تمایل دارد انتظار خود دست میمورد

  (. ,2015Li)دهد  پاسخ ی بیرونی،محرک ها از های درونی حاصلارزیابی
 (2020 ).,alChang et  از تحلیل تجربه مصرف پرداختند تا نشان دهند چگونه ارزش تجربی حاصل وبه تجزیه
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مصرف نقش مهمی در جلب  تجربةکه اشاره کردند  و گذاردثیر میأت بر قصد خرید مجدد ،تجربة مصرف کالا و خدمات
Sahin, Zehir & نتیجه دستیابی به مزیت رقابتی پایدار دارد.وفادار و در کنندهرضایت، ایجاد پایگاه اجتماعی از مصرف

)2011( Kitapçı دادند نشان را خودرو صنعت مانند بادوام کالاهای صنایع در برند وفاداری بر تجربة معنادار تأثیر نیز. 
(2012 )& Kumar Zillur, QureshiRuchi,   رویکرد سازمان، بالقوة بقای برای که دریافتندنیز در پژوهش خود 

 ,Moreira .شود آنان وفاداری و رضایت موجب داده و ارتقاء را مشتریان به تجربی ارزش سطح تواندمی تجربة مصرف

)2017( Fortes & Santiago صورت عنوان یکی از عناصر اصلی تجربة مصرف، بههای حسی بهمحرک که بیان کردند
Fiore,  ,Jeong.باشدخرید است، اثرگذار می رفتارآیند که پیش بر قصد خرید مجدد توجهیقابلغیرمستقیم به میزان 

)2009( Niehm & Lorenz که  دریافتند مجدد خرید آنلاین، نقش عناصر چهارگانه ارزش تجربی بر قصد در بررسی
در مقایسه با ارزش آموزش و  ،شوندهای هیجانی نیز شناخته میعنوان ارزشکه به شناختی و سرگرمیعناصر زیبایی

شوند، تأثیر بیشتری بر ابعاد روانشناختی های عملکردی نیز تعریف میرهایی از فشار روزمره که در قالب ارزش
قصد رفتار خرید را  Rather (2020) .هایت قصد خرید مجدد آنان داردننندگان یعنی برانگیختن، لذت و درکمصرف

دنبال آن وفاداری رفتاری دنبال قصد مجدد و بهکارها بهوکه اگر کسبداند و معتقد است تابعی از تجربة مشتری می
ماندنی دیاتجارب بهنیز تأثیر  Sharma & Nayak (2019) توسعة تجارب مثبت برای آنان ندارند. ای جزهستند، چاره

 Ahn & Back (2018)حمایت قرار دادند. کنندگان موردمقصد و رضایت مصرف را بر رفتار گردشگران از طریق تصویر

تجارب تفریحی،  که کننده با نام تجاری پرداخته بودند، دریافتندای که به بررسی پیشایندهای درگیری مصرفدر مطالعه
 شناختی، عاطفی و رفتاری دارد.ای بر درگیری نقش عمده

 

 پژوهش مدل مفهومی. 3
متغیرهای  ،مستقل )تجربة مصرف( روابط بین متغیر ،یک از متغیرهای پژوهش، در این مرحله پس از تشریح هر 

در شکل زیر به تصویر کشیده میانجی )ارزش عملکردی و ارزش هیجانی( و متغیر وابستة نهایی )قصد مجدد خرید( 
های هیجانی بر ارزش مستقیم تجربة مصرفتحلیل اثرات مستقیم و غیروجزیهت پژوهش،شده است؛ بنابراین هدف این 

می پژوهش به شرح زیر نظری، مدل مفهواست. براساس مبانی ها بر قصد خرید مجددو اثرات علی آنو عملکردی 
 د.    شوارائه می

 پژوهش فرضیه های. 3-1
 .ارزش عملکردی اثر معناداری دارد . تجربة مصرف بر1فرضیه 
 .ثر معناداری بر ارزش هیجانی دارد. تجربة مصرف ا2فرضیه 
 .دارد کنندهمصرف بر قصد خرید مجدد یاثر معنادار تجربة مصرف.  3فرضیه 
 .دارد کنندهمصرف داری بر قصد خرید مجددا. ارزش عملکردی اثر معن 4فرضیه 
 .دارد کنندهمصرف داری بر قصد خرید مجددایجانی اثر معن. ارزش ه 5فرضیه 
 کنندهمصرفو قصد خرید  تجربة مصرفدر رابطة بین  را معناداری . ارزش عملکردی، نقش میانجی 6فرضیه 

 .کندایفا می
 کنندهمصرف و قصد خرید مجدد تجربة مصرفدر رابطة بین  را معناداری نقش میانجی . ارزش هیجانی،7فرضیه 

 .کندایفا می
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 پژوهش (. مدل مفهومی1شکل )

 

 شناسی پژوهش. روش4
بتنی بر مدل معادلات طور مشخص ماست که به همبستگی-توصیفی ،هااز نظر شیوه گردآوری داده  ،حاضر پژوهش

های کاربردی و براساس به لحاظ هدف، در زمرة پژوهش جز تحقیقات مقطعی، زمانی، از لحاظ ساختاری است و
های ورزشی شهر یاسوج کنندگان فروشگاهمصرف را همة پژوهش آماری های کمی است. جامعةپژوهش ، جزوماهیت

گیری از روش نمونه ،گیرینمونه برای آوری شد.ها جمعها، دادهکه با حضور در این فروشگاه تشکیل داده بودند
 ورزشی هایفروشگاهبه کلیه  ،روزهای مختلف شبانهغیرتصادفی دردسترس استفاده شد. به این صورت که در ساعت

ت کنندگان موافقبه پرسشنامه پاسخ دهند، اگر مصرفصورت تمایل، تا در از افراد خواسته شد و مراجعه شدشهر یاسوج 
در زمان کافی و شد که پرسشنامه و  فرصت کافی داده می توضیح مختصری دربارة انداشتند، به آنخود را اعلام می

در  طرف گردد.بر ،ت پرسشنامه داشتندالاکه در مورد سؤ ابهاماتی پرسشنامة مربوط را پاسخ دهند تا ،محلدر همان 
مشاهده به ازای هر متغیر  15تا  5تواند بین تعیین حجم نمونه می ،یابی معادلات ساختاریشناسی مدلروش
حجم نمونه  n ها )سوالات( پرسشنامه وتعداد گویهQ  که در آن(، Q5 < N < 15Q) شده تعیین شودگیریاندازه
نفر کمتر  200نمونه نباید از  حداقل که بر این استتأکید همیشه که زم به تذکر است . لا (Homan, 2005)است
 تحلیل قرار گرفت.پرسشنامه مورد290ها، دلیل ریزش برخی از پرسشنامهپرسشنامه و به 310 ایت با توزیعنهدر .باشد

های ارزشمتغیر جهت سنجش  استفاده شد، Lin (2006) از یسؤال10پرسشنامه  ،تجربة مصرفمتغیر برای سنجش 
برای   Yousif (2016)و  Chang et al., (2018) و از پرسشنامه  keng et al., (2013)از یسؤال8پرسشنامه  ،تجربی

های پرسشنامة شد. استفاده کامل موافق(-)کامل مخالف لیکرت ارزشیپنج سنجش قصد خرید مجدد در مقیاس
 یروای یجهت ارزیاب پس از ترجمه به زبان فارسی و اعمال تغییرات و اصلاحات لازم، از نظرات کارشناسان نظرمورد
طی  ،جهت سنجش پایایی ابزار پژوهش .ورزش قرار گرفتبازاریابی نظران صاحب اریدر اخت یو محتوای یصور
پرسشنامه بین جامعه آماری تقسیم و آلفای کرونباخ برای این تعداد از نمونه آماری با 40آزمون از نمونه آماری، پیش

درصد 70 یبالا ،متغیرهای پژوهشبا توجه به اینکه این مقدار برای  (.2محاسبه شد )جدول  SPSS افزارنرم از استفاده
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 زین یشناختتیاطلاعات جمع یحاو یفرم نیهمچنقبول است. ، درنتیجه پایایی ابزار مورداستفاده در پژوهش قابلبود
 در دو بخش هایافته لیاستفاده قرار گرفت. تحلو مورد ینظر طراحمورد ینمونه آمار رامونیبه جهت برآورد اطلاعات پ

در بخش  و یآمار ةنمون یشناختتیجمع تیوضع ،یفیاز آمار توص یریگبا بهره ،بخش نخستدر صورت پذیرفت. 
 استفاده شد.  AMOSافزار از نرمبرای بررسی مدل معادلات ساختاری  ،آمار استنباطی

 

 های پژوهشیافته. 5
 ( گزارش شده است.1در جدول ) ،شناختیهای جمعیتهای مربوط ویژگییافته

 
 یشناخت های جمعیتویژگی(.1جدول)

  گروه فراوانی درصد

 مرد 162 9/55

 زن 128 1/44 جنسیت

 تعداد 290 0/100

 20تا 15 76 2/26

 سن

 25تا  21 73 2/25

 30تا  26 61 0/21

 35تا 31 28 7/9

 40تا  36 25 6/8

 40بالای  27 3/9

 تعداد 290 0/100

 زیردیپلم 40 8/13
 

 

 تحصیلات

 

 

 دیپلم 70 1/24

 فوق دیپلم 78 9/26

 لیسانس 81 9/27

 لیسانس و بالاتر 21 2/7

 تعداد 290 0/100

 
-20؛ بیشترین گروه سنی مختص به سنین درصد(1/44نفر زن ) 128؛ (درصد9/55نفر مرد ) 162 ،در این  مطالعه

دهندگان به لحاظ بیشترین پاسخ ؛(درصد6/8) سال36-40به  (؛ کمترین گروه سنی مربوطدرصد2/26) سال15
دهنده را به خود اختصاص درصد(کمترین پاسخ2/7) نفر21د و بالاتر با ( ارشدرصد9/27نفر ) 81تحصیلی، لیسانس با  

 داده بودند. 
 

 های استباطی. یافته5-1
 بررسی نرمالیتی توزیع

ها با استفاده بودن دادهنرمال ها،در آزمون فرضیههای پارامتریک یا ناپارامتریک شدن استفاده از آزمونمنظور مشخصبه
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در  ضریب چولگی و کشیدگی متغیرها بررسی شد. 2و ضریب کشیدگی 1از دو شاخص خطای استاندارد ضریب چولگی
  (.Momeni & ghayoumi, 2008قرار دارد ) -3و  -2بازة 

 
 ها(. بررسی توزیع داده2جدول ) 

 متغیر کشیدگی چولگی

 تجربه مصرف .265 -.070

 ارزش هیجانی -.403 -.102

 ارزش عملکردی -.356 -.232

 قصد خرید مجدد .040 -.303

 
 

شود و برای ژوهش تأیید میهای پبودن دادهلذا فرض نرمال در بازة ذکر شده قرار دارد؛اینکه مقادیر با توجه به 
 .خواهد شدهای پارامتریک استفاده های آماری از آزمونآزمون

 
 ضریب همبستگی متغیرهای پژوهش

 .شد های پژوهش استفادهتگی سازهبرای بررسی همبس ،آزمون همبستگی پیرسوناز 
 

(. نتایج آزمون همبستگی پیرسون3جدول )  

 متغیر پیرسون تجربة مصرف ارزش هیجانی ارزش عملکردی قصد خرید مجدد

 همبستگی 1 .532 .599 .550
 تجربة مصرف

 داریمعنی  *** *** ***

 همبستگی .532 1 .447 .463
 ارزش هیجانی

 داریمعنی ***  *** ***

 همبستگی .599 .447 1 .511
 ارزش عملکردی

 داریمعنی *** ***  ***

 قصد خرید مجدد همبستگی .550 .463 .511 1

  داریمعنی *** *** *** 

 
در وضعیت معنادار و مثبتی قرار دارد. یکی از شروط اصلی انجام مدل  همبستگی هر یک از متغیرهای پژوهش، نتایج

 معنا است( باشد، این بدان80/0از مقدار ) که ارتباط بین متغیرها کمترزمانی ها است.معادلات ساختاری، استقلال متغیر
خطی متغیرها که با میزان د با هم ندارند؛ در شرایط عدم همشدیمتغیرها، شرط استقلال را دارند؛ یعنی هم خطی  که

پژوهش  هایی برای بررسی فرضیهسازی معادلات ساختارمدلاز گیرد، استفاده بررسی قرار میز موردهمبستگی نی
 پذیر است.امکان

 

                                                           
1 . Skewness 
2 . Kurtios 
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 . مدل معادلات ساختاری2-5
دارد، سؤالی است که هر  اندازه با واقعیت انطباق بر مبنای چهارچوب نظری و پیشینة تجربی تا چهشده تدوین مدل

آن پاسخ دهد. به باید رو است و هبا آن روب ،مدون کرده است یکه پژوهش خود را در قالب یک مدل تحلیل پژوهشگری
کنندة مدلی است که به شده تا چه حد حمایتهای گردآوریداده که این است ،شودکه مطرح می سؤالی ،بر همین مبنا

معیارهای  ،برای این مهم دهد.را تشکیل می «1ها به مدلبرازش داده»است؟ این سؤال کلیدی  شده لحاظ نظری تدوین
های نیکویی برازش که گاه با نام شاخصی هایشاخص های برازش مدل طراحی شده است.عنوان شاخصعلمی تحت

شود( و گاه ها از مدل نظری تفسیر میتر دادهای از حمایت قوینشانه ،هرچه مقدار آن افزایش یابدکه  یهای)شاخص
 ها از مدل نظری تلقیتر دادهای از حمایت ضعیفنشانه ،ا هرچه مقدار آن کاهش یابدهای بدی برازش )زیرشاخص

  د.نشوشود( خوانده میمی

شود. های برازش مدل استفاده میشاخصهای متعددی در قالب از شاخص ،شدهدر این بین برای بررسی مدل تدوین
است که میزان هرکدام  4و برازش مقتصد 3، برازش تطبیقی2های برازش مطلقها شامل شاخصاین شاخص ،طور کلیبه

موردارزیابی  ،های متداول برازشین پژوهش براساس شاخصها برای تأیید مدل عاملی متفاوت است. ااز این شاخص
طور معمول به ،مدل معادلات ساختاری ت.دهنده برازش مطلوب مدل اسنشان (5)قرار گرفت که نتیجه حاصل در جدول 

دنبال این است که به پژوهشگر ،گیریهای ساختاری است. بر مبنای مدل اندازهگیری و مدلهای اندازهترکیبی از مدل
کدام متغیرهای شود مشخص می ،کند. بر پایة مدل ساختاریمتغیر پنهان را تعریف میشده، های مشاهدهبداند کدام متغیر
گیری از این دو با بهره ،اند. به این ترتیببا یکدیگر همبستهاند یا اینکه کدام متغیرها ابستهتأثیر بر متغیر ومستقل دارای 

مستقیم و همچنین قبولیت اثرات مستقیم و غیرها و مزمان به ارزیابی کیفیت سنجش متغیرطور همتوان بهمی ،مدل
در دو مرحله  ،شدهاساس و جهت تحقق این مهم، مدل درنظرگرفتهشده میان متغیرها پرداخت. بر همین های تعریفتعامل

 بررسی قرار خواهد گرفت.گیری و مدل ساختاری موردیعنی مرحله مدل اندازه
 

 گیریمدل اندازه

سبت بحرانی هر سؤال بررسی سطح معناداری، بار عاملی و ن ،گیری قابل طرح استاندازه که در مدل یکی از مواردی
باخ و سطح معناداری هر نمایی از بار عاملی، نسبت بحرانی، سطح آلفای کرون ،(4در جدول )با متغیر اصلی خود است. 

 .گویه ارائه شده است
 

 های مدلسازه سؤالات بار عاملی مقادیر (.4) جدول

 بار عاملی هاگویه های مدلسازه
نسبت 

 بحرانی
 p آلفا

 

 

 

 

 65/0 انداز زیبای داردطراحی و چشم ،نظرم فروشگاهبه
81/8 814. 

 
 

*** 

 *** 78/0 پخش موسیقی جذاب در فروشگاه

 66/0 احساس آرامش بواسطة حضور در فروشگاه
88/8 

*** 

 *** 70/0 شگاهو چیدمان فروبودن فضا آورجذابیت و نشاط

                                                           
1 .Dat- to –Model Fit 
2 .Goodness of – Fit-Indicces 
3 .Badness- of – Fit-Indicces 
4 .Compearative- Fit-Indicces 
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 بار عاملی هاگویه های مدلسازه
نسبت 

 بحرانی
 p آلفا

 

 تجربة مصرف

 

 

واسطه حضور در هتحریک حس کنجکاوی ب
 فروشگاه

65/0 
99/7 

*** 

 *** 66/0 واسطه حضور در فروشگاههتغیر نگرش ب

 64/0 اهواسطه ارتباط و حضور در فروشگهاحساس غرور ب
13/8 

*** 

 *** 66/0 فرد توسط فروشگاههبارائه خدمان منحصر

اطلاعات ورزشی مرتبط با محصول توسط ارائه 
 فروشنده

56/0 
08/5 

*** 

 *** 38/0 واسطه ارتباط با فروشگاههروابط اجتماعی ب ارتقاء

 

ارزش 

 عملکردی

 17/9 66/0 قیمت مناسب محصولات فروشگاه

780. 

*** 

 یمطلوب تیفیکاز  فروشگاه نیامحصولات 
 برخوردار است

63/0 00/9 *** 

ولات فروشگاه، از نظر از خدمات و محصاستفاده 
 صرفه استاقتصادی به

75/0 84/9 *** 

فروشگاه ورزشی به لحاظ  مالی  باعث کاهش 
 هایم شده استهزینه

68/0  *** 

 ارزش هیجانی

نفس هب، اعنمادار اینکه مشتری فروشگاه هستم
 بالایی دارم

65/0 90/8 

773. 

*** 

فروشگاه امکانات، خدمات و محصولات 
 کننده استراضی

67/0 99/8 *** 

، نسبت به آینده هنگام حضور در فروشگاه
 شومتر میبینخوش

75/0 80/9 *** 

 یادی، خاطرات خوب زپس از استفاده از خدمات
 شودبرایم تداعی می

63/0  *** 

قصد خرید 

 مجدد

  70/0 کنموباره از این فروشگاه خرید میدر هر صورت، د

772. 

*** 

این فروشگاه را ترجیح  مختلف، هایبین گزینه
 خواهم داد

74/0 78/10 *** 

با وجود قیمت بالای محصولات، مجدا از این 
 فروشگاه خرید خواهم کرد

72/0 32/10 *** 

 یو برا این فروشگاه دارم به یادیز یمن وابستگ
 خواهم بود یوفاداری مشتر شهیهم

43/0 35/6 *** 

تبلیغات منفی، خللی در تمایل و تعهد من به وجود 
 کندفروشگاه ایحاد نمی

63/0 16/9 *** 

 
عمدتاً از سه شاخص بار عاملی، نسبت بحرانی و سطح  ح برخی از سؤالات از چرخة تحلیل،در ارتباط با حذف و اصلا

 40/0تمامی سؤالات با وزن رگرسیون بالاتر از  که گویای این مطلب است ،شود. نتایج جدولمعناداری استفاده می
؛ تفاوت معناداری 05/0و سطح معناداری کمتر از  96/1( و نسبت بحرانی بالاتر از 3/0 )در برخی از منابع، مقدار بالای

که پژوهشگران )حداقل سطح اطمینانی  درصد95اطمینان برای سطح دارند.  درصد95سطح معناداری  با مقدار صفر در
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ن این مقادیر، پارامترهای دادلذا با مدنظرقرار خطا قابل قبول است. 05/0دهند( حداکثر می استفاده قرارمورد
استفاده امی سؤالات در فرآیند تحلیل موردتم که شده برای تمامی سؤالات دارای تفاوت معنادر با صفر استمحاسبه

پژوهش، لات مربوط به متغیرهای چهار مورد از سؤا ،ینشدن نسبت بحرانخواهد گرفت. در مورد چرایی گزارشقرار 
 براساسشود. های رگرسیونی سؤالات مرجع، نسبت بحرانی این سؤالات گزارش نمیداشتن وزننگهدلیل ثابتبه

 معناداری سطح درشده بالاتر هستند و ، از مقدار درنظرگرفتههای رایجشاخص لحاظبه هاتمام گویهاز آمده دستنتایج به
سازی معادلات ساختاری را دارند و نیازی به حذف سؤالات از برای مدل م سؤالات، شرایط احرازلذا تما دارند. قرار

 چرخه تحلیل نیست.

 

 های برازششاخص .(5جدول )

 برازش مقدار معادل فارسی شاخص

CMIN/DF مناسب 71/1 اسکوئر هنجار شدهکای 

DF 220 درجه آزادی --- 

CMIN مناسب 15/376 خی دو–اسکوئرکای 

CFI مناسب 93/0 برازش تطبیقی 

TLI مناسب 91/0 نشدهبرازش هنجار 

IFI مناسب 93/0 برازش افزایشی 

PCFI مناسب 50/0 برازش تطبیقی مقتصد 

LO90 مناسب 37/0 حد پایین خطای برآورد 

HI90 مناسب 74/0 حد بالای خطای برآورد 

RMSEA  مناسب 05/0 برآوردمربعات خطای 

 
های شاخص وسازی معادلات ساختاری است و جزهای برازش در مدلترین شاخصیکی از رایج (CMIN)اسکوئر کای

اسکوئر، کند. برای تفسیر کاینهایت تغییر می، در دامنة صفر تا بیاسکوئر به لحاظ نظریبرازش مطلق است. مقدار کای
های تطبیقی شاخص که مقدار صفر، به معنای برازش کامل است.تاجایی، مدل بهتر است؛ هرچه مقدار آن کمتر باشد

ها بین صفر تا یک تغییر حد این شاخص ،(IFI) ( و برازش افزایشیTLIنشده )(، برازش هنجارCFIمانند برازش تطبیقی )
معنای برازش به ،دنمعنای برازش مطلوب و هرچه از این مقدار کمتر باشبه ،دنباش ترکنند و هرچه به عدد یک نزدیکمی

های مقتصد مانند معنای برازش مناسب است. شاخصها بهاین شاخص ،90/0، مقدار بالای طور کلیبهست. ضعیف ا
توافق بیشتر مورد 50/0اما حداقل مقدار اند مقدار خاصی را ذکر نکرده ،برای این شاخص (؛PCFIبرازش تطبیقی مقتصد )
 هاییمدل (؛RMSEAمربعات خطای برآورد )اند. ریشة تعیین کرده 60/0تر برای آن را حداقل است و معیار سختگیرانه

شوند و هرچه که به های مناسب با برازش خوب فرض میمدل ،هستند 06/0 از مقداراساس این شاخص کمتر که بر
هنجار یا نسبی هاسکوئر بشاخص دیگر، کای تری قرار دارد.در وضعیت ضعیف د، برازش مدل مفروضیننزدیک باش 10/0

(CMIN/DF) را برای این شاخص  2-3 آید. اغلب مقادیر بیندست میاسکوئر بر درجة آزادی بهکه از تقسیم کای است
که کمتر از درصورتی ؛LO90  ،HI90هایشاخص ،نهایتها نیز متفاوت است. درد، دیدگاهبا این وجو ؛دانندقابل قبول می

 .شودمعنای برازش بهتر مدل فرض میبه ،باشد 05/0
(، 3هنجار )کمتر از هاسکوئر بهای برازش مطلق یعنی کایشاخص که گویای این مطلب است ،(5)نتایج جدول 

)کمتر از  LO90  ،HI90و  (50/0)بزرگتر از   PCFI( و شاخص90/0)بیش از  CFI ،TLI، IFI؛ های تطبیقیشاخص
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مناسب شده برای آن ساختار عاملی درنظرگرفته بنابراین ( در حد مطلوبی قرار دارند.06/0)کمتر از  RMSEA( و 05/0
 شود.ارزیابی می

 
 دل ساختاریم

مدل  ،(2)ساختاری استفاده شده است. شکل  معادلاتاز مدل  ،های پژوهشمنظور آزمون مدل مفهومی و فرضیهبه 
 .دهدمی نشانپژوهش در حالت استاندارد را ساختاری  معادلات

 

 
 روابط ساختاری بین متغیرهای پژوهش به همراه ضریب استاندارد مسیرها(. 2)شکل 

 
 های پژوهشآزمون فرضیه

قبل از  شود.یابی معادلات ساختاری، به بررسی مدل درونی یا بررسی روابط ساختاری پرداخته میدر مرحلة نهایی مدل
ابعاد تجربة مصرف در تبیین این  ،مراتبیل عاملی مرتبه دوم و تحلیل سلسلهدلیل استفاده از تحلیبه ،بررسی این مهم

 سازه پنهان، سهم هرکدام از این ابعاد در تبیین و تعیین تجربة مصرف بررسی خواهد شد.
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 (AHPنتایج تحلیل سلسله مراتبی )(. 6جدول )

 رتبه P ضرایب مسیر

 5 *** 81/0 تجربة حسی

 2 *** 88/0 تجربة احساسی

 4 *** 85/0 تجربة فکری

 3 *** 87/0 تجربة عملی

 1 *** 94/0 تجربة ارتباطی

 
د برآوردی تجربة مصرف با توجه به مقادیر استاندار ،از بین پنج مقیاس فرعی ،دهدنتایج تحلیل نشان میکه همانگونه

( و 85/0(، فکری )87/0(، عملی )88/0(، احساسی )94/0مقیاس تجربه ارتباطی )ترتیب به ،1برای پارامترهای لامدا
و سهم بیشتری در جربة مصرف هستند و بنابراین وزن دارای همبستگی بیشتری با ت (،81/0تجربی حسی با مقدار )

درصد از تجربة ارتباطی، 94تبیین ترتیب توان تجربة مصرف بهواریانس  ،دیگر عبارتبه تعریف این متغیر پنهان دارند.
 .استدرصد از تجربة حسی را دارا 81درصد از تجربة فکری و 85درصد از تجربة عملی، 87درصد از تجربة احساسی، 88
شده برای دار مقدار محاسبهتفاوت معنی معنایبرای هر فرضیه، به ،05/0مقادیر کوچکتر از  منظور بررسی فرضیات،به

دلیل سطح تقیم بهتمامی مسیرهای مس (7) که در جدولهمانگونه .درصد است95رگرسیونی در سطح اطمینان های وزن
های تند؛ لذا تمام فرضیهبرخوردار هس ، از سطح معنادار و مثبتی96/1و مقدار نسبت بحرانی بالای  05/0خطای کمتر از 

 د.نتأیید قرار می گیرمستقیم پژوهش، مورد
 

 هابررسی فرضیه نتایج(. 7جدول )

 P نسبت بحرانی مستقیم مسیر سازة ها )مستقیم(

 *** 71/8 70/0 ارزش عملکردی <--تجربة مصرف 

 *** 10/9 77/0 ارزش هیجانی <--تجربة مصرف 

 *** 43/2 36/0 قصد خرید مجدد <--تجربة مصرف 

 15/0 42/1 14/0 قصد خرید مجدد <--ارزش عملکردی 

 01/0 53/2 31/0 خرید مجددقصد  <--ارزش هیجانی 

 
منظور بررسی نقش میانجی ارزش عملکردی و ارزش هیجانی در ارتباط با متغیر مستقل یعنی تجربة مصرف و متغیر به

ثیر میانجی یک متغیر در أداری تپرکاربرد برای آزمون معنی یآزمون که 2آزمون سوبلاز  ،وابسته یعنی قصد خرید مجدد
 96/1با عدد  ،در این بخش، قدر مطلق عدد حاصل از آزمون سوبل استفاده گردید. است، دیگررابطه میان دو متغیر 

. باتوجه به گرددیید میأداری تاثیر متغیر میانجی تمعنی باشد، 96/1بزرگتر از  value-Z کهصورتیشود و درمقایسه می
عملکردی در ارتباط بین تجربة مصرف و قصد ای ارزش واسطه نقش که دهدنتایج آزمون سوبل نشان می ،(8جدول )

 ،نتایج آزمون سوبل ،طرفیگیرد. ازتأیید قرار نمیاست، مورد 96/1کمتر از   value-Zبا توجه به اینکه مقدار  ،خرید مجدد
بیشتر از  value-Zنقش میانجی ارزش هیجانی در ارتباط بین تجربة مصرف و قصد خرید مجدد با توجه به اینکه مقدار 

                                                           
 . مربع پارامتر لامدا نوعی ضریب تعیین است. 1

2 . Sobel Test 
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 گیرد.تأیید قرار میاست، این فرضیه مورد 96/1
 

  نتایج فرضیات(. 8جدول )

 value-Z  اثر غیر مستقیم مسیر

 09/0 قصد خرید مجدد <--ارزش عملکردی  <--تجربة مصرف 
 

56/1 

 35/2 24/0 قصد خرید مجدد <--ی جانیارزش ه <-- تجربة مصرف

 اثر کل )روابط مستقیم و غیر مستقیم( مسیر

 70/0 قصد خرید مجدد  <-- تجربة مصرف

 

 گیرینتیجه . 6
شاخص برای توفیق در آینده و  ترینعنوان مهمبه ،کنندهبینی خرید مجدد مصرفپیش ،های امروزیکارودر کسب

های اثرگذار، گامی اساسی در جهت تقویت و توسعة جایگاه شود. لذا درک و طراحی سازهمحسوب می تمایزات رقابتی
 هافروشگاهآفرین در انگیز و لذتتجربة زندة خاطرهثیر أت ،انکار دنیای تجارتیکی از حقایق غیرقابلها است. شرکت

مطالعات نشان از ها است. آن مجدد خرید قصدو ایجاد ارزش بر رفتار مشتریان، اعم از  های ورزشی تجاریو محیط
که برخی ایگونهبه دارد،کننده مصرفتأثیرگذاری بالای عواطف و احساسات بر تغییر باورها، اعتقادات و رفتارهای 

و نیروی محرکه  نقطة اتکاکه  تجربة مصرفلذا  دانند.فرد می های احساسیقصد خرید مجدد را صرفاً ناشی از جنبه
نظر درتبیین قصد خرید مجدد تواند عامل مؤثری در انگیز است، مییادماندنی خاطرههآن احساسات منبعث از تجربة ب

 گرفته شود. 
 مراتبی با استفاده از تحلیل عاملی مرتبه دوم نشان دادشده، نتایج تحلیل سلسلههای طرحقبل از بررسی فرضیه

، واریانس برای پارامترهای لامدا با توجه به مقادیر استاندارد برآوردی ،عی تجربة مصرفاز بین پنج مقیاس فر که
درصد از تجربة عملی، 87درصد از تجربة احساسی، 88درصد از تجربة ارتباطی، 94ترتیب توان تبیین تجربة مصرف به

 تجارب یطراح در ،بیضرا ساختار به باتوجهباشد. درصد از تجربة حسی را دارا می81درصد از تجربة فکری و 85
که  محورحی خدمات تجارب اجتماعی و ارتباط. با طرااست ارتباطی تجارب یطراح بر تمرکز اول گام ،فردمنحصربه

امکان ارتباط و تعامل پویا و متقابل  ،شودکننده در فرآیند خرید محسوب مییکی از نیازهای اساسی مصرف
 ،یاحساس تجارب یطراح در فراهم خواهد شد. یاجتماع هایستمیو س طیمح ها،گروه با افراد، کنندهمصرف
 و نیتدو ؛دارد توجه رهیغ و ترس نشاط، آرامش، لذت، د،یام مثل یدرون یهاهیلا به شتریب احساسات کهییازآنجا

 و یزندگ به دیام ،یزندگ روزمره یهافشار از ییرها آرامش، لذت، جادیا کنندگانمصرف یبرا که ییهابرنامه یاجرا
 نیتأم بر شتریب توجه ،یکاربرد ای یعمل خدمات در .ردیگ قرار کار دستور در تواندیم نمایند،می غرور احساس

 و یکیزیف ای نییپا سطح یهاازین به مربوط تواندیم هاخواسته نیا .است انیمشتر یاساس یهاخواسته و هایازمندین
 ،یارتباط-یاطلاعات یهایفناور یسازفراهم با ،مثال عنوانبه. باشد یاجتماع و یشناخت یعنی بالاتر سطوح یهاازین ای

 منیا طیمح و تیامن احساس ،یکاربرد و یکیزیف یهاازین عنوانبه یورزش یشناسبیآس و یپزشک خدمات مرکز
 یدیجد سبک یطراح ،یدوست و محبت ابراز ،یورزش مشاوره خدمات خاطر،تعلق و عشق خانواده، و خود ی خریدبرا
 یشناخت ای یفکر تجارب .رندیبگ قرار یکارکرد و یعمل یهاازین ةطیح در تواندیم موارد ریسا و هانیا همه ،یزندگ از
 .شود انیمشتر یاز سو دیجد یهادهیا ارائه و رشد سبب آن قیطر از که است ییهانهیزم جادیا آن، یاتیعمل یمعنابه

 چون یحس تجارب .کند داروا خلاق تفکر به را یمشتر که باشد ستنیازنوز دیجد یالگو ارائه تواندیم هادهیا تیتقو
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 یفضا یزیتم ،ییغذا مواد بودنخوشمزه و یبهداشت تیوضع موردنظر، ورزش با یقیموس تناسب شده،پخش یقیموس
مصرف، گروهای فروش  نهفته در تجربهبرای تحقق مزایایی  ی.خارج و یداخل دلپسند و بایز یطراح ژهیوهب فروشگاه،

فت پارادایم آ گانه تجربه مصرف است.افزایی بین عناصر پنجهمصرف ترین اصل در انگاره تجربه مورزشی، بنیادین
گانه است که پیامدی جز عدم موفقیت را به رکز صرف به یکی از این عناصر پنجبعدی و تمتجربة مصرف، نگاه تک

 همراه نخواهد داشت.
، ارتباط معناداری با ارزش عملکردی دارد. همچنین نتایج 70/0تجربة مصرف با ضرایب اثر  که نتایج نشان داد

رغم توان بینی ارزش هیجانی دارد. علی، توان معناداری در پیش77/0تجربة مصرف با ضریب تأثیر  که دهدنشان می
تجربة مصرف توان تأثیر معنادارتری بر ارزش هیجانی  که بینی بالای تجربة مصرف، نتیجه این پژوهش نشان دادپیش

 کند تجربةنسبت به ارزش عملکردی مشتریان دارد. این گزاره در واقع تأییدکنندة همان نظری است که ادعا می
-رد. به این معنا که وجه روانیگرا داماهیتی روانی و لذت گرایانه داشته باشد،مصرف بیش از آنکه ماهیتی کارکرد

نسبت به کارکردگرایانة آن از اهمیت به مراتب  ،بخش و تعاملی استبتنی بر تجربة لذتی تجربة مصرف که معاطف
بالاتری برخوردار است. در ارتباط با همسانی نتایج فرضیة پژوهش حاضر یعنی اثرگذاری تجربة مصرف بر ارزش 

صرفاً اثرگذاری تجربة مصرف  ،گرفتهصورتای یافت نشد. مطالعات طور خاص مطالعهبه ،عملکردی و ارزش هیجانی
زة خاص وجود دارد که امکان از مطالعات در این حو ، فقدانهمین خاطررا بر ارزش تجربی سنجیده بودند. به

 محققین صرفأ سازه همسانی،درنتیجه، در بحث همسانی یا عدمسازد. سنجی مطالعه را با محدودیت مواجه میهمسان
صورت اند. بهبحث و بررسی قرار دادهرا مورد که شامل ارزش عملکردی و ارزش هیجانی است پنهان ارزش تجربی را

 ؛Holbrook )2006(هاینتایج مطالعة حاضر با یافته ن با ارزش تجربی،کلی یعنی رابطه بین تجربه مصرف و عناصر آ

)2009( Chou؛ )2016( Hadadi Hossienzadahe &(2019) ؛ Lin و )2018., (alWiedmann et   همخوان
 Huang؛Huang & He (2015) ؛Lee, Hsiao & Yang (2010)؛ Yuan & Wu (2008)حدودی با نتایج  و تا

 که در مطالعة بین عناصر تجربة مصرف دریافتند Yuan & Wu (2008) ،عنوان نمونهست. بههمخوان ا (2004)
ها، کنندگان فروشگاههمچنین تجربة احساسی مصرف ندارد.تجربه حسی با ارزش هیجانی و عملکردی رابطة مثبت 

تأیید قرار نگرفته بود. یکی از ارتباط آن با ارزش عملکردی مورد کهصورتیهیجانی در ارتباط بود. در صرفأ با ارزش
اد تجربة مصرف مطالعه حاضر تمامی ابع که این است  Yuan & Wu (2008)هایدلایل تفاوت نتایج حاضر با یافته

گانة تجربة مصرف، فقط ه ذکرشده از ابعاد پنجکه مطالعصورتیدرلحاظ قرار داده بود؛ قالب یک سازه کلی مورد را در
بررسی قرار های تجربی موردبینی ارزشصورت ابعاد جداگانه در پیشتجربة حسی، احساسی و فکری را آن هم به

 ,Lee (2010)که طوریزش تجربی مثبت است، بهیادماندنی، قادر به تولید ارهطراحی تجربة مصرف ب داده بود.

Hsiao & Yang یفضا ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد. ،های تجربیکردند، بین تجربة مصرف و ارزش اظهار 
 دیارزش خر جادیرا در ا یکننده باشد و نقش مهمدر ساخت رفتار مصرف یدیابزار مف تواندیم ،یورزش یهافروشگاه

ماعی، رابطة های طراحی تجربة شامل تجربة حسی، خدمات کاربردی، ارتباطی و اجت. استراتژیباشدشده داشته درک
روز و تعامل با بندی مناسب، پرداخت و مشاوره بهکننده دارد. طرحشده از سوی مصرفمثبتی با ارزش تجربه

ر اه مدیریتی، مدیران برند با تمرکز ببنابراین از دیدگ های تجربی دارد.یر بسیاری در ایجاد ارزشکننده، تأثمصرف
 نظرموفقیت برند موردکننده و برند و شده، رابطة مثبت بین مصرفتوانند ارزش تجربهمی ،وجهیرویکرد تجربه چند

 تضمین کنند. را در بین رقبا
عنوان متغیر مجدد بهبر قصد خرید  مصرف به اثرگذاری تجربهفرضیه مربوط  که بخش دیگر نتایج نشان داد



 

 62 و ... در ارتباط با تجربة مصرف یجانیو ه یارزش عملکرد یانجینقش م یبررس
   

شود. نتایج لذا این فرضیه نیز تأیید می معناداری در قصد خرید مجدد دارد، ؛ ارتباط مثبت و36/0با میزان اثر  اصلی،
 Nasution, Prayogi,  Siregar ؛ )2019 (  Nayak &Sharma )2019( حاضر، همخوان با نتایج مطالعات پژوهش

)2020( Suryan& ؛ )2017( .,Moreira et al؛) 2018( Jiseon Ahn & Back؛Fang -Que & Yi-Miao

های های ورزشی، مدیریت فروشگاه، تجربههکننده در بازدید از فروشگاوقتی مصرفاست.  Rather )2020 (و  )2010(
 ،استدلالاساس همین کند. برمجدد در آنان افزایش پیدا میحسی دلپذیری را برای آنان فراهم آورد، میل به خرید چند

Miao-Que & Yi-Fang (2010) نظر با طراحی تجارب های موردکه فروشگاه خود نشان دادند در مطالعه
کنندگانشان تنها باعث ایجاد ارزش تجربی متمایز برای مصرفنواز، نهختی و توجه به محیط فروشگاهی چشمشناییزیبا
تجربة جامع مصرف، راهی برای طراحی تجربیاتی  سازند.بلکه قصد و رفتارهای حمایتی آنان را نیز متأثر می ،شوندمی

کننده در هنگام استفاده از محصولات یا خدمات از طریق عناصر حسی؛ تجربة حسی، تجربة است که توسط مصرف
مؤثر  کنندهتواند در تغییر رفتار مصرفمی نگمل با دیگران، سبک زندگی و فرهعاطفی، تجربة تفکر خلاق، تجربة تعا

خرید مجدد  ته است، قطعاً تمایل و حسکننده آن را پذیزفمصرفلذا داشتن تجربة مثبت در مکانی که  باشد.
 د داد.هکننده را افزایش خوامصرف

  در فرضیة مربوط به ارتباط بین ارزش هیجانی بر قصد خرید مجدد، ارزش هیجانی با میزان اثر افزون بر این،

با مقدار اثر ارزش کاربردی که بینی قصد مجدد خرید دارد. بخش دیگر نتایج نشان داد ؛ توان مناسبی در پیش33/0
 -که ارزش تجربی )عملکردی دهدنشان میها این یافته دارد.بت و معناداری با قصد خرید مجدد ارتباط مث ؛19/0

سطح بالاتر ارزش تجربی، احتمال میل که ا است تآثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد دارد. این بدان معن ،هیجانی(
Chang et al,. ؛Yuan & Wu )2008( پژوهشنتایج، همراستا با این  کننده را افزایش خواهد داد.بازگشت مصرف

از جهاتی  ،مطالعههای این . یافتههمخوان است  Jeong et al,. )2009( و Kuo & Nagasawa )2015(؛ )2020(
جربی هیجانی را در چهار شده، ارزش تمتفاوت است. تفاوت اینجا است که مطالعة ذکر  et al Jeong,. )2009( با

موردبررسی قرار داده بود. بین ارهای روزمره و ارزش آموزشی شناختی، رهایی از فشارزش زیبایی بعد ارزش سرگرمی،
های رایج در ذیل بندیکه در دسته شناختیو ارزش زیباییهای تجربی؛ ارزش سرگرمی، رهایی از فشار روزمره ارزش

نهایت قصد خرید مجدد ختگی روانشناختی و درتبیین برانگیتری در بی هیجانی قرار دارند، نقش پررنگارزش تجر
اند که ارزش اند، ادعا کردهکننده را سنجیدهی با رضایت مصرفکه ارتباط ارزش تجرب تیکنندگان داشت. مطالعامصرف

 ,Kao)دانند نیاز تحقق قصد مجدد میکننده را پیشدارد و رضایت مصرف کنندهتجربی تأثیر مثبتی بر رضایت مصرف

2007Huang & Yang, .) های اساسی ها و خواستهتوجه بیشتر بر تأمین نیازمندی ؛در محصولات عملکردی
تواند مربوط به نیازهای سطح پایین یا فیزیکی و یا ها میاین خواسته کننده )قیمت و کیفیت محصول( است.مصرف

 ریککید روی تحأت انگیز؛ایانه و هیجانگرلذت محصولاتاما در  لاتر یعنی شناختی و اجتماعی باشد،نیازهای سطوح با
 هدفمند و صورت منطقیچون به ،گرایانه و کارکردیفایده تجربیارزش  .استکننده احساسات و انگیزش مصرف

از لحاظ منطقی در سطح بالایی  که دمحصولاتی باشر به فک ستبایمی کنندهمصرففروشنده برای اقناع  ،دنباشمی
باشد، محض ناشی از تجربة خرید می هایهیجان شامل سرگرمی، لذت وگرایانه ارزش خرید لذت د.نگیرقرار می
های د. با توجه به ارزشخرید باش به فکر فضایی جذاب و احساسی برای مشتریان در مراکز باید فروشندهبنابراین 

 و طراحی محصولات هایطور کامل شناسایی کرده و استراتژیخود را به مشتریان هدف ندتوانمی فروشندگان ،خرید
 فروشندگان، .نمایندسازی هدف طراحی و پیادهکننده مصرف شخصیتهای را بر مبنای ویژگی نانآ گذاریقیمت

های محصول نظیر کیفیت هایشان براساس ویژگیگیریکه تصمیم کنندموجوداتی منطقی فرض می مشتریان خود را
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 تمرکز از عملکرد محصول و سود به و که امروزه این نظریه از اعتبار لازم برخوردار نیستدرصورتی ،باشدو قیمت می
تر شده کنندهو سرگرم احساسی ،هیجانیتدریج کننده بهتغییر پیدا کرده و تقاضای مصرف کنندهسمت تجارب سرگرم

های مصرفی در پژوهش خود با عنوان نقش ارزش Boroujerdi&  Mahmoudian )2018( در تأیید این نکته است.
های مصرفی تأثیر ارزش که ابراز کردند ،های ورزشی از دیدگاه دانشجویانقصد خرید کفش گرایانه درلذت فایده و

 ( است. 79/0گرایانه )های مصرفی فایدهبیشتر از ارزشقصد خرید مجدد ( در 87/0گرایانه )لذت
ارتباط بین ی را در ؛ نقش میانجی جزئ24/0که ارزش هیجانی با ضریب اثر غیرمستقیم  دهدها نشان مییافته

تجربه مصرف ارزش هیجانی در ارتباط با  ایلذا نقش میانجی و واسطه کند،تجربة مصرف و قصد مجدد خرید ایفا می
مستقیم غیرهمچنین در فرضیه  گیرد.تآیید قرار میهای ورزشی موردکنندگان فروشگاهو قصد خرید مجدد مصرف

قصد  ی( را بین تجربة مصرف ونقش میانجی و واسطة )جزئ ؛13/0یم مستقر، ارزش عملکردی با ضریب اثر غیردیگ
د ارزش هیجانی نمستقیم ارزش عملکردی نیز مانگری غیرکند، البته نوع واسطهکنندگان ایفا میخرید مجدد مصرف

که متشکل از ارزش عملکردی و هیجانی است، با ضریب بتای  ارزش تجربی سازة ،صورت کلیبهی است. در حد جزئ
 دهداین نتایج نشان می کند.نقش میانجی مناسبی را در ارتباط بین تجربة مصرف و قصد خرید مجدد ایفا می؛ 37/0
مستقیم از صورت غیرخرید مجدد اثرگذار باشد بلکه به صورت مستقیم بر قصدتواند بهتنها تجربة مصرف مینه که

خدمات که کیفیت تایج پژوهش حاضر، درصورتیخوانی ناثرگذار است. در هم های تجربی بر قصد خریدطریق ارزش
 Chang, Liao, Chung & Chen )2020( ها با نتایجنظر بگیریم، این یافتهکننده دررا بخشی از تجارب خرید مصرف

قصدد مجدد در ایجاد  تجربیبا توجه به تأیید نقش میانجی ارزش همراستا است.  Jeong et al,. )2009( حدی با و تا
شده های تجربی ادراکارزشدر جهت افزایش سطح  را اقداماتی ،گیرندگانصمیمت مدیران وکه  شودپیشنهاد می ،خرید

ها به آن توجه داشت، نیازسنجی و پاسخ به که باید در طراحی برنامه جمله نکاتیانجام دهند. از کنندگانمصرف
آفرین باشد. ضرورت تمرکز ا باید نگاهی ارزشهنگاه مدیریت در همة حوزهلذا  ،است کنندگانمصرفانتظارات 
دلیل نقش بسیار روشن آن در ایجاد ارتباط پویا، تعاملی و دوجانبه است که در این ارتباط ها بر ایجاد ارزش بهاستراتژی

  .سازدرا فراهم می کنندگانمصرفو  نظرهای موردفروشگاهزمینة همبستگی بین  ،مؤثر
که نقش عناصر تجربة مصرف را در تبیین و ارتقا ارزش عملکردی از آن دسته مطالعاتیهای حاضر نهایت، یافتهدر

منوط به دو  ،تجربة مصرفکند. ، حمایت میدانندو هیجانی و در ادامه قصد خرید مجدد را مثبت و معنادار می
 ،حقق این هدفدر ابتدا برای ت های ورزشی اثرگذار باشد.فروشگاه کنندهتواند بر ادراکات و رفتار مصرفیم شرط،پیش

 -عاطفی-بالا )فیزیکی، شناختی و اجتماعیپایین و های دستهای ورزشی با ایجاد ارزشباید صاحبان فروشگاه
 یبرا یارزش تجرب جادیدر ا یگام اساس اختی و رفتاری آنان را فراهم سازند.زمینة دلبستگی شنهیجانی(، 

برای  . در مرحله بعد،باشدکننده هدف میفرد برای مصرفبهمنحصرتجارب  یتوجه مخصوص به طراح، کنندهمصرف
نظر، باید نگاهی یکپارچه به عناصر و ابعاد های وابسته موردتقویت و تسهیل نقش اثرگذار تجارب مصرفی بر سازه

این ابعاد توجه به همه  ،به این معنا که در طراحی تجارب مصرفیر طراحی برنامه بازاریابی داشت، تجربه مصرف د
کننده تولید کرد. در آخر، این نظر را برای مصرفتجربة مورد هدف، کنندهد و براساس خواسته و انتظار مصرفنمو

های بازاریابی مؤثر، کمک کننده و توسعه بیشتر استراتژیر بهبود درک خود از تجریبات مصرفنتایج به مدیران د
گان کنندهای مصرفتری از خواستهداد تا درک عمیقکارها، اجازه خواهد وهد کرد و همچنین به مدیران و کسبخوا

رساندن ارزش تجربی حداکثربرای به را مدارو فرآیندهای عملیاتی تجربه هاتوانند میحطها میلذا فروشگاه داشته باشند.
دنبال های ورزشی که بهفروشگاهبه صاحبان ها، اساس این یافتهبر اجرا بگذارند. کنندگان به مرحلهشده مصرفدرک
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تر دلیل میانجی قویخصوص بههای تجربی بهبه تقویت ارزشکه شود اثرگذاری بر مقاصد خرید هستند، پیشنهاد می
 کنندگان بپردازند.در مصرفمجدد  های هیجانی بر قصد خریدارزش
 

 پژوهش هایمحدودیت. 7

سازی معادله ساختاری متغیره مانند مدلو چند رایجهای آماری روش چند در مطالعه حاضر، سعی شد با استفاده ازهر 
کنندگان زش عملکردی و قصد خرید مجدد مصرفتجربة مصرف بر ارتأثیر  ،و نیز استفاده از ابزارهای معتبر و پایا

 با مطالعه اینها است. اما تحلیل و تفسیر صحیح هر پژوهشی منوط به درک برخی محدودیت موردبررسی قرار گیرد،
در مناطق مختلف  پژوهشانجام این  بنابراین تعمیم نتایج خالی از اشکال نیست. شد، انجام روش مقطعی از استفاده

 ممکن ،شناختی )جنسیت، درآمد، سطح تحصیلات و گروه سنی(های جمعیتو حتی با تفاوت و یا کشورهای دیگر

از تجربة مختلف نسبت به تحریکات حاصل  مناطق کنندگان درمصرف زیرا باشد، داشته همراهبه متفاوتی نتایج است
طور کامل روابط علی میان متغیرها را به، پژوهشماهیت مقطعی  د.دهنهای متفاوتی از خود نشان می، واکنشمصرف

مل و عوا پذیری و پویاییتوان درک بهتری از تعمیمبنابراین با انجام تحقیقات طولی، می کند.تأیید و تضمین نمی
 دست آورد. عناصر مربوط در پژوهش را به

 

 پیشنهادهای پژوهش. 8
شرح زیر ارائه نمود. به زمینه این در پیشرفت جهت پیشنهاداتی توانمی ،پژوهش حاضر هایفرضیه با توجه به نتایج

های جزئی سایر ارزشتوانند ارهای ورزشی، میکوخصوص کسبوکارها و بهعنوان پیشنهاد پژوهشی، سایر کسببه
های سرگرمی، ارزش-اجتماعی، تفریحی-یهای ارتباط، یعنی ارزشهای کارکردی و هیجانی استکه در ذیل ارزشرا 

توان ابعاد همچنین می موردبررسی قرار دهند.عنوان سازهای میانجی جویانه را بهلذتهای شناختی و ارزشزیبایی
 به توجه داد. با بررسی قرارهیجانی موردهای عملکردی و ایجاد ارزشصورت جداگانه در تجربه مصرف را به

جای روش مطالعات مقطعی از به ،آینده هایپژوهش که در شودمی توصیه ذکر شد، که پژوهش این هایمحدودیت
)هیجانی های تجربی ة مصرف و ارزشتر تغییرات رفتاری ناشی از عناصر تجربروش مطالعات طولی برای بررسی دقیق

  .عملکردی( استفاده شود و
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 نویسندگان این مقاله:

 

اکنون مدرس و همه مدیریت ورزشی از دانشگاه تربیتآموخته رشتدانشدکتر بهزاد ایزدی؛ 

علاقه ایشان مدیریت های موردباشد. حوزهمیمدیریت ورزشی دانشگاه کردستان دانشیار گروه 
شان در نشریات معتبر داخلی و بازاریابی و مدیریت برند در ورزش است. مقالات متعددی از ای

 چاپ رسیده است.المللی بهبین

در حال حاضر  و دانشگاه شهید چمران اهواز دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی ازعبدالله روزفراخ؛ 

شناسی و ایشان چندین مقالة پژوهشی در زمینة بازاریابی، جامعه از .هستند یبدن تیمعلم ترب
 تیشامل مسئول وی یقاتیتحق قیعلا رسیده است.چاپ شی در نشریات معتبر بهشناسی ورزروان

 است.ی، ورزش نخبگانی و حکمرانی ورزش سلامت سازمانی، اجتماع

 

 

ایشان مدرس گروه  هستند. دانشگاه کردستاناز  ی مدیریت ورزشیدکتردکتر عابد محمودیان؛ 

پژوهشی در نشریات داخلی و -مقاله علمی 30بیش از بدنی دانشگاه کردستان بوده و تاکنون تربیت
ینه کتاب در زم 5همچنین از ایشان تاکنون اند. المللی منتشر کردهدر نشریات بین ISIمقاله  5

برندسازی،  های پژوهشی موردعلاقه وی شاملحوزه چاپ رسیده است.مدیریت و بازاریابی ورزشی به
 کنندگان ورزشی است. های اجتماعی، هواداران فوتبال و رفتار مصرفشبکه

 


