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 چکیده

 و عصبی بازاریابی بین رابطه در بازاریابی هوش کنندگیتعدیل نقش مدل تبیین و کنندگانمصرف توسط ورزشی برندهای ترجیح بر تاثیرگذار عوامل بررسی حاضر مطالعه هدف

سبک و ورزشی هایهیات رئیساننائب و روسا از نفر 288 میان در و میدانی تحقیقات طریق از مطالعه هایداده. باشدمی شرقیآذربایجان استان ورزشی هایهیات در برند ترجیح

 صورت به ساختهمحقق پرسشنامه تکمیل روش به شرقیآذربایجان استان رزمی هایرشته بویژه ورزشی مختلف هایرشته ایحرفه ورزشکاران و ورزشی مختلف هایرشته های

 تحلیل جهت. است رسیده تایید به  کرونباخ آلفای ضریب محاسبه و آماری کارشناسان طریق از پرسشنامه پایایی و روایی است ذکر به لازم. است شده آوری جمع آنلاین و حضوری

 برند انتخاب میان همبستگی، ضریب برآورد نتایج براساس. است شده گرفته بهره دوگانه لاجیت رگرسیونی مدل تخمین و پیرسون همبستگی شاخص بررسی روش دو از ها،داده

 نیز برند از گریز شاخص دیگر سوی از. دارد وجود معناداری و مثبت همبستگی تحصیلات، و درآمد و خاص انتخاب برند، به وفاداری برند، از آگاهی هایشاخص و ورزشی لوازم

 میان در برند به وفاداری موردنظر، برند از آگاهی بازاریابی، هوش هایشاخص چه هر رگرسیونی، مدل نتایج براساس. دهد می نشان برند انتخاب با را معناداری و منفی همبستگی

 با معناداری و منفی رابطه پاسخگویان سن که حالی در بود، خواهد بالاتر ایشان در ورزشی لوازم برند انتخاب احتمال باشد، بالاتر آنها درآمد و تحصیلات همچنین و پاسخگویان

  .دهدمی نشان برند انتخاب احتمال

 .بازاریابی هوش برند، به وفاداری ورزشی، لوازم برند ترجیح عصبی، بازاریابی کلمات کلیدی:
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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the factors affecting the preference of sports brands by consumers and to explain the model of the 
moderating role of marketing intelligence in the relationship between neuromarketing and brand preference in sports boards in East 
Azerbaijan province. Required data were collected through field research among 288 heads and vice presidents of sports boards and styles of 
different sports and professional athletes of different sports, especially martial arts of East Azerbaijan province by completing a face-to-face 
and online questionnaire. It should be noted that the validity and reliability of the questionnaire was proved by the approval of statistical 
experts and the calculation of Cronbach's alpha coefficient. In order to analyze the data, two methods of Pearson correlation index and 

estimation of binary logit regression model have been applied. Based on the results of correlation coefficient estimation, there is a positive 
and significant correlation between brand selection of sports equipment and indicators of brand awareness, brand loyalty, specific selection 
and income and education. On the other hand, the brand avoidance index shows a negative and significant correlation with brand selection. 
Also, based on the results of the regression model, the higher the intelligence of marketing intelligence indicators, people 's awareness of the 
brand, loyalty to the brand, as well as their education and income, the higher the probability of choosing a sports equipment brand, while the 
age of respondents shows negative and significant with the possibility of brand selection. 

Keywords: neuromarketing, sports equipment brand preference, brand loyalty, marketing Intelligence. 
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 مقدمه
موجود در بازاریابی سنتی موجب شد تا مفهوم بازاریابی  هایکاستی

عصبی یا نورومارکتینگ که در واقع ترکیبی از دو دانش بازاریابی و 

شناسی است و از ابزارهای نوین تحقیقات بازار به شمار می رود، مورد عصب

 دانشی است که با بهره گیری از مطالعات بررسی قرار گیرد. بازاریابی عصبی،

رت های انسان را که غالبا بصوگیریعلوم مختلف، بر آن است تا تصمیم

گیرد، بررسی کند. در نورومارکتینگ نیازی ناهوشیار و در مغز وی صورت می

های او پی ببریم؛ بلکه هدف دستیابی به نیست تا از فرد بپرسیم تا به تصمیم

 (. 1395است )بخشی زاده و همکاران،  اعماق ذهن مخاطب
بازاریابی عصبی، نقطه شروع مطالعاتی است که هدف آن تحقیق در       

های کارآمدتر بازاریابی نسبت به مطالعات سنتی به کار رفته تا مورد تکنیک

بازاریابی عصبی در سراسر جهان توسعه یافته  سازیصنعتیبه امروز می باشد. 

بلکه تکمیل مطالعات سنتی  ،بازاریابی عصبی، نه جایگزین شدنهدف  است.

است که در بخش های مختلف بازاریابی تاکنون به کار رفته است. هدف 

های بازاریابی به دیگران و افزایش احتمال انتقال بهتر پیام ،بازاریابی عصبی

 خرید توسط مخاطب است. در نتیجه با بازاریابی عصبی بودجه بازاریابی و

 .(1393د )ظفریان پور و فاریابی، یابتبلیغات کاهش می

 توانایی بر تأثیرگذار هایجنبه مهمترین از هوش بازاریابی، یکی     

 صنعت وضعیت رقبا، از جامع درک داشتن بازار، از ماندن جلو برای سازمان

 بازاریابان اطلاعات، این با. است کلی طور به کنندهمصرف فضای تغییر و خود

 اساس بر را آینده هایکمپین و کرده ارزیابی را خود هایتاکتیک توانندمی

 .کنند سازیبهینه صنعت، کل همچنین و خود بینش

 توزیع و تفسیر پردازش، در سازمان مهارت معنای به بازاریابی هوش       

 پاسخگویی و هماهنگی تسهیل به منجر که است محیط یا بازار در اطلاعات

 در تخصصی فعالیت یک عنوان به بازاریابی هوش. شودمی تغییرات به سریع

 عنوان به بازاریابی هوش وجود، این با. است شده عنوان بازاریابی تحقیقات

 کلیه برای آن در موجود هایفعالیت و است یافته توسعه مجزا حوزه یک

جمع فرآیند عنوان به را بازاریابی هوش هستند. مناسب تجاری هایفعالیت

 مسئولین ساختن قادر نتیجه در و کار و کسب حوزه در اطلاعات آوری

 فرآیندی چنین رو این از. اندکرده تعریف موثر تصمیمات اتخاذ برای سازمان

 آنچه و بازار در موجود هایفرصت بهتر درک شامل تردقیق اطلاعات ارائه با

 .کندمی کمک سازمان به دهد،می رخ بازار در که

های بازاریابی یک تلاشهایی است که مربوط به هوش بازاریابی داده     

تجزیه و تحلیل کرد تا ها را توان این دادهآوری، میپس از جمع سازمان است.

در حالی که از هوش د.رگیری را به طور دقیق و کارآمد هدایت کروند تصمیم

شود، در ستفاده میبازاریابی برای کمک به بخشی از اهداف مختلف بازاریابی ا

سطح بالاتر، برای آگاهی از تصمیمات مربوط به رقبا، محصولات و روندها یا 

آوری و تجزیه و تحلیل با جمع . استفاده شودتواند میکننده رفتارهای مصرف

توانند درک تار مشتری و صنعت، بازاریابان میها در مورد روند و رفداده

تواند به این می کند، به دست آورند.می کند وجامعی از آنچه که کار نمی

توان هوش بازاریابی را می .کسب و کارها یک مزیت مهم نسبت به رقبا بدهد

تواند می ،تعیین اهداف واضح از قبل ف آینده نیز به کار برد.ادر تعیین اهد

کمک زیادی به افزایش کارایی و دامنه تلاش های اطلاعاتی بازاریابی شما 

  کند.

. دارد خاصی برند به نسبت مشتری یک که است تعصبی ،برند ترجیح      

 با مقایسه در را فعلی شرکت خدمات مشتری، که میزانی" را برند ترجیح

 تعریف ،"دهدمی اولویت آن به و داندمی مطلوب هاشرکت سایر خدمات

 و عقیدههم برند ترجیح مفهوم تعریف مختلف در علوم نظرانصاحب. اندکرده

 به نسبت کنندگانمصرف تمایلات" برند، ترجیح بازاریابی، در. نیستند رأیهم

 تعریف ،"است گرفته سرچشمه آن پنهان عقاید و ادراکات از برند که یک

 که است اساسی رفتاری تمایلات برند، ترجیح بهتر، عبارت به. شودمی

 خاص برند یک به نسبت کنندهمصرف تمایلات و هاگرایش کنندۀمنعکس

 تفاوت برند وفاداری و برند ترجیح بین تعریف این بر اساس بنابراین. است

 وفاداری نه و نگرشی وفاداری توان،می برند را ترجیح واقع در. دارد وجود

 .گرفت نظر در برند یک به نسبت کنندهمصرف یک عملی

 

 بیان مسئله
سازمان ورزشی ، مجموع تجارب مشتری از کالا یا خدمات یک 1برند     

مشتریان به حدی  است. امروزه در امر بازاریابی اهمیت مفهوم برند در خرید

کنند به عنوان یک محصول کامل یاد می نظران از آناست که برخی از صاحب

برندها را  بسیاری از اوقات مشتریان به جای خریداری محصول، و معتقدند

متخصصان معتقدند  ری از(. بسیا1390نصر و همکاران، خرند )سمیعیمی

است نه محصول. بنابراین باید از  آنچه که در آن کمبود داریم، مشتری

مشتری محوری پیش رفت؛ چرا که توجه به ترجیح  محصول محوری به سمت

عامل کلیدی برای مزیت رقابتی است )امینی و همکاران،  مشتری اکنون

1392.) 

تصویر  گیریشکلز برند و ارتباطات مؤثر بازاریابی در ایجاد آگاهی ا

مثبت از برند تأثیرات زیادی دارند. هنگامی که مشتریان با تبلیغات گسترده و 

گیرد. شوند، ناخودآگاه حس اعتماد در آنها شکل مییک برند روبرو می مستمر

شوند، بلکه بر عناصر و افزایش و تقویت برند می تبلیغات نه تنها موجب

 (.2013و همکاران، 2گذارند )بویل رند نیز اثر میمتغیرهای ترجیح و برتری ب

، تعصبی است که یک مشتری نسبت به برند خاصی  3ترجیح برند      

 (.2003و همکاران، 4دارد )هلیر 

میزانی که مشتری، خدمات شرکت فعلی را در مقایسه »ترجیح برند را  

تعریف « دهدمی داند و به آن اولویتبا خدمات سایر شرکت ها مطلوب می

شناسان و بازاریابان مفهوم شناسان، جامعهاند. تاکنون اقتصاددانان، روانکرده

 (. 2009،  5اند )پایکترجیح برند را در نظر داشته

کنندگان نسبت تمایلات مصرف"در بازاریابی، ترجیح برند به صورت      

، تعریف "است یک برند، که از ادراکات و عقاید پنهان آنها سرچشمه گرفته به

شود. به عبارت بهتر، ترجیح برند، تمایلات رفتاری اساسی است که می

کننده نسبت به یک برند خاص ها و تمایلات مصرفکننده گرایشمنعکس

 .(1395است )بخشی زاده و همکاران، 

زمینة  ای درمترین سؤالات مطرح برای هر مؤسسهیکی از مه     

چگونه در مشتریان بالقوه  ورزشی، این است کهبازاریابی کالاها و برندهای 

ترجیح کنند. مطالعات صورت گرفته دربارۀ  برای نام تجاری خویش ایجاد

 مشتریان در خصوص برند ورزشی، اهمیت و ابعاد آن در علایق و ترجیحات

های است که شرکت ایران بسیار محدود و انگشت شمار است. این در حالی

مدیون برند و تحقیقات بازارشناسی  خود را های فروشجهانی، موفقیت

                                                           
1 Brand 
2 Buil et al                                            
3 Brand preference 
4 Hellier et al 
5 Pike 
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 کیفیت و خدمات ارائه شدۀ کالاهای ورزشی ایرانی در حد هستند. چه بسا

کنندگان به برندهای مصرف شان است، اما گرایش و تمایلرقبای خارجی

تواند به دلیل می ( و این1388خارجی بیشتر است )حقیقی و حسین زاده، 

مشتری امروزی باشد. از طرف دیگر  هایواستهتوجهی به ترجیحات و خبی

صنایع همچون  کشور ما سبب شده است تا بسیاری از عوامل متعددی در

مقابل محصولات مشابه خارجی  صنعت کالاهای ورزشی نتوانند به راحتی در

می توان به محدودیت منابع مالی واحدهای تولیدی،  رقابت کنند. از جمله

توجهی به بی بندی،های جدید تولید و بستهاز فناوریبهره گیری  عدم

 های نوین بازاریابی و ... اشاره کرد.روش

اند که با ها به این نتیجه رسیدهبسیاری از محققان و مدیران شرکت    

لذا  ارزشترین دارایی یک شرکت در جهت بهبود فرایند بازاریابی، برند است.

عوامل مختلفی که بر ترجیح برند  بازاریابان به منظور کسب موفقیت، باید از

کنندگان برای توسط خریداران تأثیر دارند، آگاه باشند و بدانند که مصرف

 .گیرندنشان تجاری خاص، چگونه تصمیم می خرید خود با توجه به نام و

دهد تا ورزشی اجازه می مطالعة عوامل مؤثر بر ترجیح، به بازاریابان      

ها و مشتری را شناسایی کنند و به شرکت رفتارهایعوامل دخیل در تثبیت 

دهد تا برای اتخاذ ی کالاهای ورزشی این امکان را میهانمایندگی

معنادار  هایبازاریابی و فروش خود در بازار هدفشان، بر مؤلفه هایسیاست

سود خود بیفزایند که این امر  مشتریان خود تأکید کنند و بر میزان فروش و

 جهانی امروز اهمیتی انکار ناپذیر در بقا و پویایی تصادی تجارتدر شرایط اق

نبض هر سازمان  های بازاریابی،های تولیدی است. تحقیقات و روششرکت

 (.2011،  1بازرگانی، تجاری و غیرتجاری در صنعت ورزش است )زوراویکی

در سی سال گذشته وجهه علمی بازاریابی اغلب منحصر به علوم      

بازاریابی  آمار و ارقام بود و کمتر از علوم روانشناسی و پزشکی درریاضی و 

های روشهای سنتی تحقیقات شد. سرانجام با مشاهده کاستیاستفاده می

مباحثی مانند روانشناسی خرید، نظیر احساسات و هیجانات  بازاریابی، اندک

شناخت ذائقه واقعی  کنندگان، وارد دنیای بازاریابی شد ومصرف

کنندگان و چرایی خرید و رفتار آنها، در دستور کار بازاریابان و محققان مصرف

 (.2012و همکاران،  2گرفت )یوون قرار

بازاریابان در سراسر دنیا به منظور پذیرش و هماهنگی با تحولات،      

و ذهن ناخودآگاه انسانها متمرکز  مسیر توسعه بازاریابی را بر احساسات

تصمیمات  کنندگان(. بسیاری از مصرف1380،  3مسترانگاند )کاتلر و آرکرده

گیرند خود را در هنگام خرید بر اساس احساسات و ذهن ناخودآگاه خود می

(. در واقع ذهن ناخودآگاه انسان نسبت به ذهن خودآگاه او، 2011،  4)مورین

 (.  2016و همکاران،  5انتخابهایش دارد )لیماکروز تأثیر بیشتری بر زندگی و

همواره در آرزوی دستیابی به  در عصر حاضر، بازاریابان هوشمند     

به  شناسیکننده خود هستند. آنان با استفاده از علم عصبنقشه ذهن مصرف

عنوان ابزاری جدید در تحقیقات بازار و همچنین با تمرکز بر تحریک مغز 

عنی پایان، یای از نقشه دستیابی به این گنج بیقدیم، توانستند گوشه

بازاریابان از  کننده را تسخیر کنند. متخصصان ودستیابی به نقشه ذهن مصرف

کننده اصلی توانند افراد بیشتری را به عنوان مصرفاین طریق دریافتند که می

ها و مراکز فروش جذب و شمار بیشتری از آنها را روانه فروشگاه به سمت

 یا نورومارکتینگعصبی  بازاریابی های خرید کنند. این مهم، همانکانال

                                                           
1. Zurawicki 
2 Yoon et al 
3 Kotler & Armstrong 
4 Morin 
5 Lima Cruz et al 

کننده ساده بازاریابی عصبی، پژوهش رفتار مشتری یا مصرف به بیان است.6

مبتنی بر عملکرد مغز و عصب، با استفاده از ابزار علمی مدرن و دقیق به ویژه 

 (. 2015و همکاران، 7)کارمارکار  .باشدابزار پزشکی می

آوری اطلاعات از محیط بیرون و مجموعه هوش بازاریابی، جمع     

(. فیلیپ کاتلر، هوش 2009، 8باشد )سانگ و تیمهای درون شرکت میفعالیت

اطلاعات هر روزه در مورد تغییرات در محیط بازاریابی که به "بازاریابی را 

تعریف  "دکنهای بازاریابی کمک میسازی و تطبیق برنامهمدیران در آماده

 هوش بازاریابی تنها تحقیقات بازار. (1380کرده است )کاتلر و آرمسترانگ، 

سازمان و هدف آن،  نیست، بلکه هوشی عملی است برای کمک به مدیران

 مواجه کردن مدیران با واقعیت اطلاعات و بینشی است که به آنها در تصمیم

 (. 0162و همکاران، 9 کند )جنسنهای کسب و کار کمک میگیری

 یک بازاریابی هوش دارد، وجود هوش واژه در که مفهومی به توجه با

 به دستیابی برای ارشد مدیران به که است سازمان یا فرد در توانایی

 کند،می شایانی کمک سازمان انداز چشم حتی یا و هدف برنامه، استراتژی،

 نیاز مورد هوشی نوع چه که کندمی مشخص بازاریابی هوش سیستم واقع در

 تان) دهدمی قرار سازمان اختیار در و کندمی دریافت محیط از را آن و است

10و احمد
  ،1999 .) 

مشتریان از  ها و تشدید رقابت در بازار،امروزه با توجه به پیچیدگی     

دریافت خدمات سریع تر دارند.  دهندگان خدمات، انتظارها و ارائهسازمان

 و هوش بازاریابی به طور اخص، در فضای علمیکلی  مفهوم هوش به طور

دانشگاهی و دنیای کسب وکار در حال توسعه است؛ زیرا هوش بازاریابی یک 

و کلید موفقیت در بازار است )ظفریان پور و  فاکتور مهم استراتژی سازمان

 (.1393فاریابی، 

ای که گریبانگیر صنایع مختلف با توجه به مسائل و مشکلات عدیده

های بازاریابی نوین که آن هم مستلزم داشتن هوش شد، اجرای استراتژیبامی

 رسد. باتوجه به اینکه هم اکنونبازاریابی است کاملا ضروری به نظر می

جدیدی است، در  یک نیاز شناخته شده و موضوع 11موضوع هوش بازاریابی

بی در رابطه بازاریا 12این پژوهش نقش آن به عنوان یک متغیر تعدیل کننده

 گیرد.عصبی و ترجیح برندهای ورزشی مورد بررسی قرار می

 

 فرضیه های تحقیق
کنندگی عصبی و ترجیح برندهای ورزشی با نقش تعدیلبین بازاریابی  -1

شرقی رابطه معناداری های ورزشی استان آذربایجانبازاریابی در هیات هوش

 وجود دارد.

طرات و ترجیح برندهای ورزشی ها و تداعی خابین استفاده از استعاره -2

 شرقی رابطه معناداری وجود دارد.های ورزشی استان آذربایجاندر هیات

های ورزشی در هیاتتایید جمع و ترجیح برندهای ورزشی بین  -3

 شرقی رابطه معناداری وجود دارد.استان آذربایجان

 های ورزشیبین تنوع در محصول و ترجیح برندهای ورزشی در هیات -4

 شرقی رابطه معناداری وجود دارد.استان آذربایجان

                                                           
6 Neuromarketing 
7 Karmarkar et al 
8 Song & Thieme 
9 Jensen et al 
10 Tan & Ahmed   
11 Marketing intelligence 
12 Moderator variable 

 



 28-13، ص ص 3، دوره 1404 ینده،آ یدر علوم انسان یمطالعات پژوهش یمجله علم                                                                           یاریخدا

 

16 

های ورزشی استان بین کیفیت و ترجیح برندهای ورزشی در هیات -5

 شرقی رابطه معناداری وجود دارد.آذربایجان

های ورزشی استان بین قیمت و ترجیح برندهای ورزشی در هیات -6

 شرقی رابطه معناداری وجود دارد.آذربایجان

های ورزشی اجرای تعهدات و ترجیح برندهای ورزشی در هیاتبین  -7

 شرقی رابطه معناداری وجود دارد.استان آذربایجان

بین قابل استفاده )کاربردی( بودن و ترجیح برندهای ورزشی در  -8

 شرقی رابطه معناداری وجود دارد.های ورزشی استان آذربایجانهیات

های ورزشی استان در هیاتبین زمان و ترجیح برندهای ورزشی  -9

 شرقی رابطه معناداری وجود دارد.آذربایجان

های ورزشی بین صحت و دقت و ترجیح برندهای ورزشی در هیات -10

 شرقی رابطه معناداری وجود دارد.استان آذربایجان

 های تجربی با مدل ارائه شده )مفهومی( برازش دارد.داده -11

 

 مبانی نظری
 بازاریابی عصبی

 چگونگی درک کننده،مصرف عملکرد در مهم مباحث از یکی      

 محققان، توجه مورد همیشه که باشدمی کنندگانمصرف گیریتصمیم

 هایروش سنتی، هایروش از ناامیدی از پس. است صنعتی مدیران و بازاریان

 شاخه عصبی بازاریابی اند.یافته توسعه عصبی بازاریابی قبیل از ترکیبی و نوین

 حسی، مؤثر پاسخ بررسی مطالعه به که است بازاریابی تحقیقات از جدیدی

 با محققان. پردازدمی کنندگانمصرف بازاریابی های محرک عاطفی و شناختی

 هایروش و مغناطیسی تشدید با تصویربرداری مانند هاییفناوری از استفاده

 درک به که دازندپرمی مغز فعالیت در تغییرات گیریاندازه به چشم ردیابی

 در مغز از بخشی چه اینکه و کنندگانمصرف گیریتصمیم چگونگی از ما بهتر

 متصور هایسودمندی علیرغم. کندمی کمک دارد، دخالت هاآن گیریتصمیم

 برای چندانی تمایل بازاریابی، محققان از برخی عصبی، بازاریابی برای

 عصبی بازاریابی مورد در هنوز و نداشته اعصاب علوم هایروش بکارگیری

 .دارد وجود تردید و شک

 دریچه آن هاییافته که است نوظهور ای پدیده عصبی بازاریابی      

 عصب ترکیب. نمایدمی باز بازاریابی متخصصان و هاسازمان روی به را جدیدی

 واقع، در. است بازاریابی و اعصاب علوم حوزه دو ادغام از حاکی بازاریابی و

 و شناختی عملکردهای و مغز بین رابطه مطالعه به عصبی، بازاریابی

 رفتار نگاه از ارزش ترویج عصبی بازاریابی. پردازدمی انسان روانشناختی

 امروزه، علاوه به(. 2011 مورین،) است مغز دیدگاه از کنندهمصرف

 که گیرندمی قرار تبلیغاتی هایپیام از انبوهی معرض در کنندگانمصرف

 و بیان)ندارند  را آنها احساسات برانگیختن توانایی تبلیغات، این از بسیاری

 متمرکز آن بر باید تجاری هایسازمان آنچه این رو از(. 1393 همکاران،

 جلب نتیجه در و کنندهمصرف ترجیحات بر تأثیرگذار محصولاتی تولید شوند،

 هدف که کننده،مصرف خرید به منجر امر همین و است مشتری رضایت

 (.1392 اکبری،) شودمی است، سازمان هر نهایی

 فهم و کنندهمصرف ذهن ناخودآگاه در جستجو با عصبی بازاریابی      

 و مدیران به تجاری تبلیغات تدوین در دهدمی قرار تأثیر تحت را مغز آنچه

 نمایند، ایجاد مغز نواحی در توجهیقابل تغییرات خواهندمی که محققانی

 مثبت احساس یک تواندمی مؤثر، آگهی یک مشاهده. نمایدمی شایانی کمک

 هایگیریتصمیم با تواندمی احساس همین و نماید ایجاد کنندهمصرف در

 بازاریابی. نماید ایجاد تنگاتنگی ارتباط کنندگانمصرف ترجیحات و خرید

 به را خود کالاهای و محصولات توانیممی آن کمک به که است علمی عصبی

 باشیم تأثیرگذار افراد خرید روی بر بتوانیم و برسانیم به فروش نحو بهترین

 (2004، 1تسن و کالورت)

ها، زمانی که مغز انسان گوید که دردر واقع بازاریابی عصبی به ما می      

گذرد. به علاوه این رشته چه می هستند، در حال تجربه یک محرک بازاریابی

چگونه مغز در مقابل تحریکات بازاریابی که در  گوید کهظهور به ما مینو 

مغز  دهد و در نهایت چگونههای مختلف وجود دارند، واکنش نشان میمکان

نماید. برای تبدیل می گیری مشتری و رفتارالعملها را به تصمیماین عکس

برند جدید و وفاداری مشتری به یک  توان از خرید یک کالا و تغییرمثال می

 (.2013و همکاران،  2ترجیح یک برند نام برد )جنکو

مهمی که در بازاریابی سنتی نادیده گرفته شده، این  یکی از نکات      

گیرد. مغز قدیم با است که تصمیمات خرید اغلب با مغز قدیم انجام می

شود. اغلب تصمیمات به صورت احساسی گرفته شده و احساسات ترغیب می

شوند. رویکرد بازاریابی عصبی نیز دقیقاً همین است منطق توجیه می اسپس ب

(. 1392روی مغز قدیم تمرکز کرد )درگی،  که برای موفقیت در فروش باید بر

اند؛ که های حسیاحساسات، در واقع پاسخهای خودکار بدن به محرک

حرکتی به  -های حسیهنگام مواجه شدن با تبلیغات و محرک کنندهمصرف

شود دهد و این سبب میگیری برای خرید از خود بروز میتصمیم نگامه

مغز قدیم انجام گیرد )بقوسیان و  تصمیمات به صورت احساسی و از طریق

 (. 1392جوزی، 

( 3)نوروساینس های علوم اعصابکننده به شیوهتحقیقات مصرف      

موجب انتقال بهتر  دهد، بازاریابان و مدیران از طریق بازاریابی عصبینشان می

کنندگان و افزایش احتمال خرید آنها و همچنین بازاریابی به مصرف هایپیام

و  های عصب شناسیکاربرد روش .شوندکاهش بودجه بازاریابی و تبلیغات می

های و بازاریابان به یافته کنند تا مدیرانپزشکی در علوم بازاریابی، کمک می

حی محصولات برسند و همچنین تبلیغات طرا تری در خصوص تولید ودقیق

مرتبط به رشتة علوم  هایدر خصوص محصولات ارائه دهند. روش مؤثرتری

باشند و این رشته بازاریابی عصبی، پرکاربرد می اعصاب در شناخت رشتة نوین

های نیازمندی مضاعف جهت رسیدن به شناخت بهتر از نیازمند تلاشهای

باشد )بیان، های تجاری میتأثیر پیام رند وکننده، شناخت ترجیحات بمصرف

1393 .) 

 هوش بازاریابی 

از فرایندها و منابع مورد یک سیستم هوش بازاریابی، مجموعه ای      

استفاده مدیران برای بدست آوردن اطلاعات روزمره درباره روندهای توسعه 

ستم یک سی .کندکسب و کار در محیطی است که سازمان در آن فعالیت می

آوری، مرتب کردن، های جمعبازاریابی هوشمند شامل افراد، تجهیزات و روش

تجزیه و تحلیل، ارزیابی و توزیع مناسب و به موقع اطلاعات صحیح برای 

ریزی بازاریابی و گیرندگان بازاریابی در جهت بهبود برنامهاستفاده تصمیم

ابی آغاز و به آنها ختم باشد. این سیستم از مدیران بازاریسازی آن میپیاده

شود. هدف بنیادی هوش بازاریابی، کمک به مدیران بازاریابی در جهت می

های های گوناگون مسئولیتاخذ تصمیماتی است که هر روزه در حوزه

هوش بازاریابی اطلاعاتی مرتبط با بازار شرکت  .سازمانی با آن مواجه هستند

ق و قابل اعتماد در تعیین گیری دقیاست که بطور ویژه با هدف تصمیم

های های شرکت گردآوری و تحلیل شده است. منظور از استراتژیاستراتژی

                                                           
1 Calvert & Thesen 
2 Genco et al 
3 Neuroscience 
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های بازار، نفوذ در بازار یا توسعه سهم شرکت مواردی مانند استفاده از فرصت

 بازار است. 

هوش بازاریابی، یک توانایی در فرد یا سازمان است که به مدیران      

به استراتژی، برنامه، هدف و یا حتی چشم انداز سازمان  ارشد برای دستیابی

کند که چه کند. در واقع سیستم هوش بازاریابی مشخص میکمک شایانی می

کند و در اختیار نوع هوشی مورد نیاز است و آن را از محیط دریافت می

 (.1999دهد )تان و احمد، سازمان قرار می

عات هر روزه در مورد تغییرات در اطلا»فیلیپ کاتلر، هوش بازاریابی را 

محیط بازاریابی که به مدیران در آماده سازی و تطبیق برنامه های بازاریابی 

 (.1380تعریف کرده است )کاتلر و آرمسترانگ،« کندکمک می

نیست، بلکه هوشی عملی است برای  هوش بازاریابی، تنها تحقیقات بازار

کردن مدیران با واقعیت اطلاعات سازمان و هدف آن، مواجه  کمک به مدیران

کند های کسب و کار کمک میگیری و بینشی است که به آنها در تصمیم

 (. 2016)جنسن و همکاران، 

نشریات  توان از منابع مختلفی ازجمله مجلات،هوش بازاریابی را می

کنندگان، همچنین با صحبت با توزیع بازرگانی، صحبت با مشتریان، تامین و

هوش  (.2013، 1ها کسب کرد )کاسیولاتی و فیرنشرکت گرمدیران دی

تواند شامل اطلاعات مربوط به محیط کلان، محیط بازار، بازاریابی می

مشتریان، رقبا و عملکرد گذشته یک سازمان درباره آمیخته بازاریابی باشد 

 (.1397)خوشطینت و شاه آبادی، 

ابتی به حیات ها برای اینکه در محیط به شدت رقامروزه سازمان

سازی و اقتصادی خود ادامه دهند، به ابزارهای جدیدی جهت تصمیم

گیری نیاز دارند. ازجمله این ابزارها، هوش یا هوشمندی بازاریابی است تصمیم

ها به سرعت رو به رشد و گسترش بوده و که در سطح جهان و در بین شرکت

ها ها و سازمانشرکت در حال تبدیل شدن به معیاری است که بتواند مدیران

را در اخذ تصمیمات هوشمندانه یاری دهد. بازاریابی هوشمندانه، یک فرآیند 

است که محصول آن اطلاعات ارزیابی شده است و مهمترین وظیفه آن 

ولا توسط مدیران اجرایی گیری است که معمپشتیبانی از فرآیندهای تصمیم

عدم اطمینان و شمندی در کاهش شود. ضرورت وجود هوانجام می

گیری امری بدیهی است. هدف اصلی از انجام تجزیه و پذیری در تصمیمخطر

تحلیل اطلاعات بازاریابی، شناخت بهتر بازار و رقبا و در نتیجه دستیابی به 

 (.1389نتایج بهتر در کسب و کار است )درگی، 

 ترجیح برند

 خرید گیریتصمیم فرایند در اساسی عاملی واقع در برند، ترجیح     

 آن با مرتبط هایاستراتژی و برندینگ هایبحث همه در برند ترجیح .است

 عنوان به باید برند ترجیح که باورند این بر مدیران اکثر دارد، حضور

 در برند ترجیح اساسی نقش از و گیرد قرار برند مدیریت در بخش تریناصلی

 تولید خط توسعه خواستار که وکارهایی کسب. برندمی نام محصول توسعه

 کلیدی عامل عنوان به برند ترجیح از توانندمی هستند، جدیدشان محصولات

 خود تولیدی هایاستراتژی اثربخش توسعه جهت در منابع اختصاص در

 .کنند استفاده

 منجر خرید تصمیم به برند ترجیح این تا کنند تلاش باید هاشرکت    

 در. نمایند سود کسب توانندمی هاشرکت که است صورت این در تنها شود،

. شود منجر خرید تصمیم به که است مدنظر برندی ترجیح نیز تحقیق این

 کنندهمصرف که است رفتارهایی از متاثر خود نیز کنندهمصرف خرید تصمیم

 رفتاری بروز با که است کنندهمصرف این واقع، در. می دهد نشان خود از

                                                           
1 Cacciolatti & Fearne    

 است ممکن رفتار این. کند خریداری را برندی چه گیردمی تصمیم خاص،

( وفاداری) باشد خرید تکرار و خود قبلی خرید از کنندهمصرف رضایت از ناشی

 از ناشی تواندمی رفتار این ،(برند تغییر) دیگر برندی تجربه به او تمایل یا و

 تمایلات) باشد جامعه در موجود هنجارهای و کالا به نسبت فرد نگرش

 عوامل) شود مربوط او شخصیتی هایویژگی به فرد تصمیم اینکه یا و( رفتاری

 کدام از ناشی فرد خرید تصمیم که نکته این بهتر درک برای( ای زمینه

 تصمیم بر میزان چه به عوامل این از یک هر اینکه و اوست رفتاری ویژگی

 ترجیح از اعم خرید تصمیم بر موثر عوامل همزمان بررسی به اثرگذارند، خرید

 پرداخته ایزمینه عوامل و رفتاری تمایلات برند، تغییر و وفاداری برند،

 در بازاریابان به بتوان خرید تصمیم بر موثر عوامل شناسایی با تا شودمی

 .کرد کمک سود کسب و بازار سهم افزایش

 کنندگانمعرفی مدل مطلوبیت مصرف

صورت ساده بهتواند دل مطلوبیت یا ترجیحات یک فرد میم      

 u( x , p )ای که رفتار عقلائی دارد، به حداکثرکنندهنوشته شود. سعی مصرف 

باشد، این درحالی است که درآمد وی محدود بوده و اش میرساندن مطلوبیت

قادر به خرید نامحدود از کالاهای مدنظر خویش نیست. بنابراین فرد مطلوبیت 

-طابق رابطه زیر حداکثرسازی میخود را با توجه به محدودیت خط بودجه م

 کند:

 V( p , q , y ) =  max
x

{ u( x , p )|p. x ≤ y}                                      (1) 

دهنده درآمد فرد بوده که مقداری ثابت است. ، نشانyدر رابطه فوق       

P بردار قیمت کالاهای خصوصی و ،x ،بردار کالاهای خصوصی ،q  کالا یا

, V( pی هدف مطالعه )برندهای معتبر( است و گروهی از کالاها q , y )  

را بعنوان  qکه فرد دهنده تابع مطلوبیت غیرمستقیم است. در صورتینشان

, u( xدر نظر داشته باشد، « خوب»کالای  p )   وV( 𝑝 , 𝑞 , 𝑦 )   نسبت بهq 

نسبت به آن داشته « بد»حالت صعودی خواهد داشت و در صورتی که تلقی 

, u( xباشد،  p )   وV( p , q , y )  نسبت بهq  نزولی خواهد بود و در صورت

, u( xتفاوت نسبت به آن، داشتن نظر بی p )   وV( p , q , y )   هر دو نسبت به

q .مستقل خواهند بود 

در مطالعات همانند تحقیق حاضر، از مطالعات میدانی برای بررسی       

کنند. مدل مطلوبیت استفاده میبرندهای معتبر( ) qپذیرش افراد نسبت به 

کننده که به آن اشاره شد، چارچوبی را برای تفسیر پاسخترجیحات مصرف

سازی آماری، آورد. در چارچوب مدلهای میدانی فراهم میهای حاصل داده

عنوان متغیر تصادفی قلمداد شود. بنابراین، های مطالعات میدانی بهپاسخ

یک مطلوبیت که قبلا اشاره شد، به مدل بازسازی دوباره مدل دترمینیست

های مطالعات میدانی بسازد، تواند توزیع احتمالی برای پاسختصادفی که می

های آماری و در سازیها استفاده از مدلضروری است. یکی از این روش

-های کیفی است که در آنها، ارزشهای رگرسیونی با پاسخنهایت برآورد مدل

گیرد، تنها کدهایی است که برای نتایج ه به خود میهایی که متغیر وابست

کنندگان در مقابل شوند. برای مثال پاسخی که مصرفکیفی انتخاب می

دهند، بلی یا خیر است. با وجود استفاده یا عدم استفاده از برند خاصی می

توان سازی نیستند، ولی میکه این متغیرها به روش متداول قابل مدلاین

ها ساخت که رابطه بین تصمیم افراد یا نتیجه را با یک سری از آنمدلی برای 

تحلیلی در چارچوب مدلعوامل تحت نظر محقق بسنجد. این روش در واقع 

 (:2005، 3، کارسون و هانمان1993، 2های احتمال است )گرین

                                                           
2 Greene 
3 Carson & Hanemann 
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(2)            

های کیفی، متکی بر تصریح مناسب، تخمین و مطالعه چنین انتخاب

 باشد. های صحیح میکاربرد مدل

 

 های تحقیقپیشینه
 های داخلی:پیشینه

اثر شدت "( با عنوان 1399نتایج تحقیقات نظری و همکاران )     

های لیگ هواداری به فوتبال بر توجه بصری به برند اسپانسر پیراهن باشگاه

تواند منبع نشان داد، سطوح هواداری می "عصبیبرتر ایران به روش بازاریابی 

شود اسپانسرها برای انتخاب نوع تیم اثر در دیده شدن برند باشد. پیشنهاد می

هواداران غالب آن برند  ورزشی خود برای تبلیغ، به جامعة مخاطب و گروه

توجه کنند و این مسئله را مد نظر قرار دهند که تبلیغات به روش بازاریابی 

یشتر و تضاد رنگها، رنگ محیط و عصبی، با سطح پیچیدگی بالاتر، تصاویر ب

موفقیت تبلیغ  متحرک بودن تبلیغ، المانهای کلیدی برای توجه و در نهایت

 هستند.

طراحی مدل "با عنوان  ( در تحقیقی1398امیدی و پورسلیمی )     

گیری از ثربخشی عملکرد صنعت بیمه با بهرهبازاریابی و اتعاملی هوش 

به این نتیجه دست یافتند  ": بیمه پاسارگادمطالعة موردی فازی، AHPتکنیک 

که برای بهبود اثربخشی ارتباط بین هوش بازاریابی و عملکرد، در بیمه 

آموزش،  به ترتیب، سیستم اطلاعات، سیستم و ساختار سازمان، پاسارگارد باید

مشکلات مرتبط با آنها را رفع کرد  محیط و سرانجام رقابت را بررسی و موانع و

رقبای فراوان و گاه ظهور رقبای جدید، باید  اسارگاد با توجه به وجودو بیمة پ

ها و سازمان بازاریابی هوشمند را دایر کند و ضمن همکاری با سیستم

های فعال در زمینة سیستم اطلاعات، محیط را مدام رصد کند تا در ارگان

 بخشد.تصمیم را بگیرد و بتواند عملکرد خود را ارتقا  زمان مناسب بهترین

تأثیر تصویر برند "( در مقاله ای با عنوان 1398فرزی و همکاران )     

ورزشکاران مشهور با  ورزشکار بر تغییر نگرش نسبت به تبلیغات تجاری

در رابطه بین بازاریابی عصبی و تبلیغات  "استفاده از تکنیک بازاریابی عصبی

زشکار تأثیر مثبتی بر برند ور تجاری ورزشکاران به این نتیجه رسید که تصویر

 نگرش نسبت به تبلیغات تجاری ورزشکاران مشهور دارد.

ارزیابی تاثیر ابعاد برند "( تحقیقی با عنوان1397کلاشی و همکاران )     

)مورد مطالعه: هواداران تیم والیبال کاله  ورزشی بر ترجیح برند هنگام خرید

 به، هویت و شخصیت برند برانجام دادند و نتایج نشان داد که تجر "مازندران(

رضایت از برند و وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری داشت. همچنین، 

وفاداری به برند بر ترجیح برند تاثیر مثبت و معناداری  رضایت از برند و

برند تاثیر معناداری نداشت. در نهایت،  داشت؛ اما رضایت از برند بر وفاداری به

هواداران تیم کاله، برند این باشگاه را  دهد که در صورتیها نشان میاین یافته

های مولفه دهند کهنسبت به سایر برندها در هنگام خرید ترجیح می

های قوی و دهنده شخصیت، هویت و تجربه برند این باشگاه، مولفهتشکیل

ه آنان باشند، تا در نتیجه، رضایت و وفاداری آنان را فراهم آورند و ب مورد تایید

 منجر شود. ترجیح برند در هنگام خرید

تاثیر هوش  بررسی"( تحقیقی با عنوان 1397کردی و طولابی )     

انجام دادند. هدف این پژوهش بررسی تاثیر هوش  "بازاریابی بر بهبود عملکرد

بهبود عملکرد بوده است. این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از  بازاریابی بر

همبستگی است. جامعه آماری  ت توصیفی از نوعنظر روش، جزو تحقیقا

 های خصوصی شهر ایلام است که تعدادکارکنان بانک تحقیق، کلیه مدیران و

انتخاب شدند. ابزار  گیری تصادفی سادهنفر از آنها به روش نمونه 213

دو پرسشنامه استاندارد هوش بازاریابی و  گردآوری داده ها در این پژوهش

بازاریابی )اثربخشی  است. نتایج نشان داد که هر دو بعد هوشعملکرد  ارزیابی

فناوری و ارتباطات( بر عملکرد سازمانی تاثیر  و سودمندی بازاریابی و حمایت

 معناداری دارند. مثبت و

هوش بازاریابی  بررسی تاثیر"با عنوان   ( تحقیقی1395جعفربیگی )     

انجام داد. جامعه  "سازمانیگری هوشمداخله بر کسب مزیت رقابتی با نقش

بوده است.  این تحقیق، شرکت بیمه ایران شهرستان ابهر و خرمدره آماری

سازمانی و کسب مزیت رقابتی  نتایج نشان داد که هوش بازاریابی بر هوش

 هوش سازمانی بر کسب مزیت رقابتی تاثیر معناداری تاثیر معناداری دارد و

ستقیم دارند و مولفهم ش سازمانی تاثیر غیردارد. ابعاد هوش بازاریابی بر هو

 مزیت رقابتی تاثیر غیرمستقیم دارند. های هوش سازمانی بر کسب

مروری بر "ای تحت عنوان ( در مقاله1392ایج تحقیق اکبری )نت     

مدیران  دهد، بازاریابان ونشان می "بی عصبی و کاربردهای آنبازاریا

توانند اثربخشی تبلیغات را می عصبییابیهای تولیدی از طریق بازارانسازم

های تجاری اقدامات قابل بهبود برندها و مارک تعیین نموده و در راستای

مفیدتر انجام  کننده و طراحی محصولاتتوجهی با کمک درکی بهتر از مصرف

 دهند.

های بررسی تاثیر ویژگی"( در مورد 1390فاریابی و همکاران )      

های خدماتی های علمی و شرکتش بازاریابی در سازمانفردی بر ایجاد هو

هدف، توسعه نظریات در رابطه با هوش اند که تحقیقی انجام داده "تهران

های فردی موثر بر هوش بازاریابی به منظور دستیابی بازاریابی و تعیین ویژگی

مرور پیشینه تحقیق،  به مزیت رقابتی پایدار است. در این راستا ابتدا با

 های مربوط به هر یک از عوامل فردی مؤثر بر هوشای از شاخصجموعهم

ها از طریق پرسشنامه و مصاحبه بازاریابی در سازمان گردآوری شد. داده

های کمی و کیفی آماری برای تجزیه و تحلیل تکنیک آوری شد و ازجمع

 شخصیت، خلاقیت،در این تحقیق، پنج ویژگی فردی ها استفاده شد. داده

انگیزه، هوش و پست سازمانی افراد و رابطه آن با ایجاد هوش بازاریابی در 

سازمان مورد مطالعه قرار گرفته و رابطه آنها با ایجاد هوش بازاریابی تایید 

گردید؛ که مولفه هوش، بالاترین تاثیر را بر ایجاد هوش بازاریابی داشته و 

پست سازمانی و انگیزه  های خلافیت،سپس مولفه شخصیت و به ترتیب مولفه

اند. جامعه آماری این تحقیق شامل مدیران بازاریابی، کمترین تاثیر را داشته

متخصصان، کارشناسان و مشاوران بازاریابی است که در مراکز علمی و 

های تولیدی و خدماتی شهر تهران مشغول فعالیت هستند که با شرکت

 ت.تکمیل پرسشنامه توسط آنان انجام گردیده اس

 های خارجی:پیشینه

هوش بازاریابی بر  تاثیر"( تحقیقی با عنوان 2017و همکاران )1لادیپو     

دادند. در این تحقیق، هوش بازاریابی به  انجام " 2مزیت رقابتی کسب و کار

کسب و کار  مؤلفه در نظر گرفته شد که تاثیر آنها بر مزیت رقابتی صورت پنج

زیر ساختارهای هوش بازاریابی مانند  شان داد کهها نبررسی شد و نتایج یافته

خطرات رقبا  اطلاعات فروش رقبا، فرصت بازار، تهدید رقبا و سوابق داخلی،

  .کار دارندوکسب تاثیر مثبت و چشمگیری بر مزیت رقابتی

ا       اثر"( تحقیقی با عنوان 2016و همکاران ) 3ناواروگارسی

 شده، رفتارهای استراتژیک و عملکردبازاریابی بر فاصله ذهنی درکهوش

                                                           
1 ladipo et al 
2 The influence of marketing intelligence on business competitive 

advantage  
3 Navarro-Garcia et al  
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ها با انجام دادند. داده "1های کوچک و متوسط صنعتیصادرات در شرکت

شرکت کوچک و متوسط اسپانیایی استخراج  192استفاده از پرسشنامه از 

مدیران تاثیر مثبت  نتایج نشان داد که هوش بازاریابی بر رفتار استراتژیک .شد

 .مر باعث بهبود عملکرد سازمانی شده استو معناداری دارد و این ا

و      ای تحت عنوان ( در مقاله2013و همکاران ) 2مطالعات هام

نشان داده است که  " 3مشارکت بازاریابی عصبی در تحقیقات بازاریابی"

تصورات  کنندگان، انواع برندها را بر اساس احساسات ومصرف بسیاری از

 نمایند. ذهنی، خریداری می

توسط کاسیولاتی و فیرن با عنوان  2013در تحقیقی که در سال      

های کوچک و متوسط: مفاهیمی برای صنعت و شرکت هوش بازاریابی در"

های انجام گرفت، هدف اصلی درک رابطه بین ویژگی "4گذارانسیاست

های کوچک شود با تمرکز بر شرکتاطلاعاتی که در آن استفاده می سازمان و

های سازمان که با توجه به ادبیات بر هوش ویژگی ط بود. نخستو متوس

نتیجه این بود که اندازه سازمان،  بازاریابی موثر بودند، مشخص گردید و

اطلاعاتی  رویکرد استراتژیک و منابع سازمانی، کاتالیزوری برای استفاده

 شوند.برشمرده می

دگان به مشارکت انگیزش فروشن"تحقیقی با عنوان  2012در سال        

در دانشگاه  6و شرف الدین نصری  توسط " 5های هوش بازاریابیدر فعالیت

تونس انجام شده است که در این تحقیق، چهار فرضیه مورد آزمون قرار 

های امید، سودمندی، برونگرایی و اند که عبارتند از: تاثیر مولفهگرفته

های هوش بازاریابی. در لیتدرونگرایی بر انگیزش افراد برای مشارکت در فعا

استفاده شده، بر  این تحقیق تاثیر چهار مولفه فوق، که از نظریه انتظار وروم

های هوش بازاریابی مورد روی انگیزش فروشندگان برای مشارکت در فعالیت

آزمون قرار گرفته و به این نتیجه رسیده که بین امیدوار بودن، سودمند بودن، 

های هوش بازاریابی ی بر مشارکت فروشندگان در فعالیتبرونگرایی و درونگرای

 .رابطه معناداری وجود دارد

استفاده از منابع آزاد به "( در تحقیقی با عنوان 2008) 7فلیشر     

کند که گسترش بیان می " 8منظور توسعه هوش بازاریابی و هوش رقابتی

تا با آنالیز آنها بتوان  هوش بازاریابی و هوش رقبا به منابع اطلاعاتی نیاز دارد،

به شرکت در رسیدن به هوش، کمک شایانی کرد و به آنها اجازه دهد در بازار، 

تواند منجر به مزیت رقابتی به دست آورند. با وجود آنکه تحقیقات بازار می

تواند مزیت بسیار بیشتری برای هوش بازاریابی شود، استفاده از منابع آزاد می

هایی که بتوانند به این درجه برسند که کجا و رد. شرکتشرکت به همراه بیاو

چگونه، کارا و اثربخش، این اطلاعات را جمع آوری، سازماندهی و هوش 

گیری و بازاریابی یا رقبا را اجرا کنند، کمترین میزان سردرگمی در تصمیم

کمترین ریسک برای فعالیت های بازار را دارا خواهند بود. با این تفاسیر 

ها و در این تحقیق به دنبال آن بود که نشان دهد چگونه داده محقق

آید، بر هوش رقابتی و هوش بازاریابی اطلاعاتی که از منابع آزاد به دست می

گذارد. در پایان، محقق به این نتیجه رسید که منابع آزاد برای تاثیر می

                                                           
1 Market intelligence effect on perceived psychic distance, strategic 

behaviors and export performance in industrial SME's 
2 Hammou et al  
3 The contributions of neuromarketing in marketing research 
4 Marketing intelligence in SMEs: implications for the industry and 
policy makers 
5 Motivating salespeople to contribute to marketing intelligence 

activities: An expectancy theory approach   
6 Nasri & Charfeddine  
7 Fleisher 
8 Using open source data in developing competitive and marketing 
intelligence  

توانند به میمتخصصین هوش بازاریابی بسیار مفید هستند. زیرا آنها به راحتی 

اند. آن دسترسی داشته باشند، گران نیستند و به سرعت قابل دسترسی

بنابراین برای دستیابی به هوش بازاریابی یا رقابتی در سازمان، شرکت باید 

این منابع را به طور گسترده در اختیار کارکنان خود قرار دهد تا آنها بتوانند 

تواند تواند ابزاری برای هوش باشد، میبا استفاده از آنها، علاوه بر آنکه می

 برای سازمان، مزیت رقابتی ایجاد کند.

جستجو برای هوش "( در تحقیقی با عنوان 2006) 9رایت و کالف     

به بررسی چارچوب ارائه شده در خصوص  " 10رقابتی، کسب و کار و بازاریابی

هوش بازاریابی در کشورهای مختلف پرداختند. این تحقیق به دنبال مقایسه 

ها را از سه منظر چارچوبی است که توسط نویسنده تهیه شده و هوش سازمان

کند، که شامل فرایند و ساختار، فرهنگ، آگاهی و نگرش، سیکل بررسی می

ایسه در کشورهای اتحادیه اروپا، کانادا و انگلیس هوش رقابتی است. این مق

ها، مقایسه بسیار خوب نتایج، تجزیه و تحلیل انجام شده است. گسترش نمونه

مناسب آماری، همچنین توجه به عواملی غیر از عوامل سیکل هوش از جمله 

نقاط قوت این تحقیق است. مدل ارائه شده دارای ایراداتی از جمله عدم توجه 

هوم هوش است. همچنین عدم همگنی جوامع نمونه موجب تردید در به مف

 شود.نتایج ارائه شده، می

استراتژی بازاریابی خرده فروشی، نقش "در تحقیقی که با عنوان      

( 2006) 12توسط لی و تریم " 11هوش بازاریابی، بازاریابی رابطه ای و اعتماد

های وینگران استراتژیصورت گرفت، هدف، درک این مسئله بود که چرا تد

دت بر پایه اعتماد دارند، که هوشخرده فروشی نیاز به توسعه روابط بلندم

رود. این اساسی برای دستیابی به این هدف به شمار می بازاریابی، عنصری

 انجام گرفته است. پژوهش توصیفی و بر پایه ادبیات

نقش "ن و همکاران با عنوا 13تحقیقی توسط لاکمن 2000در سال      

انجام  "14استراتژیک کسب و کار هوش بازاریابی در تصمیمات تاکتیکی و

و موفقیت در فضای بازار، هوش بازاریابی  گرفت. یکی از هادیان استراتژی

داده هوش بازاریابی و  است که به سه بخش فعالیت هوش بازاریابی، منابع

 ها اظهارکتدرصد شر 60شود. قابل اتکا بودن هوش بازاریابی تقسیم می

 54شان داشته و داشتند که هوش بازاریابی تاثیر تدریجی بر پویایی سازمان

گیری که هوش بازاریابی به شدت بر تصمیم انددرصد آنها عنوان کرده

درصد تاثیر هوش  2تنها  استراتژیک و تاکتیکی آنها تاثیرگذار بوده است و

اند. در زار، اندک، ارزیابی کردهشان در فضای بابازاریابی را بر موفقیت سازمان

مورد منابع اطلاعاتی، مشتریان، تولید و بخش تحقیق و توسعه منابع اصلی 

 .اندها هوش بازاریابی را قابل اتکا تلقی کردهنیمی از شرکت اند وشناخته شده

 تحقیق  هایجمع بندی پیشینه

توان اینگونه خلاصه با توجه به مطالب ارائه شده در مرور منابع می     

تواند تابع عوامل کننده میکرد که ترجیح برند لوازم ورزشی توسط یک مصرف

اقتصادی فرد و همچنین فاکتورهایی -های فردیمختلف از جمله ویژگی

های همانند، هوش بازاریابی، آگاهی، وفاداری، قیمت محصول و سیاست

ها، تایید جمع، استعاره و تداعی خاطرات، احساسات، گذاری شرکتقیمت

ها و تعهدات یک برند، کیفیت محصولات و استانداردها تبلیغات، تضمین

                                                           
9 Wright & Calof   
10 The quest for competitive, business and marketing intelligence 
11 Retail marketing strategy, The role of marketing intelligence, 

relationship marketing and trust  
12 Lee & Trim  
13 Lackman et al  
14 The contribution of market intelligence to tactical and strategic 
business decisions 
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( مدل نظری عوامل موثر بر ترجیح برندهای لوازم ورزشی 1باشد. شکل )می

 دهد.ن میباشد، نشاکنندگان را که برگرفته از مرور منابع میتوسط مصرف

 
( مدل نظری عوامل موثر بر ترجیح برند لوازم ورزشی برگرفته از 1شکل )

 مرور منابع

 گیریابزار اندازه   

های مورد نیاز جهت بررسی عوامل موثر بر تمایل آوری دادهبرای جمع     

کنندگان به انتخاب برندهای ورزشی، از ابزار پرسشنامه استفاده شده مصرف

ها را توان آنسوال می باشد که می 11ساخته شامل مه محققاست. پرسشنا

 بخش کلی تقسیم کرد:  4به 

این بخش شامل سوالاتی با پاسخ ای:های رتبهالف( سوالات متغیر

ای یا طیف لیکرت که برای سنجش میزان تمایلات و آگاهی های رتبه

داری به برند، های خاصی )مانند آگاهی از برند، وفاکنندگان در زمینهمصرف

 اند، می باشد.هوش بازاریابی، گریز از برند( طراحی گردیده

بخش دوم سوالاتی هستند که برای ب( سوالات متغیرهای کمی: 

 . اندسنجش متغیرهای کمی چون درآمد و سن طراحی شده

بخش سوم شامل متغیرهای مجازی یا ج( سوالات متغیرهای کیفی:  

دهندگان ها با طراحی سوالاتی  از پاسخگیری آناندازهباشد. برای دوحالته می

خواسته شد وجود یا عدم وجود هر یک از دو حالت ارائه شده را انتخاب 

 نمایند.

گویان خواسته شد که در بخش چهارم از پاسخد( سوالات ارزیابی: 

پیشنهاداتی جهت بهبود وضعیت تولید کالاهای داخلی ارائه دهند و یا 

را در خصوص دسترسی به برند مورد نظرشان بیان کنند. با مشکلات خود 

که نتایج حاصل از این سوالات در مدل رگرسیونی مورد استفاده قرار این

 دهندگان ارائه کنند.توانند دیدی کلی از پاسخگیرند، اما مینمی

لازم به ذکر است روایی پرسشنامه از طریق نظرسنجی از کارشناسان و 

به اثبات رسیده و برای بررسی پایایی پرسشنامه از محاسبه متخصصان آماری 

ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. در نهایت با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ 

 درصد(، پایایی پرسشنامه نیز به تایید رسید. 78درصد ) 70بالاتر از 

 جامعه آماری و حجم اعضای نمونه   

 هایسبک و ورزشی هایهیات رئیسانئبنا و جامعه آماری مطالعه، روسا       

های مختلف ورزشی رشته ایحرفه ورزشکاران و مختلف ورزشی هایرشته

دست آوردن باشد. برای بهشرقی میهای رزمی استان آذربایجانبویژه رشته

شود، می صورت زیر تعریفبه  کهاز فرمول کوکران ، نمونهاعضای تعداد 

 (:1380همکاران،سنجری و است )هاستفاده شد

n =  
N.t2.pq

N.d2+  t2.pq
                       (3) 

 شوند:صورت زیر تعریف می ( به3متغیرهای رابطه )

 n  :حجم نمونه 

N حجم جامعه آماری : 

p  :نسبتی از خریداران که تمایل به خرید برند دارند 

q  : نسبتی از خریداران که تمایل به خرید برند ندارند(1-p) 

t  : آمارهt در سطح اطمینان مورد نظر 

d  :نصف فاصله اطمینان( میزان خطای قابل قبول و مطلوب( 

 ای،نبودن جمعیت ورزشکاران حرفه لیکن با توجه به مشخص    

بایست از فرمول کوکران ویژه جوامع نامحدود یا نامشخص به شکل زیر می

 استفاده نمود:

𝑛 =  
t2.pq

d2          (4) 
آزمون و استخراج نتایج حاصل پرسشنامه اولیه و انجام پیشپس از تهیه 

گو حاضر به خرید برند درصد افراد پاسخ 80از آن، مشاهده شد که حدود 

اندازه 2/0و  8/0ترتیب برابر با در فرمول فوق به  qو  pباشند. بنابراین می

متناظر برابر  tو  05/0در این مطالعه،  d گیری شد. مقدار خطای قابل قبول یا

در نظر گرفته شدند. بنابراین تعداد اعضای نمونه مطابق با فرمول  96/1

 کوکران از طریق رابطه زیر بدست آمده است:

n =  
(1/96)

2 × (0/8) × (0/2)

(0/05)
2

≈ 245 

لازم به ذکر است که برای اطمینان بیشتر تعداد نمونه بالاتری تهیه 

 باشد. نفر می 288گردید و حجم نمونه مفید در این مطالعه 

 روش تحلیل داده ها

 تحلیل ضریب همبستگی پیرسون

برای تعیین نوع و درجه رابطه یک  آماری ابزاری  ضریب همبستگی     

از معیارهای مورد استفاده  متغیر دیگر است. ضریب همبستگی، یکی بامتغیر 

دو متغیر است. ضریب همبستگی شدت رابطه و همچنین  وابستگیدر تعیین 

 -1تا  1دهد. این ضریب بین مستقیم یا معکوس( را نشان می)نوع رابطه 

. معمولا است و در صورت عدم وجود رابطه بین دو متغیر، برابر صفر است

به فرم زیر استفاده می 1سونبرای محاسبه ضریب همبستگی از فرمول پیر

 شود:

𝐶𝑜𝑟𝑟 (𝑋 , 𝑌) =
𝐶𝑜𝑣 (𝑥,𝑦)

𝜎𝑥𝜎𝑦
=

𝐸(𝑥−𝜇𝑥)(𝑦−𝜇𝑦)

𝜎𝑥𝜎𝑦
                     (5) 

, 𝐶𝑜𝑟𝑟 (𝑋که در آن  𝑌)  ،نشان دهنده ضریب همبستگی پیرسون

𝐶𝑜𝑣 (𝑥, 𝑦)  کواریانس میان دو متغیرx  وy  و در نهایت𝜎𝑦 و 𝜎𝑥   نشان دهنده

عملگر ریاضی نماد امید  Eمی باشد، همچنین y و   xانحراف معیار دو متغیر 

 باشد.ریاضی می

شود آنچه در خروجی نتایج رگرسیون و همبستگی باعث ایجاد تفاوت می

آن است که در همبستگی همیشه اثرات متغیرها به صورت دو به دو مورد 

گرسیون اثرات متغیرها به صورت اما در یک مدل ر ،گیردسنجش قرار می

به  Y با متغیر X شود. یعنی در همبستگی رابطه متغیرهمزمان بررسی می

بر  X اما در رگرسیون تأثیر متغیر ،ارتباطی ندارد Z وجود یا عدم وجود متغیر

 .(1381)ابریشمی،  بستگی دارد Z به وجود یا عدم وجود متغیر Y متغیر

                                                           
1  Pearson 
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1_%DA%A9%D9%85%DB%8C&action=edit&redlink=1
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 روش برآورد مدل

 1برای انتخاب گسسته سازیمدل

سازی ها در مدلهای آماری شرایطی وجود دارند که در آندر تحلیل      

های گسسته روبرو هستیم. برای برای نتایج، به جای مقادیر پیوسته، با انتخاب

گیری بر سازی شرایط شرکت نیروی کار در طرح خاصی، تصمیممثال مدل

هایی با اد فرزندان. چنین مدلخرید یا عدم خرید، سطح تحصیلات و تعد

های متداول مشابه توانند از طریق رگرسیونمتغیرهای وابسته گسسته نمی

های ها، مدل. به این نوع مدلتوابعی چون مصرف یا هزینه برآورد شوند

های پاسخ کیفی وجود دارند گویند. انواع مختلفی از مدلمی« 2پاسخ کیفی»

ای است که یک شاخص شتن متغیر وابستهکه نکته مشترک تمامی آنها دا

انتخاب گسسته است، همانند تصمیم بین قبول یا رد یک گزینه. در حالت 

های رگرسیون متداول برای مدل های پاسخ کیفی، کلی، کاربرد روش

توانند توسط روشها نمینامناسب است و تقریبا هیچ کدام از انواع این مدل

هایی در بیشتر مواقع، تخمین چنین مدل .های رگرسیون خطی برآورد گردند

هایی که ها، ارزشگیرد. در این مدلصورت می 3به روش حداکثر راستنمایی

گیرد، تنها کدهایی است که برای نتایج کیفی متغیر وابسته به خود می

شوند. برای مثال، شرکت یا عدم شرکت نیروی کار یک کارخانه در انتخاب می

 1با کد  "بله"با کد صفر و  "خیر "شرایط پاسخ یک طرح خاص. در این 

دهند. یا شوند. این تصمیمات، انتخابات کیفی فرد را نشان میمشخص می

تواند دیدگاه افراد در مقابل یک قانون خاص. در این حالت کد صفر می

، 3، "بی تفاوت"، 2، "مخالف"حالت  1، "کاملا مخالف"نماینده حالت 

که این متغیرها به روش باشد.  با وجود این "موافقکاملا " 4و  "موافق"

ها ساخت که توان مدلی برای آنسازی نیستند، ولی میمتداول قابل مدل

نظر محقق نتیجه را با یک سری از عوامل تحترابطه بین تصمیم افراد یا 

 های احتمال است:بسنجد. این روش در واقع تحلیلی در چارچوب مدل

     Prob ( j درخدا (رویدادن  =  Prob(Y = j) = F , عوامل موثر )         (6)        ( پارامترها

ها برای مطالعه انتخاب کیفی، بر تصریح مناسب، تخمین و کاربرد مدل

تصمیم فرد در  "رخداد"احتمال رخدادها تمرکز دارد که در اغلب مواقع یک 

  (.1993)گرین،  میان چندین گزینه است

ثیر أبا توجه به هدف تحقیق حاضر که شناسایی و برآورد میزان ت     

باشد، کنندگان میعوامل مؤثر بر انتخاب برند لوازم ورزشی توسط مصرف

بایست روش مناسبی اتخاذ گردد تا به وسیله آن اثر عوامل مختلف در می

یفی شده روی تمایل به پرداخت به عنوان یک متغیر کقالب متغیرهای تعریف

سنجیده شود. در ادبیات اقتصادی برای چنین مواردی که اثر برخی 

متغیرهای مستقل اعم از کیفی یا کمی روی متغیر وابسته که اهمیت کیفی 

های مناسبی معرفی شده است. از جمله این دارد، سنجیده می شود، روش

رد. های رگرسیونی با متغیر وابسته موهومی اشاره کها می توان به مدلروش

ها متغیرهای دوحالتی هستند که منظور از متغیر وابسته موهومی در این مدل

 4دلالت بر وجود یا عدم وجود صفت یا حالتی دارند. در این راستا مدل لاجیت

طور گسترده در مطالعات مشابه مورد استفاده قرار گرفته است. شکل کلی به

 (:1381)ابریشمی، شودزیر نشان داده می صورت رابطهمدل لاجیت به

                                                           
1 Discrete Choice  
2 Qualitive Response 
3 Maximum Likelihood Method 
4 Logit  

     (7   )                                                     
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پایه لگاریتم طبیعی بوده و  eام و  iمتغیر مستقل  ixکه در آن     

ip
 iحتمال وقوع پیشامد حالت مورد نظر)احتمال انتخاب برند( است. ا 

 نیز پارامتر مدل در تابع لوجستیک است که بایستی تخمین زده شوند و

)(صورتبه  izباشد. اگر ضریب عرض از مبدأ می ii xz   

 آید:( به دست می8(، رابطه )7د، با جایگذاری در رابطه )تعریف شو

    (8)                                                                               
zi

e
p




1

1

       

نشان  ،این رابطه آنچه را که به تابع توزیع لوجستیک مشهور است

بین  ipکند، + تغییر می ∞تا  -∞بین  izدهد. در این رابطه وقتی می

( این است که به طور 8کند. ویژگی دیگر رابطه )صفر و یک تغییر می

شود. به عبارت دیگر احتمال ها( مربوط میix)یعنی  izغیرخطی به 

(ip با )ix ها و ضرایب  و  رابطه غیرخطی خواهد داشت. این

را برای تخمین ضرایب، با  5ویژگی استفاده از روش حداقل مربعات معمولی

 (8یل رابطه )سازد. برای حل این مشکل و به منظور تبدمحدودیت مواجه می

توان تبدیلات زیر را از لحاظ ریاضی انجام داد به یک عبارت خطی می

نظر احتمال وقوع پیشامد یا دارا بودن صفت مورد  ip(. اگر1381)ابریشمی،

)1(باشد، آنگاه  ip  نظر خواهد بود که احتمال عدم وقوع صفت مورد

 ( نشان داد:9ت رابطه )توان به صورمی

     (9)                                                                       
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( به صورت زیر حاصل 10(، عبارت )9( بر رابطه )8با تقسیم رابطه )     

 شود:می

     (10  )                                                                       
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i( نسبت 10در رابطه )     

i

p

p

1 نسبت احتمال وقوع  دهندهنشان

نظر )احتمال تمایل به پرداخت( بر آلترناتیو آن یعنی احتمال عدم حادثه مورد

حال چنانچه از طرفین وقوع حادثه )احتمال عدم تمایل به پرداخت( است. 

 آید:( به دست می11) ( لگاریتم طبیعی گرفته شود، رابطه10رابطه )

(11    )                                            
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موفقیت به احتمال عدم  لگاریتم نسبت احتمال  Lدر رابطه فوق،      

با استفاده از روش حداکثر  توانباشد. این رابطه را میموفقیت می

 (. 1996، 6و پاریخ و بایلی 1381تخمین زد )ابریشمی،  (ML)نماییراست

 

 

 

                                                           
5 Ordinary Least Squares 
6 Parekh and Bailey 
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ام  kکشش پذیری متغیر kX توان از رابطهلگوی لاجیت را میدر ا 

 (:1982، 1زیر به دست آورد )جاج و همکاران

(12 )                                                        
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کند که تغییر یک درصدی کشش مربوط به هر متغیر توضیحی بیان می

در  kX  باعث تغییر چند درصدی در احتمال موفقیت متغیر وابسته
 1iY شود.می 

 

 

 مدل تجربی و معرفی متغیرهای تحقیق

 صورت زیرشکل کلی مدل رگرسیونی مورد بررسی در مطالعه حاضر به 

 است:

𝑌𝑖 =  𝑋 + 𝑈𝑖                (13) 

دو گروه متغیر وابسته است که یک متغیر مجازی است که  iY که در آن

برندهای معروف ورزشی  ا که در خرید لوازم ورزشی خود ازاز پاسخگویان ر

و گروهی را که از برندهای غیرمعروف و  1کنند، با استفاده از کد استفاده می

 دهد.نشان می 0نمایند را با کد ده میناشناخته استفا

iUباشد.: جزء اخلال یا خطای مدل می 

Xi  گر متغیرهای مستقل تحقیق حاضر است که عوامل تاثیرگذار : نمایان

 تخاب برندهای معتبر ورزشی هستند.بر احتمال ان

 

 

 نحوه تجزیه و تحلیل آمار و اطلاعات

های استخراج شده سازی و تحلیل دادهدر این مطالعه، برای خلاصه      

است. برآورد استفاده شده Excelافزار های تکمیل شده، از نرماز پرسشنامه

ترین نرماز قویکه یکی  STATA 12.00 های رگرسیونی توسط نرم افزارمدل

باشد، صورت های آماری میوتحلیلزارهای حال حاضر جهان در تجزیهاف

رآورد گرفته است. همچنین برای بررسی پایایی پرسشنامه مورد مطالعه و ب

 استفاده شد.    SPSSافزارضریب آلفای کرونباخ از نرم

 

 

 نتایج تحلیلی

 نتایج حاصل از برآورد ضریب همبستگی 

 تر ذکر شد، ضریب همبستگی پیرسون برای تحلیلپیش همانطور که

کند که آیا گیرد و بیان میاستفاده قرار می رابطه خطی میان دو متغیر مورد

( نتایج حاصل 1ای مابین آنها وجود دارد یا خیر. جدول )رابطه علّی دو طرفه

از محاسبه ضریب همبستگی متغیرهای توضیحی غیرکیفی مطالعه حاضر را 

 دهد:می نشان

 

 

 

 

                                                           
1 Judge et al 

 
( نتایج حاصل از محاسبه ضریب همبستگی متغیرهای توضیحی 1جدول )

 مطالعه

 

یرهای ترجیح براساس نتایج جدول، همبستگی مثبت و قوی مابین متغ

های بازاریابی عصبی )آگاهی از برند، وفاداری به برند، انتخاب برند و مولفه

ت هر چه مقدار هر یک توان گفبنابراین می ،خاص( و حتی درآمد وجود دارد

ها بالاتر باشد، به لحاظ معیار ضریب همبستگی، احتمال از این شاخص

کننده بالاتر خواهد بود. از سوی دیگر، نتخاب برندهای معتبر از سوی مصرفا

متغیر گریز از برند، همبستگی قوی ولی منفی با انتخاب برندهای معتبر دارد، 

افراد بالاتر باشد و مصرف کننده این شاخص دربدین معنی که هر چه مقدار 

ه لحاظ معیار ضریب ای برندگریزتر باشد، احتمال انتخاب برند در وی، ب

تر خواهد بود. متغیرهای سن، جنسیت و وضعیت تاهل و همبستگی پایین

شاخص عمومی خرید نتوانستند همبستگی معنادار و تاثیرگذاری نشان دهند 

 برای این متغیرها تفسیر نمی شود. و بنابراین نتایج جدول

با توجه به اینکه وجود همبستگی قوی خطی مابین متغیرها، می تواند 

انطور که در جدول مشاهده میعاملی برای تصریح نادرست مدل باشد و هم

شود، مابین خودِ متغیرهای مستقل تحقیق مانند وفاداری به برند، آگاهی از 

مثبت قوی برقرار است و مابین این متغیرها  برند و هوش بازاریابی همبستگی

توان از با شاخص گریز از برند، همبستگی منفی معناداری وجود دارد، نمی

تمام این متغیرها همزمان در مدل استفاده نمود و برای رهایی از مشکل 

لا مابین متغیرهای همخطی در تصریح مدل که ناشی از وجود همبستگی با

 برخی را حذف نمود. بایست مستقل است، می
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دست آمده از هطراحی مدل مفهومی مطالعه براساس نتایج ب

 محاسبه ضریب همبستگی پیرسون:

با توجه به مطالب و نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل و محاسبه ضریب      

همبستگی پیرسون در خصوص متغیرهای مورد مطالعه و تاثیرگذاری آنها بر 

توان مدل مفهومی لوازم ورزشی توسط پاسخگویان می ترجیح برندهای معتبر

 ( را ارائه نمود:2شکل )

 
(: مدل مفهومی تاثیر متغیرهای مورد مطالعه بر ترجیح برند 2شکل )

 ورزشی با توجه به نتایج شاخص همبستگی پیرسون

 

 نتایج حاصل از برآورد مدل رگرسیونی لاجیت دوگانه

میزان رابطه میان متغیرهای در تحقیق حاضر، برای تخمین نوع و 

توضیحی مطالعه با احتمال انتخاب برندهای معتبر توسط اعضای نمونه، از 

تخمین مدل لاجیت شده شده است. مدل رگرسیونی نهایی مطالعه حاضر، 

های متعدد و حذف متغیرهای غیرمعنادار )همانند جنسیت و پس از تخمین

ا اثر داشتن همبستگی بالا بهایی که در وضعیت تاهل( و حذف برخی شاخص

کردند )همانند خطی برای مدل ایجاد میسایر متغیرهای توضیحی، مشکل هم

ه نتایج آن در دست آمده است ک شاخص گریز از برند و انتخاب خاص(، به

-Logهای شود. با توجه به اطلاعات جدول، آماره( ارائه می2جدول )

likelihood  و  -980/189با مقدارsquare-Chi1  و سطح  21/25به میزان

های باشند. آمارهده هزارم نشان دهنده معناداری رگرسیون می 3احتمال 

درصد هستند، پیش 90 حدود که همگی بالای Pseudo-𝑅2و  𝑅2مختلف 

کنند که متعیرهای توضیحی دهد و بیان میبینی خوب مدل را نشان می

وابسته مدل، یعنی احتمال  درصد تغییرات متغیر 90توانسته است بیش از 

برای کلیه متغیرهای  zانتخاب برندهای معتبر را توضیح دهند. مقادیر آماره 

دار بوده و با در نظر درصد معنی 10توضیحی مدل در سطح احتمال کمتر از 

توان ، میگرفتن علامت مثبت ضرایب تخمینی به جز در مورد متغیر سن

لیه متغیرهای تخمینی )بجز سن( و داری میان کگفت رابطه مثبت و معنا

متغیر وابسته مدل یعنی احتمال انتخاب برند وجود دارد. با این توضیحات 

 توان به تفسیری کلی از جدول نهایی تخمین پرداخت.می

ضرایب تخمینی متغیرهای شاخص آگاهی از برند، شاخص وفاداری به 

و به لحاظ آماری  های مثبتبرند، شاخص هوش بازاریابی همگی دارای علامت

باشند. این امر به این معناست ر سطح احتمال کمتر از ده درصد میمعنادار د

ها )یعنی با افزایش آگاهی از برند، که با افزایش هر یک از این شاخص

                                                           
 1 (−2) × (𝐿𝑜𝑔 − 𝑙𝑖𝑘𝑒𝑙𝑖ℎ𝑜𝑜𝑑 𝑟𝑎𝑡𝑖𝑜 = 𝝌

2
 

کنندگان وفاداری به برند و هوش بازاریابی( احتمال انتخاب برند توسط مصرف

 بالاتر خواهد رفت.

، علامت ضریب تخمینی منفی و معنادار در سطح در خصوص متغیر سن

باشد، بدین معنی که با افزایش سن پاسخگو، احتمال کمتر از ده درصد می

 یابد. احتمال انتخاب برند در وی کاهش می

ضریب تخمینی متغیر علامت مثبت و معنادار )در کمتر از ده درصد( 

اد و احتمال انتخاب یک دهد که رابطه مثبتی مابین درآمد افردرآمد نشان می

برند معروف توسط آنها وجود دارد. بدین معنا که هر چه فردی درآمد بالاتری 

داشته باشد، احتمال اینکه در هنگام خرید به سراغ برندهای معتبر برود بالاتر 

 است.

در نهایت ضریب مثبت متغیر تحصیلات که در سطح کمتر از ده درصد 

دهد، بیانگر رابطه مثبت و تاثیرگذار تحصیلات بر میمعناداری خود را نشان 

 احتمال انتخاب برندهای معتبر در هنگام خرید است.

 
( : نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت به منظور برآورد عوامل 2جدول )

 موثر بر احتمال انتخاب برند

 
 

دست آمده از هطراحی مدل مفهومی مطالعه براساس نتایج ب

 رگرسیونی کلی لاجیت دوگانه:تخمین مدل 

در این بخش، با در نظر گرفتن نتایج نهایی حاصل از تجزیه و تحلیل     

مدل رگرسیونی کلی لاجیت دوگانه در خصوص تاثیرگذاری و نوع اثربخشی 

( را 3توان مدل مفهومی شکل )ی مورد مطالعه بر ترجیح برند، میمتغیرها

 ارائه نمود:

 
تاثیر متغیر های مورد مطالعه بر ترجیح برند با (: مدل مفهومی 3شکل )

 توجه به نتایج تخمین مدل رگرسیونی کلی لاجیت دوگانه
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های های مطالعه بر اساس تخمینتحلیل نتایج حاصل از بررسی فرضیه

 رگرسیونی لاجیت دوگانه مدل

فرضیه اول: بین هوش بازاریابی و ترجیح برندهای معتبر لوازم 

ای وجود کنندهضای نمونه رابطه معنادار و تعدیلورزشی در میان اع

 دارد.

های پیشین اشاره شد، شاخص هوش بازاریابی همانطور که در بخش     

هم در مدل رگرسیونی لاجیت تخمینی و در کنار سایر متغیرهای تاثیرگذار و 

و در نتیجه  هم در محاسبه ضریب همبستگی پیرسون، رابطه مثبت معنادار

گر خود را در بازاریابی عصبی، بر روی ترجیح و انتخاب کننده و تعدیلتعیین

کنندگان نشان داد. برای بار سوم و در تخمین برندهای ورزشی توسط مصرف

( نتایج حاصل از تخمین مدل لاجیت دوگانه، جهت 3و بررسی دیگر، جدول )

بی و ترجیح برندهای معتبر برازش رابطه دوگانه مابین متغیر هوش بازاریا

های                 دهد. با توجه به اطلاعات جدول، آمارهورزشی را نشان می

Log-likelihood  و  -458/159با مقدار Chi-square و سطح  9/68به میزان

داری رگرسیون تخمینی مینده معنااحتمال کمتر ازصد هزارم نشان ده

 باشند.
برآورد مدل لاجیت رابطه میان هوش  ( : نتایج حاصل از3جدول )

 بازاریابی و احتمال انتخاب برند

 
همانطور که نتایج جدول حاصل از برازش مدل لاجیت دوگانه مابین 

دهد، رابطه جیح برندهای لوازم ورزشی نشان میشاخص هوش بازاریابی و تر

ی مثبت با معناداری بالایی میان هوش بازاریابی و احتمال انتخاب برندها

کنندگی متغیر هوش بازاریابی معتبر ورزشی وجود دارد و بنابراین نقش تعدیل

 شود.و تاثیر مستقیم آن بر احتمال انتخاب برندهای معتبر ورزشی تایید می

 

بازاریابی عصبی و ترجیح برندهای  هایفرضیه دوم: بین مولفه

 معتبر لوازم ورزشی در میان اعضای نمونه رابطه وجود دارد.

های بازاریابی اخص برای بررسی رابطه میان مولفهاین مطالعه چهار شدر 

عصبی و ترجیح برندهای لوازم ورزشی طراحی گردید: شاخص آگاهی از برند، 

شاخص وفاداری به برند، شاخص انتخاب خاص و شاخص گریز از برند. در 

بخش مدل رگرسیونی تخمینی، رابطه مثبت و معنادار دو شاخص آگاهی از 

ند و وفاداری به برند تایید شد و همچنین در بخش محاسبه ضرایب بر

همبستگی، همبستگی بالا و معنادار مثبت مابین هر سه شاخص آگاهی از 

برند، وفاداری به برند و انتخاب خاص و رابطه منفی و معنادار مابین گریز از 

در این برند با متغیر ترجیح برندهای معتبر ورزشی مورد تایید قرار گرفت. 

بخش نیز، برای بسط بیشتر فرضیه تحقیق مجددا مدل رگرسیونی لاجیت 

برند مورد برازش و تحلیل دوگانه مابین این چهار شاخص و احتمال انتخاب 

کند. با توجه ائه می( نتایج حاصل از این تخمین را ار4گیرد. جدول )قرار می

    -Chi و  -072/169ر با مقدا Log-likelihoodهای به اطلاعات جدول، آماره

 square متر از صد هزارم نشان دهنده و سطح احتمال ک 02/39به میزان

 باشند.داری رگرسیون تخمینی میمعنا

 

 

 

 

های (: نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت رابطه میان شاخص4جدول )

 بازاریابی عصبی و احتمال انتخاب برند

 
آگاهی از برند و وفاداری به برند باز با توجه به نتایج جدول، دو شاخص 

ندهای معتبر لوازم ورزشی هم اثری مثبت و معنادار را بر احتمال ترجیح بر

ثیری منفی و معنادار را دهند، در حالیکه شاخص گریز از برند تانشان می

کند. همچنین شاخص انتخاب خاص با وجود تاثیر مثبت، به لحاظ گزارش می

توان بر نتایج این تخمین مبنی بر و بنابراین نمیری معنادار نبوده آما

 اثربخشی آن بر احتمال ترجیح برند لوازم ورزشی اتکا کرد.

 

بین استفاده از استعاره ها و تداعی واقعی خاطرات و فرضیه سوم: 

میان اعضای نمونه رابطه وجود  در معتبر لوازم ورزشی ترجیح برند

 دارد.

مولفه استفاده از استعاره و تداعی خاطرات با  برای بررسی رابطه میان

احتمال ترجیح برندهای معتبر ورزشی، مدل رگرسیونی لاجیت دوگانه مابین 

این مولفه که بصورت طیف لیکرت سنجیده شد با متغیر ترجیح برندهای 

ج حاصل از ( نتای5گیرد. جدول )رزشی مورد برازش و تحلیل قرار میلوازم و

-Logهای کند. با توجه به اطلاعات جدول، آمارهئه میاین تخمین را ارا

likelihood  و  -084/183با مقدار Chi-square طح و س 44/28به میزان

معناداری رگرسیون تخمینی می دهندهاحتمال کمتر از صد هزارم نشان

 باشند.
استعاره و ( : نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت رابطه میان 5جدول )

 خاطرات و احتمال انتخاب برند تداعی واقعی

 
با توجه به نتایج جدول رابطه مثبت با معناداری بالا )کمتر از صدهزارم( 

میان این متغیر و احتمال انتخاب برند وجود دارد که ناشی از تاثیرگذاری و 

 باشد.تخاب برندهای ورزشی میاثربخشی بالای این عامل در احتمال ان

 

های معتبر لوازم جمع و ترجیح برندبین تایید فرضیه چهارم: 

 میان اعضای نمونه رابطه وجود دارد. در ورزشی

 معتبر برندهای ترجیح احتمال با جمع تایید میان رابطه بررسی برای

 طیف بصورت که مولفه این مابین دوگانه لاجیت رگرسیونی مدل ورزشی،

 و برازش مورد ورزشی لوازم برندهای ترجیح متغیر با شد سنجیده لیکرت

 با. کندمی ارائه را تخمین این از حاصل نتایج( 6) جدول. گیردمی قرار تحلیل

  و -501/180 مقدار با Log-likelihood هایآماره جدول، اطلاعات به توجه

Chi-squareدهنده نشان هزارم ازصد کمتر احتمال سطح و 89/34 میزان به 

 .باشندمی تخمینی رگرسیون داریمعنا
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( : نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت رابطه میان تایید جمع و 6)جدول 

 احتمال انتخاب برند

 
 و مولفه این میان قوی مثبت و معنادار رابطه جدول نتایج به توجه با 

 بالای اثربخشی و تاثیرگذاری از حاکی که دارد وجود برند انتخاب احتمال

 .باشدمی ورزشی برندهای انتخاب احتمال در جمع تایید

 

 لوازم معتبر برندهای ترجیح و محصول در تنوع بین فرضیه پنجم:

 .دارد وجود رابطه نمونه اعضای میان در ورزشی

 احتمال با محصولات در تنوع وجود میان رابطه بررسی و تحلیل جهت

 این مابین دوگانه لاجیت رگرسیونی مدل ورزشی، معتبر برندهای ترجیح

 لوازم برندهای ترجیح متغیر با شد سنجیده لیکرت طیف بصورت که مولفه

 ارائه را تخمین این از حاصل نتایج( 7) جدول. گردید تخمین و برازش ورزشی

 مقدار با Log-likelihood هایآماره جدول، اطلاعات به توجه با. کندمی

 ازصد کمتر احتمال سطح و 59/34 میزان به Chi-square و -289/179

 باشند.می تخمینی رگرسیون داریمعنا دهنده نشان هزارم

 
( : نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت رابطه میان تنوع در 7جدول )

 محصول و احتمال انتخاب برند

 
 تنوع مولفه مابین معنادار و مثبت رابطه راحتی به جدول نتایج بررسی با

 توانمی بنابراین و شودمی دیده ورزشی برندهای انتخاب و ورزشی محصولات

 برند آن انتخاب احتمال باشد، بالاتر برند یک در محصولات تنوع چه هر گفت

 .بود خواهد بالاتر

 لوازم معتبر برندهای ترجیح و محصول کیفیت فرضیه ششم: بین

 .دارد وجود رابطه نمونه اعضای میان در ورزشی

 برندهای ترجیح با کیفیت مولفه میان رابطه نوع و وجود بررسی برای

 بصورت که مولفه این مابین دوگانه لاجیت رگرسیونی مدل ورزشی، معتبر

 برازش و تخمین ورزشی لوازم برندهای ترجیح با شد، سنجیده لیکرت طیف

 به توجه با. کندمی ارائه را تخمین این از حاصل نتایج( 8) جدول. شد

        -Chi  و -458/152 مقدار با Log-likelihood هایآماره جدول، اطلاعات

 squareدهنده نشان هزارم صد از کمتر احتمال سطح و 83/116 میزان به 

 .باشندمی تخمینی رگرسیون داریمعنا
( : نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت رابطه میان کیفیت 8جدول )

 محصول و احتمال انتخاب برند

 
 کیفیت مابین قوی معنادار و مثبت ایرابطه جدول نتایج، بررسی با

می نتیجه در .شودمی آشکار ورزشی برندهای انتخاب و ورزشی محصولات

 انتخاب احتمال باشد، بالاتر برند یک در محصولات کیفیت چه هر گفت توان

 .بود خواهد بالاتر کنندگانمصرف و نمونه اعضای میان در برند

 در ورزشی لوازم معتبر برندهای ترجیح و قیمت فرضیه هفتم: بین

 .دارد وجود رابطه نمونه اعضای میان

 معتبر برندهای ترجیح با قیمت مولفه میان رابطه تحلیل و بررسی جهت

 موارد همانند که مولفه این مابین  دوگانه لاجیت رگرسیونی مدل ورزشی،

 ورزشی لوازم برندهای ترجیح با شد، سنجیده لیکرت طیف طریق از قبل

. کند می ارائه را تخمین این از حاصل نتایج( 9) جدول. شد برازش و تخمین

  و -469/91 مقدار با Log-likelihood های جدول، آماره اطلاعات به توجه با

Chi-square دهندهنشان هزارم صد از کمتر احتمال سطح و 31/72 میزان به 

 .باشندمی تخمینی رگرسیون داریمعنا
لاجیت رابطه میان قیمت و ( : نتایج حاصل از برآورد مدل 9جدول )

 احتمال انتخاب برند

 
 قیمت مولفه اهمیت صدهزارم، از کمتر سطح در معنادار و منفی ضریب

 دهدمی نشان را ورزشی برندهای خرید به نسبت پاسخگویان گیریتصمیم در

 ورزشی معتبر برندهای انتخاب احتمال بر عامل این منفی تاثیر از حکایت و

 انتخاب احتمال باشد، بالاتر ورزشی لوازم برند قیمت هرچه بنابراین و دارد

 .بود خواهد کمتر افراد در برند

 

 برندهای ترجیح و تعهدات اجرای تضمین و فرضیه هشتم: بین

 .دارد وجود رابطه نمونه اعضای میان در ورزشی لوازم معتبر

 ترجیح با تعهدات اجرای و تضمین عامل میان ارتباط برآورد برای

 که مولفه این مابین دوگانه لاجیت رگرسیونی مدل ورزشی، معتبر برندهای

 برندهای ترجیح با شد، سنجیده لیکرت طیف طریق از قبل، موارد همانند

 ارائه را تخمین این از حاصل نتایج( 10) جدول. گردید تخمین ورزشی لوازم

 مقدار با Log-likelihood هایآماره جدول، اطلاعات به توجه با. کندمی

 دو از کمتر احتمال سطح و 59/33 میزان هب Chi-square و -855/177

 .باشندمی تخمینی رگرسیون داریمعنا دهنده نشان هزارم

 
 تضمین و ( : نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت رابطه میان10جدول )

 اجرای تعهدات و احتمال انتخاب برند

 
 هزارم دو از کمتر سطح در معنادار و مثبت ضریب جدول، نتایج براساس

 خصوصدر  پاسخگویان گیریتصمیم در تعهدات اجرای و تضمین مولفه

 بر عامل این مستقیم اثربخشی دهندهنشان ورزشی، برندهای خرید و انتخاب

 اجرای چه هر بنابراین. باشدمی ورزشی معتبر برندهای انتخاب احتمال

 ورزشی لوازم معتبر برندهای ترجیح احتمال باشد، بالاتر هاتضمین و تعهدات

 .بود خواهد بالاتر نیز

 

 برندهای ترجیح و بودن( کاربردی) استفاده قابل فرضیه نهم: بین 

 .دارد وجود رابطه نمونه اعضای میان در ورزشی لوازم معتبر

 برندهای ترجیح و بودن استفاده قابل مولفه میان رابطه بررسی جهت

 همانند که مولفه این مابین دوگانه لاجیت رگرسیونی مدل ورزشی، معتبر
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 لوازم برندهای ترجیح با شد، سنجیده لیکرت طیف طریق از پیشین، موارد

می ارائه را تخمین این از حاصل نتایج( 11) جدول. گردید بررسی ورزشی

 مقدار با Log-likelihood هایآماره جدول، اطلاعات به توجه با. کند

 از کمتر احتمال سطح و 75/32 میزان بهChi-square  و -112/179

 .باشندمی تخمینی رگرسیون داریمعنا دهندهنشان صدهزارم

 
کاربردی و ( : نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت رابطه میان 11جدول )

 قابل استفاده بودن و احتمال انتخاب برند

 
 مولفه بالای اهمیت درصد، ده از کمتر سطح در معنادار و مثبت ضریب

 و انتخاب درخصوص نمونه اعضای گیریتصمیم در را بودن استفاده قابل

 این مستقیم اثربخشی از نشان و دهدمی نشان ورزشی معتبر برندهای خرید

 .دارد ورزشی معتبر برندهای انتخاب احتمال بر عامل

 

 در ورزشی لوازم معتبر برندهای ترجیح و زمان فرضیه دهم: بین

 .دارد وجود رابطه نمونه اعضای میان

 پاسخگو، برای چقدر اینکه اهمیت و زمان عامل تاثیر بررسی برای

 با عامل این اثربخشی و باشدمی مهم نظرش مورد کالای به سریع دسترسی

 میان دوگانه لاجیت رگرسیون مجددا ورزشی، معتبر برندهای انتخاب احتمال

 طیف طریق به نیز، زمان مولفه است ذکر به لازم. شد برازش عامل دو این

 این از حاصل نتایج( 12) جدول. است گرفته قرار محاسبه مورد لیکرت

-Log هایآماره جدول، اطلاعات به توجه با. کندمی ارائه را تخمین

likelihood و -112/163 مقدار با  Chi-squareسطح و 34/37 میزان به 

 .باشندمی تخمینی رگرسیون داریمعنا دهندهنشان صدهزارم از کمتر احتمال
 

( : نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت رابطه میان زمان و 12جدول )

 احتمال انتخاب برند

 
 غیرمعناداری ولی مثبت ضریب جدول، در شده ارائه نتایج به توجه با

 کنندگانمصرف توسط ورزشی لوازم برند انتخاب احتمال و زمان مولفه میان

 این بر تفسیری و نمود تکیه جدول نتایج بر تواننمی بنابراین و دارد وجود

 .کرد ارائه رابطه

 

 لوازم معتبر برندهای ترجیح و دقت و صحت فرضیه یازدهم: بین

  وجود رابطه نمونه اعضای میان در ورزشی

 نوع و شد سنجیده لیکرت طیف بصورت که دقت، و صحت مولفه

 رگرسیون با ورزشی، معتبر برندهای انتخاب احتمال با عامل این اثربخشی

 این از حاصل نتایج( 13) جدول. شد برازش متغیر دو این میان دوگانه لاجیت

-Log هایآماره جدول، اطلاعات به توجه با. کند می ارائه را تخمین

likelihood و -805/182 مقدار با Chi-square سطح و 56/26 میزان به 

 .باشدمی تخمینی رگرسیون داریمعنا دهنده نشان صدهزارم از کمتر احتمال

 
 

( : نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت رابطه میان صحت و 13جدول )

 دقت و احتمال انتخاب برند

 
 از کمتر معناداری سطح در) معنادار و مثبت تاثیر از حاکی جدول نتایج

 توسط ورزشی لوازم برند انتخاب احتمال و دقت و صحت مولفه( صدهزارم

 محصولات دقت و صحت چه هر که معنی بدین. باشدمی کنندگانمصرف

 کنندگانمصرف میان در معتبر ورزشی برندهای انتخاب احتمال باشد، بالاتر

 .بود خواهد بیشتر

 

 فرضیات بررسی و تحلیل براساس مطالعه مفهومی مدل طراحی

 لاجیت : رگرسیونی هایمدل تخمین مبنای بر مطالعه

نهایت، با توجه به بررسی تک به تک فرضیات مطالعه با تخمین در 

چندین مدل رگرسیونی لاجیت دوگانه جداگانه و تحلیل نتایج، با در نظر 

توان مدل برند و رابطه آنها با یکدیگر می گرفتن متغیرهای معنادار بر ترجیح

 ( را طراحی و ارائه نمود:4مفهومی شکل )

 

 
 ورزشی ترجیح برند بر مطالعه مورد متغیرهای تاثیر مفهومی مدل(: 4) شکل

 هایمدل تخمین مبنای بر مطالعه فرضیات بررسی و تحلیل به توجه با

 لاجیت رگرسیونی

 

 نتایج
دهد که اکثریت اعضای نمونه مورد تایج توصیفی مطالعه حاضر نشان مین

 هایسبک و ورزشی هایهیات رئیساننائب و مطالعه که شامل روسا

 ورزشی مختلف هایرشته ای حرفه ورزشکاران و ورزشی مختلف هایرشته

باشند، تحصیلات آکادمیک شرقی میآذربایجان استان رزمی هایرشته بویژه

 80)لیسانس و بالاتر( داشته، مرد و مجرد بوده و درآمد متوسط حدود 

د. نتیجه سال بودنمیلیون ریال دارا بودند و اکثرا جزء گروه سنی جوان و میان

گیری تمایل به خرید برند در میان اعضای نمونه نشان داد که توصیفی اندازه

درصد پاسخگویان برای خرید لوازم ورزشی خود به سراغ برندهای معتبر  62

 دهند.درصد برندهای گمنام را ترجیح می 38روند و حدود می

ی به برند و های آگاهی از برند، وفاداربراساس نتایج توصیفی، شاخص     

های بازاریابی عصبی هستند، مقادیر بالاتر از انتخاب خاص که همگی از مولفه

متوسطی در میان اعضای نمونه داشتند، در حالی که شاخص گریز از برند 
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مقداری کمتر از میانگین را به خود اختصاص داده بود. این امر نشان دهنده 

از سوی دیگر، شاخص هوش  باشد.مثبت پاسخگویان نسبت به برند می نظر

بازاریابی نیز با مقداری بالاتر از میانگین، حاکی از هوش بازاریابی بالای 

باشد، لوازم ورزشی برای اعضای نمونه میهای محل خرید برندهای فروشگاه

تواند بر ترجیح و تصمیم به ای را میبدین معنی که این شاخص تاثیر بالقوه

 باشد. خرید یک برند ورزشی داشته 

نتایج تحلیل ضریب همبستگی پیرسون حاکی از همبستگی قوی و     

های آگاهی از برند، میان متغیر هوش بازاریابی، شاخص مثبت و متقابل

وفاداری به برند، انتخاب خاص و همچنین متغیر درآمد با ترجیح برندهای 

تگی باشد. از سوی دیگر شاخص گریز از برند همبسمعتبر لوازم ورزشی می

 قوی و منفی با متغیر ترجیح برندهای معتبر لوازم ورزشی نشان داد. 

نتایج تخمین مدل رگرسیونی لاجیت دوگانه نشان داد که شاخص     

های هوش بازاریابی، آگاهی از برند، وفاداری به برند و همچنین درآمد و سطح 

ای منفی و ای مثبت و معنادار و عامل سن رابطهتحصیلات پاسخگویان رابطه

 معنادار با احتمال ترجیح برندهای معتبر لوازم ورزشی دارد.

 و مثبت تاثیر از حاکی حاضر، مطالعه فرضیه های جداگانه بررسی

 بازاریابی هایمولفه و ورزشی معتبر برندهای ترجیح احتمال میان معنادار

 تنوع" ،"جمع تایید" ،"خاطرات واقعی تداعی و هااستعاره از استفاده "عصبی،

 و "تعهدات اجرای و هاتضمین"، "محصولات کیفیت" ،"محصولات در

 صحت"و "زمان" ،"بودن کاربردی یا استفاده قابل" بازاریابی، هوش هایمولفه

 .باشدمی قیمت عامل میان معنادار و منفی رابطه ای همچنین ،"دقت و

در نهایت با توجه به موضوع و هدف اصلی مطالعه و با در نظر گرفتن      

گیری د، نتیجهسه نوع بررسی تحلیلی میان متغیر هوش بازاریابی و ترجیح برن

کننده بر روی رابطه مل تاثیری مثبت و مستقیم و تعدیلشود که این عامی

و عاملی مهم و  بین بازاریابی عصبی و ترجیح برندهای معتبر ورزشی داشته

باشد که میان بازاریابی نوین میریزگذاران و برنامهتاثیرگذار برای سیاست

بایست جهت تقویت هر چه بیشتر آن برای موفقیت و مقبولیت یک برند 
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