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Abstract 

Sports are changing to a lucrative industry in developed countries.And sport managers 

are seek potentials for current and in shade that for sports – financial purposes 

achievement. One of sport’s financial aspects is marketing and it is issues. Sport’s 

complexs marketing more emphasis base serving and sports customers (following and 

fans).Therefore the services natural options branding is other most important aspect 

of marketing (KAPFERER, 2008). In this situation success managers that aspect 

sports financial the work priority. On the other, any sports complex can be as a brand 

and considered fans as customers. Therefore, managers can use branding strategies. 

The missing link these days of sports complexes especially Iranian water parks, low 

attention managers and marketing planers of these complexes are the most important 

factor in the financial circulation sports organizations is the fans and customers. 

research method, research method descriptive and correlational and the method of 

collecting data from the field type and research tool a statistical population of this 

study included all customers of Mashhad water parks (Blue waves, Roaring wavers, 

AFTAB beach parks and Iranian water parks), it was in year 1396. 

The number of the population in non – peak days 2500 people. Cochran used was to 

determine the sample size considering that the statistical population is unlimited, by 

entering the required information, the sample size of 384 people was calculated. This 

number obtained was according to the estimation of monthly customers of water 

parks. In this research, according to the statistical features, stratified sampling used 

was according to the population of each class. In this research, brand experience as 

dependent variables and gender, age and employment history considered were as 

moderating variables. The questionnaire of this research consists of two main parts, 
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which taken are from related studies in that field. First the part (general questions), an 

attempt has been made to collecting demographic information about the respondents 

and in the second part (specialized questions), to collect data from 13 – question brand 

loyalty questionnaires,HOLBORK et al (2001), with a coefficient of 755% 

(behavioural loyalty 4 questions with a coefficient 76% and attitudinal loyalty 9 

questions with coefficient 74%) and brand experience questionnaire; BARACUS, 

SMITH and ZARANTONELLO (2009), used 6 questions with coefficient value 

781%. The five – point LIKRET scale, which is one of the most common 

measurement scales, used was to design the questionnaire. Also, in order to analyse 

the data, in addition to using statistical indicators such as frequency, percentage, 

average and standard deviation, from the inferential statistical methods of spearman’s 

test and point range, in order to investigate the relationship between the components 

of brand loyalty, as well as demographic variables (employment history, age and 

gender), were used. 

Finding research, the descriptive results of the research showed that most of the 

participants in this research are in the age range of 21- 30 years (42%), 8% below 20 

year, 26% between 31 – 40 years, 14% between 41 – 49 years old and 10% were over 

50 years old. Most of the research sample consisted of 52% woman and 48% men. 

Other findings of the research include the occupations of the people participating in 

the research, 35% of the respondents were self – employed, 28% were office workers, 

5% were military, 13% were students, 6% were seminary and 13% were housewives. 

In order to examine the research questions and choose the appropriate statistical test, 

KOLMOGOROV – SMIRNOV test was used. The results of KOLMOGROV – 

SMIRNOV showed that all research variables and their components have a non – 

normality distribution. According to abnormality considering the non – normality of 

all research variables, SPEARMAN’S test was used to investigate the relationship 

between brand experience and brand loyalty. The results of the SPEARMAN showed 

that there is a positive and significant relationship between the variables of brand 

experience and brand loyalty at the level of (P<0.001), (r= 0.801). The Next 

relationship between brand loyalty dimensions (attitudinal loyalty and behavioural 

loyalty), with brand experience variable was examined the results of the SPEARMAN 

test showed that between attitudinal loyalty and brand experience (r= 0.670), there is 

a positive and significant relationship at the level (P<0.001).Also, to test the 

relationship between demographic variables (employment history, age and gender) 

with the brand experience variable, due to the ranking of these variable, 

SPEARMAN’S correlation coefficient was used. Findings showed that there is no 

significant relationship between these two variables with the brand experience 

variable (P>0.05). Finally, considering that the gender variable is considered as a two 

– category or two – valued real variable and organizational citizenship behaviour is 

considered a distance variable, the two – point correlation coefficient was used to 
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investigate the relationship between them and the findings there is no significant 

correlation between these two variables (P>0.05). Discussion and conclusion; the 

purpose of this study was to determine the relationship between brand experience and 

brand loyalty to customers of Mashhad water parks. The main purpose of the research 

was to determine the relationship between brand loyalty and brand experience and 

considering the dimensions of brand loyalty, them was determined with the brand 

experience and then the relationship between the moderating variables (employment 

history, age and gender) with the brand experience was determined.  

The research findings showed that there was a significant and positive relationship 

between brand experience and brand loyalty (P≤ 0.1, r= 0.801). Brand experience 

means the consumer internal response (emotional and cognitive feeling), as well as 

his response to brand stimuli and these stimuli include; design, packaging, brand 

identity and concepts like that brand experience can be positive or negative. It 

suggested to sports complexs and sports manufactures and marketers to provide the 

mean of doing things that create a positive experience and attract for consumers. Other 

research findings show that, there is a positive and significant relationship between 

brand experience and behavioural and attitudinal loyalty customers of Mashhad water 

parks. These findings are consistent with the research results (BARAKOS et al. 2009), 

(SHAIN et al. 2011), (WALTER et al. 2013) and (EBRAHIMI et al. 2013). In this 

research, no significant relationship found was between the desired moderating 

variables (age, gender and employment history) and brand experience, which 

indicates that these variables may not have much effect on the relationship between 

brand loyalty and its components. Due to the existence of a strong relationship 

between brand experience and brand loyalty obtained in this research, it can suggest 

to the managers and planners of water parks to pay attention to brand experience as 

one of the important factors in creating brand loyalty.  

Keywords: Brand Experience, Brand Loyalty, Mashhad Water Parks 
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 چکیده

مشهد  آبیهای هدف از پژوهش حاضر تعیین ارتباط بین تجربه برند و وفاداری به برند مشتریان پارک

 هایارکپجامعه آماری این پژوهش شامل کلیه مشتریان بود.روش تحقیق توصیفی و از نوع همبستگی است. 

 گیرینمونهنمونه مورد بررسی به روش  عنوانبهنفر با فرمول کوکران  483نفر( که از این بین 0022بودند) آبی

ی استاندارد هاها از پرسشنامهبرای گردآوری داده د.شدن انتخاب متناسب با جمعیت هر طبقه ایطبقه تصادفی

( α= 582( )0222(و تجربه برند بارکوس و همکاران )α= 500( )0222همکاران ) لبورک وبرندهاوفاداری به 

 وتحلیلتجزیهاستفاده شد. نتایج  00اس نسخه اسپیاس افزارنرماز  هاداده وتحلیلتجزیهجهت  استفاده شد.

( و =522/2r(، وفاداری نگرشی و تجربه برند)=822/2rنشان داد بین وفاداری به برند و تجربه برند) هاداده

دیگر این بود که بین  یافتهوجود دارد.  داریمعنی( رابطه مثبت و =052/2rوفاداری رفتاری و تجربه برند)

 هایافتهداری وجود ندارد. از یعنیم رابطهاشتغال( با تجربه برند،  سابقه)سن و جنس و کنندهتعدیلمتغیرهای 

مشهد با فراهم آوردن تجربه خوب و مفرح در بین مشتریان  آبیهای توان نتیجه گرفت که پارکپژوهش می

 خود گام بردارند.  آبیوفاداری به مجموعه  ارتقایتوانند در جهت خود می

 

 هدمش آبیهای تجربه برند، وفاداری به برند، پارک: کلیدی هایواژه
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 مقدمه

 دنبال به ورزشی مدیران و است شده تبدیل درآمدزا صنعتی به یافته توسعه کشورهای در ورزش امروزه

 آن در سایه و ببرند بهره شکل بهترین به پیرامونشان بالقوه هایپتانسیل از بتوانند هستند که راهکارهایی

اقتصادی ورزش، بازاریابی و مباحث  هایجنبهیابند. یکی از  دست خود اقتصادی –ورزشی  اهداف به

بیشتر بر مقوله خدمات و مشتریان ورزشی  ورزشی هایمجموعهمطرح شده در آن است. بازاریابی 

 ترینمهم خدمات، برند ذاتی هایویژگی به دلیل سویکدارد. بنابراین از  تأکید)هواداران و طرفداران( 

بیشترین نقش را  هواداران ( و از سوی دیگر،Kapferer, 2008گردد )خدمات محسوب می بازاریابی جنبۀ

 برند رابطه از رو،آگاهیکنند. ازاینایفا می در ایجاد یک برند شناخته شده و پررونق از لحاظ اقتصادی

 در ویژهبه بازاریابی، هایبرنامه کردن بهینه هواداران همانند مشتریان یک شرکت یا سازمان در رفتار با

 و مشتریان افزایش برای منابع کردن هزینه از و بوده یرگذارتأث تبلیغات اثربخشی و ندبر مدیریت زمینه

  (.Kotler, 2011کند)می پشتیبانی بازار سهم

. دهند قرار خود کاری اولویت در را ورزش اقتصادی جنبه ترند کهموفق مدیرانی شرایطی در چنین

 نظر گرفت. در مشتریان نعنوابه را هواداران و برند عنوانبه توانمی را مجموعه ورزشی از طرف دیگر، هر

اعتمادسازی یا ایجاد  اهرم کنند. مثلاً، برندینگ استفاده حوزه راهبردهای از توانندمی بنابراین مدیران

 با خدمات و کنندگانرضایت مصرف مسئولیت اجتماعی، طریق تصویری خوب از نامتجاری )برند(، از

 (. Filo, 2008 & Funk )آیدمی بدست مشتریان برای کیفیت

  توجه کم ایران، در آبیهای مجموعه ویژهبههای ورزشدددی مجموعه روزهاین ای گمشدددده حلقه

 هایمجموعههای و عامل گردش مالی سازمان ترینمهمبه  هامجموعه این بازاریابی ریزانبرنامه و مدیران

 ورزشدی محبوبشان هایدر مجموعه مشدتریان زیرا حضدور باشدد.ورزشدی یعنی هواداران و مشدتریان می

عملکرد مشتریان  در زیادی تأثیر نیز روانی نظر از برد ومی بالا در آن مجموعه را و هیجان جذابیت تنهانه

ورزشددی به  هایمجموعهرا نیز برای  قابل توجهیدارد، بلکه فواید مالی  های ورزشددیو پرسددنل مجموعه

های به برندهای مجموعه های ورزشدددی نسدددبتمجموعه ین، مشدددتریانارمغان خواهند آورد. علاوه بر ا

نمایند می عمل مرجع کنندهمصرف عنوانبهدارند  هاآن به وابستگی احساس روانی لحاظ از که ورزشدی

  (.Kapferer, 2008است ) خدمات بازاریابی جنبۀ ترینمهم (. چون برند2420)جلالی فراهانی،

ها هسدتند که کمک شایانی به موفقیت در بازار و های نامشدهود شدرکتارایید ترینمهمهمچنین برند از 

تواننددد ارتبدداط نزدیکی را بددا ( و نیز میSaaksjarvi & Samiee, 2011کننددد )می هدداآنبدالا بردن ارزش 
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یر وبنابراین آگاهی از رابطه بین برند و رفتار مشدتریان و یا به عبارتی ایجاد تص مشدتریان خود ایجاد کنند.

ها در زمینه مدیریت اثربخش تواند کمک بسددیاری به مدیران شددرکتبرندی خوب در اذهان عمومی می

های ورزشددی ایفا نماید. از برند و در نهایت وفادار سدداختن هر چه بیشددتر مشددتریان یا هواداران مجموعه

طه راب نحوه درک بهتری از اند،ها با آن مواجهمسائلی که امروزه مدیران سازمان ترینمهم رو، یکی ازاین

 ادبیات مدیریت بازاریابی عوامل بسددیاری مطرح ویژه که دربین مفاهیم برند و وفاداری مشددتری اسددت، به

 انتظار تواند از راه عملکرد بالاتر ازوفاداری مشدددتری اثرگذار اسدددت. وفاداری به برند می شدددده که بر

آن  که کسدب کرده است احساس شگفتی کند و از ارزشدی خریدار به دسدت آید. به نحوی که خریدار

 (.Mittal & Kamakura. 2001) تشخیص دهد دمافوق انتظارات خو ارزش را

وفدداداری بدده برنددد را تمددایددل عمیق فرد برای خریددد مجدددد و ترجی  دوبدداره آن در آینددده تعری   

برند وجود نوعی نگرش  ، منظور از وفاداری بهدیگرعبارتیبه. (Touzani & Temessek, 2009)اندکرده

ن در مقابل گذاشته، به خرید و ترجی  دوباره آ تأثیرمثبت در مشتری نسبت به برند است که در رفتار وی 

توان گفت سدده رویکرد می در همین راسددتا (.Stokburger-Sauer, 2012) شددودمیسددایر رقیبانش منجر 

تار مکرر رف»کیبی. وفاداری رفتاری با عنوان وفاداری رفتاری، نگرشی و تر نسبت به وفاداری وجود دارد:

 طوربه هکهنگامیتعری  شدده اسدت. براسداس این رویکرد، مشتری « خرید مشدتری از یک برند منظمو 

اساس بیان ترجیحات، تعهد  بر شدود. وفاداری نگرشیکند، وفادار تلقی میمداوم برندی را خریداری می

این رویکرد، مشددتری هنگامی  افتد. درع عمل خرید اتفاق نمی؛ اما در واقشددودمیو قصددد خرید تعری  

 (.Mellens et al., 1999شود که حس تعهد نسبت به برند داشته باشد )وفادار تلقی می

،  Jacoby) .گیردمیبا ترکیب دو رویکرد ذکر شدددده، رویکرد ترکیبی نسدددبت به وفاداری شدددکل  

 خرید مشددتری از یک برند، که در طی زمان مؤثررفتار »نوان ، نخسددتین بار وفاداری به برند را با ع(1979

با توجه به مطالب بیان شده در  تعری  نمود.« تکرار شدود و توسدت تعهد شدید وی به برند تقویت گردد 

. باشددددیمهای وفاداری برند، عامل تجربه برند از جمله پیش زمینهیکی بدایدد گفت،  ترکلیدیددگداهی 

ه ؛که از آن جملشددود، انجام شددده اسددتنه عواملی که سددبب وفاداری به برند میتحقیقات زیادی در زمی

 هاینگرش کهاشاره کرد، ایشان در تحقیق خود نشان داد  ( Brown & Dacin, 2011) توان به تحقیقمی

است.  سدازمان آن محصدولات به آنان هاینگرش کننده مشدخص حدودی تا سدازمان، یک به مشدتریان

 بالایی اعتبار از خود خدمات و محصولات زمینه در سدازمان اگر که کرد ثابت( Hali, 1996)  همچنین،

 کنند.می تلقی مؤثر و حمایتی پیام یک حاوی معتبر را منبع سددازمان آن مشددتریان، باشددد، برخوردار

(Sebastian, 2011 &Bristow  )1ابزک شددیکاگو بال بیس تیم هواداران میان دربرند  به وفاداری مطالعه با     

                                                           
1. Chicago cobbes 
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 یا دیدندمی را کابز تیم هایبازی بچگی از که سددرسددخت هواداران شددمار که یافتند دسددت نتیجه اینبه 

 و وفادارترند معمولاً سرسخت هواداران که شد متذکر بود. وی هواداران سدایر از بیش کردندمی گوش

 نتیجه در اسددت؛ کمتر یرفاداو با هواداران از بیش کابز هایدارایی از خریدارشددان میزان زیاد احتمال به

 هواداران سددرشددناس و خوب بازیکنان دارای و سددابقه با ای،حرفه هایباشددگاه و هاتیم گفت توانمی

 به همچنان آن تیم، نامطلوب نتایج و تیم حذف وجود با حتی ایافسددانه هواداران این دارند که وفاداری

 تحقیق در( Gladden & Funk, 2001)مانند. می اروفاد آن به و دهندمی ادامه شددانتیم از خود حمایت

 کردند اعلام خصوص این در مدلی ارائه ضمن ،ایحرفه ورزش از هواداران تن 202مطالعه  با ایگسترده

 ابطهر هواداران وفاداری میزان )با هانگرش و منافع ها،دارایی یعنی تدداعی و تجربه برند ابعداد بین کده

 ینب دربرند  به وفاداری میزان از خوبی کنندهپیشدددگویی بسدددیاری موارد در عوامل این و دارد وجود

 .  باشندمی هواداران

(Alloza, 2001) رند با ب هاآنلحظه از ارتباط  کنندگان، در هردرک مصدرف عنوانبه، تجربه برند را

لین ارتباط ت، طی اوتواند از طریق تصاویر ارائه شده از برند در تبلیغاتعری  نموده اسدت؛ این ارتباط می

ن جز ایجاد ، باشد که نتیجه آدارندمیفردی و یا سدطحی از کیفیت مرتبت با رفتارهای فردی که دریافت 

 اشاره (Bsbiak & Wolf, 2009) ،علاوهبهوفاداری بیشدتر برای مشدتریان یک مجموعه یا سدازمان نیست. 

 افزایش موجب تواندمی کند،می ایجاد ورزش که زیادی هیجان و شدددور و وحدت حساند که کرده

 برای را نهوادارا بتوانند طریق این از هاآن تا شود هاباشدگاه اجتماعی بازاریابی حوزه هایفعالیت کارایی

 لافبرخ دهند)وفادارسددازی هواداران(. همچنین، قرار تأثیر تحت مطلوب و داوطلبانه رفتارهای پذیرش

 با دهدمی اجازه هاآن به دارند که متعددی ارزشددمند منابع ای،فهحر هایباشددگاه ها،سددازمان دیگر انواع

ابراز داشتند ( Sahin et al., 2011)باشند.  داشته ارتباط هارسانه و سازمان حامیان جمله از زیادی مشدتریان

عتماد و وفاداری برند بسدددیار حائز اهمیت هسدددتند. علاوه براین، تجربه برند در ایجاد اکده تجربده برندد، 

. تجربه رار دهدق تأثیرمثبت تحت  ایگونهبهتواند وفاداری نسدددبت به برند و همچنین اعتماد به برند را می

برند از لحاظ تجربی متمایز از دیگر مفاهیم متمرکز بر روی مشتری و برند ازجمله ضمایم برند، درگیری 

عنوان ارتباط بین  ( در پژوهشدددی با2423مودی و همکاران ) .بداشددددمی کننددهمصدددرف و لدذتبرندد 

های برند با وفاداری برند در محصددول کفش ورزشددی به این نتیجه رسددیدند که وفاداری به برند ویژگی

(، ارزش 050/2(، تجربه برند)020/2(، اعتماد برند)002/2با رضدددایت برند) داریمعنیارتباطات مثبت و 

در پژوهشددی با ( Mathew & Thomas, 2018)( دارد. 322/2( و تصددویر برند)302/2ادراک شددده برند)
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ه تجربه برند برند به این نتیجه رسددیدند ک واقعی وفاداری در برند تجربه غیرمسدتقیم و تأثیر مسدتقیمعنوان 

ق از طری غیرمسدددتقیم طوربهبر وفاداری به برند اثرگذار اسدددت. همچنین  400/2مسدددتقیم به اندازه  طوربه

 باشد. تأثیرگذاربر وفاداری واقعی به برند  404/2به اندازه  توانداعتبار نام تجاری یا تصویر برند می

 فاداریو تجاری، نام تصویر شده، ادراک برند،کیفیت از آگاهی در اثر مشهود در پژوهشی با عنوان 

واند تادبی به این نتیجه رسددیدند که تجربه از یک برند می جشددنواره یک مقصددد بسددتگیدل و برند، به

 ,Kim et al طریق تصددویر برند بر وفاداری به برند یک جشددنواره اثرگذار باشددد از غیرمسددتقیممسددتقیم و 

توان گفت برقراری ارتباط با مشددتری، ایجاد رضددایت، تعهد، در روابت . با توجه به مطالب بالا می((2018

 هایداعیتبه تقویت ارزش ویژه برند و ایجاد  طریق تجربه خدمات ارائه شده به مشتری، منجر مستقیم از

ارتباط با  .اثرگذار باشدآتی مشتری و قصد مراجعه مجدد  بر تصمیماتتواند گردد و میمثبت از برند می

افزایش ارزش ویژه برند و ایجاد تداعیات مطلوب)تصددویرسددازی  های مطلوب برایمشددتری یکی از راه

 راط موفق با مشدددتری دهای بازاریابی و برقراری ارتبفعالیت رواین . ازباشددددمیذهنی( در ذهن مشدددتری 

 آبیی هاپارک مشددتریان در در ذهنها برقراری رابطه با مشددتریان و ایجاد تداعی منظوربهبخش خدماتی 

 .از اهمیت قابل توجهی برخورداراست

موله فر منظوربهبخش خدماتی مدیران برند  برندسدددازی در هایفعدالیتنمودن  حدداکثر منظوربده 

عیین ت ارزش ویژه برند در تأثیرگذارینحوه  مدیریت ارتباط مشدددتریان برهدای برند و نمودن اسدددتراتژی

ژه گردند و ارزش وی گیری آن متمرکزچگونگی ارزش ویژه برند و اندازه تر از آن برها و مهماسددتراتژی

ای این اسددت که بر شددودمیورزشددی مشداهده  برندهای هایویژگیآنچه با بررسددی  برند را بهبود بخشدد.

باید وفاداری مشدتریان توسدعه یابد و با توجه به رقابت در برخی از بازارها مانند استخرها که  برندهارشدد 

بر اسدداس شددرایت مختل  احتمال تقویت و تضددعی  برند وجود دارد این موضددوع از اهمیت بیشددتری 

از این  کهدرصورتیرا داشته باشند  اسدتخرهابرخوردار اسدت. بر این اسداس افرادی که تجربه اسدتفاده از 

اثرگذار  تجربه برند را بر وفاداری انتومیتجربه لذت برده باشدند به مشتریان وفادار تبدیل خواهند شد و 

و باید ارزیابی شود که تا چه میزان این تجربه در استخرها  گرددبر میدانسدت. لکن این امر به نوع تجربه 

ی از مشتریان بر این پدیده اثرگذار است و کمبود هایویژگیو چه  نمایدمیوفاداری را در مشتریان ایجاد 

 .  شودمیتحقیقات در این زمین مشاهده 

 ویژههبسازی هر چه بیشتر ورزش کشور و شددن و خصوصیایعلاوه بر این با توجه به فرآیند حرفه

، روینداشددت. از ا هامجموعهرسددد باید توجه بیشددتری روی مشددتریان این ، به نظر میآبیهای مجموعه

ت. بسیار الزامی اس آبیهای بررسدی میزان وفاداری این مشتریان برای حضور مجدد و مستمر در مجموعه

در ورزش بررسدددی  آبیهای بدا وجود این، تحقیقدات بسدددیار اندکی این موضدددوع را در بخش مجموعه
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ای هرند در سدددازمانوفاداری ب وتجربه برند  اند. مطالعات انجام شدددده و نیز عدم بررسدددی رابطه بینکرده

اصددلی  سددؤالرو، از اینورزشددی کشددور، محققان را بر آن داشددت تا پژوهشددی در این زمینه انجام دهند. 

آن)وفاداری رفتاری و  هایمؤلفهپژوهش حداضدددر این اسدددت کده بین تجربه برند و وفاداری برند و زیر 

تی )سدددن و سدددابقه اشدددتغال و وفاداری نگرشدددی( رابطه وجود دارد  و آیا بین متغیرهای جمعیت شدددناخ

 وجود دارد   داریمعنیجنسیت( با تجربه برند رابطه 

 روش پژوهش

تحقیق حاضر توصیفی از نوع همبستگی و روش گردآوری اطلاعات از نوع میدانی و ابزار تحقیق 

، آبی ایهموجشهر مشهد) آبیهای آماری پژوهش را کلیه مشتریان پارک جامعهپرسشنامه استاندارد بود. 

تعداد جامعه در ایام . بود 2420سال  ایرانیان(  در آبیخروشان، پارک ساحلی آفتاب و پارک  هایموج

نفر به دست آمد. برای تعیین حجم نمونه با توجه به اینکه جامعه  0022  خارج از اوج ابتلا به کرونا ویروس

 نفر 483عات مورد نیاز حجم نمونه شد، که با وارد کردن اطلا نمونه کوکران استفاده nنامحدود است از 

این  . درندبه دست آمد آبی هایمجموعهمحاسبه شد. که این تعداد با توجه به برآورد مشتریان ماهانه 

ه متناسب با جمعیت هر طبق ایطبقه گیرینمونهجامعه آماری از شیوه  هایویژگیپژوهش با توجه به 

متغیر  عنوانهبمتغیر وابسته، وفاداری به برند و ابعاد آن  عنوانبهدر این پژوهش، تجربه برند  استفاده شد.

رسشنامه این پدر نظر گرفته شدند.  کنندهتعدیلمتغیرهای  عنوانبهاشتغال  سابقهمستقل و جنسیت، سن و 

ت مربوط در آن زمینه گرفته شده است. در بخش اتحقیق از دو بخش اصلی تشکیل شده که از مطالع

 اندهندگپاسخی( سعی شده است که اطلاعات کلی و جمعیت شناختی در رابطه با عموم سؤالاتاول)

هت جتخصصی( متغیرهای تحقیق مورد بررسی قرار گرفتند.  سؤالاتگردد و در بخش دوم) آوریجمع

( با ضریب 0222) 2وفاداری برند؛ هالبورک و همکاران سؤالی 24 هایمهپرسشنااز  هاداده آوریجمع

( و پرسشنامه 53/2با ضریب  سؤال 2و وفاداری نگرشی  50/2با ضریب  سؤال 3ری رفتاری با )وفادا 500/2

برای استفاده شد.  582/2با مقدار ضریب  سؤال 0( 0222) 0تجربه برند؛ باراکوس، اسمیت و زرارنتونلو

ار شمبه  گیریاندازه هایمقیاس ترینرایجلیکرت که یکی از  ایگزینه0طراحی پرسشنامه از طی  

ون های آماری چها علاوه بر استفاده از شاخصداده وتحلیلتجزیهجهت همچنین ، استفاده گردید. رودمی

ی اآزمون اسپیرمن و دو رشتههای آماری استنباطی فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار از روش

                                                           
1. Holbrook & et al.   
2. Barckos,  Smhit & Zrarntonlo  
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نیز متغیرهای جمعیت  و وفاداری به برند وتجربه برند  هایمؤلفهبررسی رابطه جهت ای، نقطه

  استفاده شد. اشتغال، سن و جنسیت( سابقهشناختی)

 پژوهش هاییافته

سال  02-42ی در این پژوهش در بازه سن کنندهشرکتنتایج توصیفی تحقیق نشان داد که بیشتر افراد 

 32 تا 32درصد بین  23سال،  32تا  42درصد بین  00سال،  02تر از درصد پایین 8 درصد(،30هستند)

درصد را مردان  38درصد افراد را زنان و   00سال بودند. بیشتر نمونه پژوهش،  02درصد بالای  22سال، 

 40ره که در این پژوهش اشا کنندهشرکتتوان به شغل افراد های پژوهش میاز دیگر یافته تشکیل دادند.

 0درصد دانشجو،  24ی، درصد نظام 0درصد کارمند اداری،  08درصد پاسخگویان دارای شغل آزاد، 

 .(2)جدول بودند دارخانهدرصد افراد  24درصد حوزوی و 

 مشهد آبیهای شناختی در بین مشتریان پارک. توزیع و درصد فراوانی متغیرهای جمعیت1جدول

 درصد فراوانی فراوانی شناختیمتغیرهای جمعیت

ت
سی
جن

 

 38 280 مرد

 00 225 زن

% 222 483 مجموع  

قه
ساب
 
شت
ا

ال
غ

 

 40 243 آزاد

 08 220 کارمند اداری

 0 22 نظامی

 24 00 دانشجو

 0 00 حوزوی

دارخانه  02 24 

%222 483 مجموع  

 سن

سال 02از  ترپایین  02 8 

سال 42تا  02 ینب  204 30 

32تا  42 ینب  222 00 

32تا  32 ینب  04 23 

سال 02بالاتر از   48 22 

%222 483 مجموع  
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پژوهش و انتخاب آزمون آماری مناسب، از آزمون کالموگراف اسمیرنوف استفاده  سؤالاتت بررسی جه

ارای آن د هایمؤلفه(. نتایج کالموگراف اسمیرنوف نشان داد که تمام متغیرهای پژوهش و 0شد)جدول 

 (.>222/2P)توزیع غیر نرمال هستند

 هانرمال بودن داده. نتیجه آزمون کالموگراف اسمیرنوف برای بررسی 2جدول

 نتیجه آزمون zآماره  N P متغیرها

 غیر نرمال 202/2 222/2 483 وفاداری برند

 غیر نرمال 234/2 222/2 483 وفاداری نگرشی

 غیر نرمال 025/2 222/2 483 وفاداری رفتاری

 غیر نرمال 284/2 222/2 483 تجربه برند

 غیر نرمال 000/2 222/2 483 سن

 غیر نرمال 430/2 222/2 483 جنسیت

 غیر نرمال 054/2 222/2 483 اشتغال سابقه

 

ری برند رابطه بین تجربه برند و وفادابا توجه به غیر نرمال بودن تمام متغیرهای پژوهش برای بررسی 

از آزمون اسپیرمن استفاده شد. نتایج آزمون اسپیرمن نشان داد بین متغیرهای تجربه برند و وفاداری برند 

 (.4)جدول  (=822/2r)( وجود دارد>222/2Pدر سط ) داریمعنیمثبت و  رابطه

 . نتیجه آزمون اسپیرمن برای دو متغیر تجربه برند و وفاداری به برند3جدول 

 N R Df P متغیر وابسته متغیر مستقل

 222/2 484 822/2* 483 تجربه برند وفاداری برند

 دار است.درصد معنی 222/2*همبستگی در سط  

در ادامه به بررسی ارتباط ابعاد وفاداری به برند)وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری( با متغیر تجربه 

( و =522/2rبرند پرداخته شد. نتایج آزمون اسپیرمن نشان داد که بین وفاداری نگرشی و تجربه برند)

وجود ( >222/2P)در سط   داریمعنیو  ( رابطه مثبت=052/2rوفاداری رفتاری و تجربه برند)

 (. 3دارد)جدول 
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 . نتیجه آزمون اسپیرمن برای متغیر تجربه برند و ابعاد وفاداری به برند4جدول 

 N R Df P متغیر وابسته متغیر مستقل

 222/2 484 052/2* 483 تجربه برند وفاداری رفتاری

 222/2 484 522/2* 483 تجربه برند وفاداری نگرشی

 دار است.درصد معنی 222/2*همبستگی در سط  

تغیر اشتغال، سن و جنسیت( با م سابقهشناختی)همچنین برای آزمون ارتباط بین متغیرهای جمعیت

ها نشان داد ههمبستگی اسپیرمن استفاده شد. یافت ضریبای بودن این متغیرها، از تجربه برند، به دلیل رتبه

(. در نهایت، با توجه به اینکه P>20/2)داری وجود نداردمعنی رابطهدو متغیر با متغیر تجربه برند بین این 

-ای یا دو ارزشی حقیقی و رفتار شهروندی سازمانی، متغیری فاصلهمتغیری دو مقوله عنوانبهمتغیر جنسیت 

تفاده شد اس هاآنط بین ای برای بررسی ارتباای نقطهشود، از ضریب همبستگی دو رشتهای محسوب می

 (.P>20/2داری وجود ندارد)ها نشان داد بین این دو متغیر، ارتباط معنیکه یافته

ای برای ارتباط بین متغیر تجربه برند و متغیرهای ای نقطه. نتیجه آزمون اسپیرمن و دو رشته5جدول 

 شناختیجمعیت

 N R Df P متغیر وابسته متغیر مستقل

 802/2 484 222/2 483 تجربه برند سن

 224/2 484 -220/2 483 تجربه برند جنسیت

 022/2 484 -204/2 483 تجربه برند اشتغال سابقه

 دار است.درصد معنی 222/2*همبستگی در سط  

 گیریبحث و نتیجه

مشددهد  آبیای هارکاین پژوهش با هدف تعیین ارتباط بین تجربه برند و وفاداری به برند مشددتریان پ

انجام شد. هدف اصلی پژوهش، تعیین ارتباط بین وفاداری برند و تجربه برند بود و با در نظر گرفتن ابعاد 

یرهای با تجربه برند و در ادامه نیز به تعیین ارتباط بین متغ هاآنوفداداری برند، به تعیین ارتباط هر کدام از 

ثبات برند ایجاد  هاییکی از زمینه( با تجربه برند پرداخته شد. اشتغال و جنسیت سابقه)سدن،  کنندهتعدیل

ی های متفاوتها در جهت موفقیت در این زمینه بایسددتی از روشوفاداری در اذهان و افراد اسدت، شدرکت

اشند و توانسته باشند تر بنسدبت به رقبا در این زمینه اسدتفاده کنند تا بتوانند در رقابت با دیگر برندها موفق

در  گردد که برندهدای مهم و حیاتی وفاداری برند را در افراد ایجاد کنند. وفاداری برند موجب میمؤلفده
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رقابت با رقبای سرسخت تحلیل نرود. از سوی دیگر، با توجه به رقابت روزافزون صنعت ورزش و  عرصه

ن ورزشی، اماک به برندهای خاص هاآنچالش جذب مشدتریان جدید و حف  مشتریان کنونی و وفاداری 

ای هدنبال شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان به برند خود و اجرای استراتژی بایست بهورزشدی می

ع اسداسی مثبت، ایجاد موان دهانبهدهانلازم در این زمینه باشدند. وفاداری مشدتریان به برند باعث تبلیغات 

در پاسددخ به تهدیدات رقابتی، ایجاد فروش و  های ورزشددیبرای ورود رقبا، توانمندتر سدداختن مجموعه

های تریشود. اگرچه ساختن مشهای بازاریابی رقبا میدرآمد بیشدتر و کاهش حساسیت مشتریان به تلاش

شورها در اکثر ک ای ورزش و تندرستی در دنیا استوظای  سخت مدیران حرفه ترینمهموفادار یکی از 

دبی و  آبیمثل پارک  آبیهای ورزشدددی وک و نیز مجموعههای ورزشدددی مثل نایک، آدیداس، ریبآرم

دنیا مشددهور هسددتند و در  کنندگانمصددرفباهاما در سدداحل آتلانتیس و .... در میان  آبیامارت و پارک 

ریان پیشنهاد نمود مشت توانمیبر این اساس  میان قشدر جوانان و نوجوانان طرفداران بسیار زیادی را دارند.

 هایخفی ترایگان و با  صددورتبهرند و تجربه خدمات اسددتخر برای جلسددات ابتدایی را با هدف تجربه ب

گروهی به محیت اسددتخر جذب نمود تا بر این اسدداس بتوان تجربه اولیه را در آنان شددکل داد و در ادامه 

 وفاداری در آنان با استفاده بیشتر از خدمات استخر توسعه یابد. 

،  P≤22/2)وفاداری برند  دار و مثبدت بین تجربه برند باط معنیهدای پژوهش نشدددان داد ارتبدایدافتده

822/2r= )همچنین  کننده وبرند به معنای پاسدخ درونی )احساسی، عاطفی و شناختی( مصرف تجربه .بود

بندی، هویت برند و ها شددامل طراحی، بسددتههای برند اسددت و این محرکپاسددخ رفتاری وی به محرک

و  های ورزشدددیتواند مثبت یا منفی باشدددد. به مجموعهاسدددت. تجربده برندد میهدایی از این قبیدل مفهوم

مثبت  جربهتشود که موجبات کارهایی را که باعث ایجاد تولیدکنندگان و بازاریابان ورزشدی پیشنهاد می

شددود، فراهم آورند. همچنین، با فراهم نمودن پوسددترهای مناسددب کنندگان میو مجذوبیت برای مصددرف

ها و مزایای هر یک از حرکات و محصدددولات ورزشدددی مبادرت ورزند تا با ه معرفی کاراییکه در آن ب

با  آبیای هتر با پارکقرار دادن این پوسددترها به مشدددتریان زمینه لازم برای آشدددنایی و نیز ارتباطات قوی

ویرسازی با اهرمی چون تصدتوان گفت که تجربه برند تر میمشدتریانشدان فراهم گردد. در یک نگاه کلی

گفت ایجاد  . شدداید بتوانشددودبیشددتر به برند تواند سددبب این شددود که وفاداری میبرند در بین مشددتریان 
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 به وجودشهد م آبیهای تواند نقش بسزا و مثبتی در ایجاد وفاداری بیشتر برای پارکتصدویری خوب می

ر و اتی که تصددویری بهتشددود به مجموعه اقداممشددهد پیشددنهاد می آبیهای آورد پس به مسددئولین پارک

هتر بر ب تأثیریکند، مبادرت ورزند تا خود در ذهن مشدددتریانشدددان ایجاد می آبیهدای تر از پدارکمثبدت

برای مجموعه ورزشی خود داشته باشند که نتیجه این عمل  هاآنمشدتریان خود در راسدتای وفادارسدازی 

 ,Mathew & Thomas)، (Kim et al., 2018)آورد. سددودآوری بیشددتری را برای مجموعه به ارمغان می

نیز به این نتیجه دسددت ( Bridge et al., 2000)و (Sahin et al., 2011)(، 2423مودی و همکاران)، (2018

ی خوب در تواند تصددویرشدود که در نتیجه آن میرضدایت مشددتریان می سداززمینهیافتند که تجربه برند، 

حقیق مل چیزی جز وفاداری بیشتر به برند نیست که با نتایج تذهن مشتریان بجای گذارد که نتیجه این تعا

پیشدددنهداد نمود که برای تجربه برند تبلیغاتی برای ایجاد  توانمیبر این اسددداس  حداضدددر همخوانی دارد.

ختل  را در م هایمجموعهسازمانی به استخر انجام داد تا بتوان قشر بیشتری از افراد وابسته به  هایمراجعه

ند افرادی را از دوسددتان خود نیز ب توانمیبه برند قرار داده که هر کدام از این افراد در ادامه شددرایت تجر

 مشتریان وفادار سود سازمان را ارتقا دهند.  عنوانبهاین محیت بیاورند و 

ای ههای پژوهش نشان داد که بین تجربه برند و وفاداری رفتاری و نگرشی مشتریان پارکدیگر یافته

، (Brakus et al., 2009ها با نتایج پژوهش )وجود دارد. این یافته داریمعنیشدددهدد رابطده مثبت و م آبی

(Sahin et al., 2011)( ،Walter et al., 2013 )( همخوانی دارد. تحلیلی که 2424) و ابراهیمی و همکاران

واند تک برند میتوان ارائه داد آن اسدددت که اگر مشدددتری احسددداس کند با خرید از یبرای این یافته می

داند، ب بخشلذتپدذیر برای خود ایجاد کند و این تجربه را برای دیگران نیز ای خوشدددایندد و دلتجربده

تر کند و حتی اگر قیمت آن برند در مقایسده با برندهای مشدابه بیشبیشدتر آن برند را به دیگران توصدیه می

ازاد را به هدف کسب تجربه پرداخت کند. شود آن هزینه مبخاطر آن تجربه خاص حاضر می صرفاًباشد 

ود، شدددبسدددت تجربه یاد می عنوانبهای که از آن در این مقاله که گاه مشدددتری دلیل پدیدهنکته دیگر آن

دهد و اگر تجربه اول دیگر بسدددت می آبیبه خدمات پارک  آبیاش را از خددمدات یدک پارک تجربده

شهد م آبیهای دیگر از مجموعه محصولات پارکمناسدب و خوشدایند باشد، تصمیم به خرید محصولی 

 مشدددتری کهدرصدددورتیخواهد نمود. در مورد مزایای نمادین نیز مسدددئله به همین ترتیب اسدددت. در واقع 

مشدهد به هویت فردی خود احترام گذاشته است، مثلًا با  آبیاحسداس کند با خرید از یک برند مجموعه 
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در جامعه جایگاه بالاتری  آبیشدددود که این مجموعه میسدددبب آن  آبیهای موج آبیخریدد از پدارک 

ود شکسدب نماید و در نتیجه خرید از این برند بیشدتر مورد احترام جامعه قرار گیرد، این مسدداله باعث می

و علاوه بر  را بکند آبیمشددتری به کسددانی که این چنین هویتی دارند نیز توصددیه خرید برد این مجموعه 

ری از ت، سعی کند دامنه گستردهآبیقیمت محصول ارائه شده در این مجموعه حسداسدیت کمتر نسبت به 

رات نگرش تغیی شودمیپیشنهاد  هایافتهکالاهای تحت پوشدش برند مذکور خریداری شود. بر اساس این 

 هانآارزیابی شود و مشخص گردد نگرش  ایدوره صدورتبهبه اسدتخر نیز  کنندهمراجعهو دیدگاه افراد 

نیز با بررسددی میزان اسددتفاده از خدمات و تعداد مراجعات  هاآنخدمات چگونه اسددت و رفتار  نسددبت به

 ریزیبرنامهبرای ارتقای وفاداری نگرشددی و رفتاری بر اسدداس این اطلاعات  توانمیو  شددودمیمحاسددبه 

 نمود. 

ربه برند تجاشددتغال و جنسددیت( و  سددابقهمورد نظر )سددن،  کنندهلیتعددر این پژوهش بین متغیرهای 

دهد که این متغیرها شاید در ارتباط بین وفاداری به برند داری بدسدت نیامد که این نشدان میارتباط معنی

 هرگونهاز  شاید بتوانند فارغ سازمانشود که مسئولان اند و پیشنهاد میزیادی نداشته تأثیرآن  هایمؤلفهو 

ای برند هی را برای ایجاد، حف  و افزایش تجربههای یکسدددانگیری بر اسددداس این متغیرها، برنامهسدددمت

مشدددهد تدارک ببینند. با توجه به وجود ارتباط قوی بین تجربه برند و وفاداری به برند که  آبیهای پارک

د که مشهد پیشنهاد کر آبیهای ریزان پارکتوان به مدیران و برنامهدر این تحقیق بدسدت آمد است، می

یکی از عوامل مهم ایجاد وفاداری به برند توجه شدود. و تمام سعی و تلاش خود را  عنوانبهبه تجربه برند 

مشهد به کار  سط  آبیهای خود در سایر پارک بانیرقبرای ایجاد فضایی مفرح و متفاوت نسبت به سایر 

ز لحاظ اگیرند تا علاوه بر این که بتوانند تجربه و اوقات خوشدی را برای مشتریان خود رقم بزنند، بتوانند 

مطرح کننددد تددا  آبیهددای برنددد در بین پددارک ترینجددذاببهترین برنددد و  عنوانبددهاقتصدددادی خود را 

سدددود مالی زیادی را برای مجموعه ورزشدددی خود به ارمغان آورند. در این راسدددتا ایجاد  صدددورتبدین

طلایی،  هایحکارگروه اقتصادی و متخصصان ورزشی و اقتصادی و نیز اهدای تخفیفات و نیز اهدای طر

 تواند مثمرثمر واقع گردد.ای و برنزی به مشتریان مینقره
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و  هازمانسددابیشددتر  هایهمکاریتحقیقی با  شددودمیبا توجه به محدودیت دسددترسددی به جامعه توصددیه 

از مشدتریان مورد بررسی قرار گیرند و همچنین به  تریوسدیعاسدتخرهای خصدوصدی انجام شدود تا طی  

در صورت امکان تحقیقی انجام شود که در جامعه کل کشور  شودمیرافیایی توصیه دلیل محدودیت جغ

 بین استخرهای خصوصی و دولتی نیز انجام شود.  ایمقایسه همچنینارزیابی را انجام دهند و 

 تعارض منافع

 در هیچ قبلاًبنابر اظهار نویسددندگان مقاله حاضددر فاقد هرگونه تعارا منافع بوده اسددت و این مقاله 

جهت بررسدی و چاپ به فصلنامه مطالعات  صدرفاًاعم از داخلی یا خارجی چاپ نشدده اسدت و  اینشدریه

 بازاریابی ورزشی ارسال شده است.

 حامی مالی

 شد. تأمینمطالعه حاضر توست نویسندگان مقاله  هایهزینه
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