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ر د کنندهشرکت آموزاندانش رفتارمصرفی بر رویداد تجربی بازاریابی  نقش

  ای شهر مشهدمدرسه درون المپیاد
 

  4، زهرا کریمی1، بابک عظمیی ثانی 2چیانوحید ساعت ، 3*تقیفریبا شاه
 
 

  چکیده
 ایمدرسه وندر در المپیاد کنندهشرکت آموزاندانش رفتارمصرفی بر رویداد تجربی بازاریابی نقش بررسیمقدمه: 

  .است
 اای بودند که بمدرسه درون المپیاد در کنندهشرکت آموزان دختر و پسرجامعه مورد نظر دانش روش شناسی:

نفر به عنوان نمونه آماری )بصورت تصادفی( انتخاب شدند. ضمن بررسی ،روایی  207همبستگی مطالعاتاحتساب 
. در ادامه از آزمون های توصیفی و استنباطی )تی، به دست آمد 88/7و 88/7 بیترته با پرسشنامه هو پایایی 

 ها استفاده شد. همبستگی پیرسون، رگرسیون و تحلیل عاملی تاییدی( برای تجزیه و تحلیل داده
. می باشد مؤلفه همبستگی به مربوط اولویت ترینبازاریابی تجربی رویداد مهم مؤلفه های نشان داد در بین یج:انت

 ستابازاریابی تجربی رویداد متغیر به مؤلفه های مربوط آموزانرفتار مصرفی دانش تغییرات از درصد 01همچنین 
(70/7>Pبازاریابی تجربی رویداد .) آموزان بر رفتار مصرفی دانش89/7برابر با ضریب مسیرمعناداری  و مثبت تأثیر

 .است داشته
موسیییقی ورزشییی مهین، رنی آمیزی متنو ،  پخش حواس ملموس و تجربی رویداد مانندتوجه به گیری: نتیجه

شی می تواند بر حواس پنن     ستاندارد ورز شیدنی های پر انرژی و لوازم ا انگیز تاثیرگزار و خاطره آموزانگانه دانشنو

آموزان ایجاد انگیزه نموده و باعث تحرک ،شییادابی و وفاداری و حرییور مجدد آنان به سییمت   دردانشو باشیید 

 برگزاری این رویداد ها گردد.
 

 .مدرسه ای درون ، بازگشت مجدد، المپیاد بازاریابی تجربی واژگان کلیدی:
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 مقدمه -1

 شده تغییراتی دستخوش 3991 دهه اوایل از که است طولانی بسیار ایپیشینه دارای بازاریابی و بازار مفهوم
 باهدف مبادلات نمودن فراهم برای بازار با کار: از است عبارت بازاریابی تعریف کاتلر، به بنا (.3184زاده ،است)حسن

 ریبازنگ نیازمند بازاریابی و بازار مفهوم فعلی، دنیای (. در3193 ،3انسان)کاتلروآرمسترانی نیازهای و هاخواسته تأمین
 زیرا نیست هانآ گذاشتن کنار تجدیدنظر مفاهیم، از منظور البته. دارند تجدیدنظر به نیاز سنتی هایتکنیک و است

 را دیدج برنامه بازاریابی یک اجرای یا و ارائه خصوص در جدیدی و متفاوت هایراه بتوانند اینکه از قبل بازاریابان
 بازاریابی ازاریابی،ب فروش، تولید، مفاهیم از بازاریابی مدیریت بدانند.امروزه را بازاریابی سنتی هایروش باید بپذیرند،
 اجتماعی، زاریابیبا و بازاریابی مفهوم کلیدی عنصر. است رسیده تجربه بازاریابی مفهوم به رابطه بازاریابی و اجتماعی

 بستگیدل نوعی ایجاد در باید و نبوده کافی تنهاییبه مشتری رضایت مواردی برخی در اما است رضایت مشتری
 گویای که اندداده ارائه جالب بسیار چارچوبی1 مور گیل و (. پین2،2774تلاش کرد)مک کال مشتریان در عاطفی
 آنان هادیپیشن اصلی طرح نکات. است تجربه مبنای بر بازاریابی به خدمات مبنای بر بازاریابی از رویه تغییر
ویژگی  بکس موفقیت، برای بازاریابان است، شده کالا به منحصر بازار محصولات ارائه کهاکنون: بود صورتبدین
 آنان عتقادا به. باشند خود مشتری برای یادماندنیبه تجارب خلق اندیشه در باید مشتری، رضایت و بازار در متمایز
 محور تجربه به محور خدمات/محصول از خود بازاریابی هایشیوه انتقال در حال مدرن جوامع
 مطرح رسمی صورتبه را تجربی بازاریابی واژه که بود فردی ( اولین 3999 ) 0اشمیت .(4،2774باشند)پتکاسمی

 مبستگیه تجربه و عملکردی تجربه شناختی، تجربه ، ادراکی تجربه حسی، تجربه ی مؤلفه پنن کرد، همچنین او
 حسی، هایتکنیک اتخاذ با است تلاش در تجربی بازاریابی. کرد معرفی تجربی بازاریابی اساس و پایه عنوانبه را

به  بتنس مشتری در هیجان احساس ایجاد پی در تجربی بازاریابی کند، ایجاد مشتریان در قوی عاطفی هایپاسخ
  (.3190است )میرزایی ،حسینی و مرادی شرف، وی اساسی نیازهای کردن برآورده و برند

 های مختلفبخش و کنندگانمصرف با ارتباط کردن برقرار بازاریابی تجربی، مهم اصول و اهداف از یکی

 ، اسمیلانسکی ؛8،2774است)فریمنتال کالا( خرید از )پس مشتریان رضایت پایداری به نمودن توجه و وکارکسب
 حوزه در لامسه( و چشایی ، ، بویایی شنوایی ، )بینایی انسان گانهپنن حواس از استفاده بر بازاریابی تجربی (.3189

 و بینایی هایحس از استفاده بر فقط این رویکرد در و است دوبعدی سنتی بازاریابی اما دارد، تأکید بازاریابی
 حواس)بویایی، سایر شنوایی و بینایی حواس بر علاوه .ژرف کاملاً شکل به نه همآن شودمی تأکید شنوایی

بازاریابی  .داشت خواهند مشتریان قلب و روان و روح در ایکارکردهای فزاینده و تأثیرات نیز لامسه(  چشایی،
 مختلف، حواس تعامل از حاصل پیوندهای عاطفی با حواس تأکید دارد بدیهی است که تمام از استفاده بر تجربی

 بازاریابی تجربی .است تجربیبازاریابی  اهداف مهم یکی ازاین که شودمی بهینه واقعیت و ادراک بین تطبیق

کند  ایجاد مشتریان در را وفاداری و مندیاعتماد، رضایت خوشایندی، از شدیدی و قوی احساسات تواندمی
 یکی(.3190، میرزایی)کند. می تبدیل وفادار مشتری به مشتری را و شده مشتری رفتار در تغییر باعث این درنتیجه
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 :کندمی گونه تعریفاین را وفاداری وی .است کرده ( ارائه3999)3را الیور وفاداری زمینه در تعاریف تریناز معروف

 که آینده در شدهترجیح داده خدمت یا محصول یک دائم خرید یا و خرید مجدد به نسبت عمیق و قوی تعهد یک

 خرید تکرار مشتری، رفتار خرید تغییر برای رقبا بازاریابی هایفعالیت یا بالفعل محیطی یا بالقوه تأثیرات رغمعلی

ترکیبی)  وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری، وفاداری اصلی جریان سه است. سری برند همان یا برند همان
 ( بیان3994) تاکر رفتاری بعد وفاداری در . دارد وجود وفاداری تحقیقات و نگرشی( در رفتاری وفاداری از ترکیبی

 که نگرشی رویکرد در.است وفاداری کامل بیانگر طوربه برند یا محصول همان از گذشته انجام خریدهای که کرد

 و شناختی عنصر نگرشی، شود  وفاداریمی نگرش تعریف یک عنوانبه مشتری وفاداری د، کر فرینر مطرح
 را شرکت محصولات به کنندگانتر مصرفبلندمدت تعهد وفاداری نو  این .است تجاری به نام وفاداری عاطفی
 اجتماعی و روانی شامل فرایندهای و نوپاست مبحثی کنندهمصرف (. از سویی رفتار2770دهد) انیسیموا، مینشان 

 دلالت بازاریابی شود. مفهوممشاهده می مصرف و خرید به مربوط هایفعالیت از و پس پیش که است گوناگونی

 رفتار دانش به بدون دسترسی کالا تولید فرایند نه است مشتری رضایت صنعت، فرایند که دارد عقیده براین

 پذیرامکان تمایلات مشتریان و نیازها به نسبت واکنش بینیپیش آن، از درک صحیح داشتن و کنندهمصرف

 در مطالعات عمده اخیر سال بیست که در کردند ( اشاره2731و همکاران)2(. رو3194ازبری، پور نیست)ابراهیم

 برای فرصتی عنوانبه ورزش، و کمتر است بوده تفریحات یا طرفداران و تماشاگران ورزش قهرمانی، زمینة

 کنندهاست. رفتار مصرف شده ها مطالعهآن مصرفی رفتار و کنندهشرکت هایتوده در مشارکت مردم و درگیری

 اعمال براین عوامل کنترلی نو  هیچ توانندنمی هابازاریاب اگرچه بیرونی است. و درونی متعدد عوامل تأثیر تحت

تواند در این زمینه راهگشا باشد. از سویی غافل بمانند بازاریابی تجربی می هاآن از که نیست معنا بدان ولی کنند،
 دارد؛ فراگیران روانی و رشد جسمانی فرایند در مهمی تأثیر تربیت و تعلیم هایاز شاخه یکی عنوانبه بدنیتربیت

 با توانمی شود،می ها محسوبملت فرهنی در تأثیرگذار نهادهای ترینقوی از زش،و ور بدنیتربیت ازآنجاکه

 را آموزاندانش عقلانی قوای و روحی جسمی، هایتوانایی مدارس، در ورزش و بدنیتربیت هایفعالیت گسترش
 اهداف اعظم بخش  (.3190داد)نیارمی و همکاران، کاهش را جسمانی هایو ناراحتی روانی هایتنش و افزایش
 در نیز وپرورشیابد، آموزشمی تحقق و حرکتی ورزشی هایفعالیت در آموزاندانش شرکت طریق تربیت از و تعلیم
 هدهع کشور بر ورزش پیشرفت و تعالی مسیر در مهمی سهم و جایگاه ویژه ورزش، با مرتبط نهادهای دیگر کنار
 در هبرنامفوق هایفعالیت شود،می آموزانورزشی دانش و پایه هایمهارت رشد موجب که هاییاز فعالیت یکی. دارد

علایق  هب که کندمی فراهم آموزاندانش برای هاییبرنامه زمینهفوق هایفعالیت. است ایمدرسه درون قالب المپیاد
 (. 3192 تیمورنیا، و جمعه،احمدی،گام بردارند)امام استعدادهایشان شکوفایی جهت در و کنند توجه خود

در ادامه به بررسی برخی از تحقیقات انجام گرفته در زمینه ی این پژوهش پرداخته می شود. عاشوری و 
ان در میاعلام نمودند  ورزشی منتخب تهرانبرندهای بندی ابعاد مؤثر بازاریابی تجربی رتبه( در 3198همکاران)

دی وجود مترین ارتباط میان ابعاد تجربی و عملکرارتباط ابعاد بیشترین ارتباط بین ابعاد شناختی و همبستگی و ک
ورزشی منتخب تهران و بعدهای شناختی،  برندهایترین بعد در بازاریابی تجربی بعد تجربی مهم ندارد. همچنی

( در پژوهشی به 3198رزاقی و همکاران) . همچنین،های بعد قرار دارندهمبستگی، ادراکی و عملکردی در رتبه
جامعه اختند. پرد ل قدرت بازاریابی تجربی بر رفتار خرید و وفاداری مشتری به نام و نشان تجاریطراحی و تبیین مد
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یق در بررسی فرضیه اول تحق که ،دادندآماری این تحقیق را خریداران شرکت پلیمر تهران در شهر تهران تشکیل 
جربی بر دوم نیز شاخص بازاریابی ت مشخص گردید که بازاریابی تجربی بر شاخص رفتار خرید تأثیر دارد.در فرضیه

شناختی خریدار شامل سن ، جنس، تحصیلات و درآمد وفاداری مشتری تأثیرگذار است. در فرضیه سوم عوامل بوم
 3ری استوتیس می باشد. تاثیر گذارگر در رابطه بین شاخص رفتار خرید بر وفاداری مشتری  عنوان تعدیلخریدار به

 و ای حرفه بازاریابی طریق از ETNIC های رستوران از Loyalety افزایش "ان ( در پژوهشی با عنو2738)
 و رضایت رب خدمات کیفیت تجربی، بازاریابی تأثیر بررسی مطالعه این از بیان نمودند که هدف "خدمات کیفیت
 رضایت بر اتخدم کیفیت و تجربی بازاریابی که داد نشان مطالعه است. این قومی رستوران کنندگان مصرف وفاداری

 در که دگوی می رستوران مدیران به تحقیق این. گذارند می تأثیر قومی های رستوران کنندگان مصرف وفاداری و
 برای حل راه دتوان می خدمات عالی کیفیت ارائه و تجربی بازاریابی برنامه توسعه حال در رقابت برپایی برای تلاش
 رفتار در وفاداری و تجربی متغیرهای ارزیابی ( به2732)2شین و هونی .دهد ارائه را مشتری وفاداری افزایش
. داشت هاوریستت وفاداری میزان بر مثبتی تجربی تأثیر بازاریابی اجرای نتاین، طبق. پرداختند تایوان هایتوریست
 و راچی دانند.میدر موفقیت خود ضروری  را تجربی بازاریابی به ها نیازدهد سازمانمی نشان مذکور تحقیقات
 بالقوة بقای برای وفاداری پرداختند که بر اساس نتاین  بر تجربی بازاریابی ( به بررسی تأثیر2732)1همکاران

 رضایت دهدو موجب ارتقا را مشتریان به شدهارائه تجربی ارزش سطح تواندتجربی می بازاریابی رویکرد ، سازمان

 مشتری بر رضایت و تجربی بازاریابی تأثیر "( پژوهشی با عنوان 2732) 4همکاران و . الیکانیشود هاآن وفاداری و

 تجربة بعد دو دادند نشان هابه انجام رساندند. آن "مالزی در اجتماعی هایکاربران شبکه زمینة در مشتری تعهد

تجربة  طرف، ابعادازیک دارد. اجتماعی هایشبکه از کاربران رضایت بر و معناداری مثبت تأثیر احساسی و حسی
 طرف از نشد. تأیید آن داریمعنی که اندداشته رضایت مشتری بر ناچیزی مثبت تأثیر ارتباطی تجربة و فکری

 رضایت تأثیر درنهایت، اجتماعی دارد. شبکه کاربران رضایت بر داریغیر معنی و منفی تأثیر تجربة عملی دیگر،

(، به 2737)0است. کایل و همکاران شدهگزارش دارمعنی و مثبت اجتماعیهای شبکه به هاآن تعهد بر کاربران
رداختند. پ "بازان در دو منطقه اسکی در یونان شمالیتأثیر کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری اسکی "بررسی

وفاداری  و وفاداری با دو بعد کیفیت خدمات بر اساس سه بعد کیفیت تعامل، کیفیت تجهیزات و کیفیت خروجی
اداری دهد که ابعاد کیفیت تأثیر مثبتی بر وفاند. نتاین حاصل از تحقیق نشان مینگرشی و رفتاری سنجیده شده

مشتری دارند. با توجه به نتاین تحقیقات فوق، می توان بیان داشت که توجه به ظرفیت های بازاریابی رویداد می 
ای توسعه ورزش دانش آموزی ایجاد کرده و در نهایت باعث تواند در ورزش دانش آموزی پیامدهای مفیدی را بر

تروین و ترغیب افراد به شرکت در فعالیت های ورزشی گردد. از این رو با عنایت به اهمیت موضو  و با توجه به 
ابی ارائه شد و نقش مهم بازاری آموزاندانش رفتارمصرفی بر رویداد تجربی بازاریابی اثر ضرورتی که برای بررسی

 امر این نمایند که برقرار ارتباط خدمات و محصولات برند، با حسی از طریق تا کندمی کمک تجربی که به افراد

آنان گردد مسأله پژوهش اینست که بکارگیری  آگاهانه خرید به و تصمیم هوشمندانه گیریتصمیم به منجر تواندمی
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فتار مصرفی دانش آموزان شرکت کننده در المپیاد درون بازاریابی تجربی رویداد تا چه اندازه می تواند بر روی ر
 ؟ ای تاثیر گذار باشد مدرسه

 
 

 

 

 

 

 

 هشپژومدل مفهومی  -1شکل 

 

بر این اساس هدف این مطالعه بررسی رابطه بین بازاریابی تجربی رویداد بر رفتار مصرفی دانش آموزان شرکت 
کننده در المپیاد درون مدرسه ای که در غالب مدل مفهومی بیان شده است می باشد و نتاین حاصل از ان می تواند 

 2ت بدنی فراهم سازد. پژوهش حاضر رابطه بین اطلاعات ارزشمندی را برای اساتید، دانشجویان و مدیران تربی
مولفه بازاریابی تجربی مورد بررسی قرار می  0متغیر بازاریابی تجربی و رفتار مصرفی دانش آموزان را  از طریق 

 دهد. 
 

 روش شناسی
 بود که به صورت یهمبستگ -یفیمطالعات توص ءنو  جز ثیو از ح یپژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربرد

 ندهکنشرکت مشهد، یک ناحیه متوسطه مقطع آموزانکلیه دانشپژوهش شامل  ی. جامعه آماردیاجرا گرد یدانیم
تعداد )3پژوهشسؤالات  تعداد برابر 0 همبستگی مطالعات احتساب با نمونه انتخاب ای است.مدرسه درون المپیاد در

 گردیده است. برآورد مورد 207ساده ،  تصادفیصورت به باشد( ومورد می 10 سؤالات
 (3194) همکاران و حمیدی اردتاندیساو  هدیش ینوتد پرسشنامه ،تحقیق یهاداده  دآوریگراربزا ستارا یندر ا

 هتجرب شناختی، تجربه ادراکی ،تجربه حسی، تجربه ) مؤلفه 0 در گویه 20 جهت بررسی بازاریابی تجربی ، که شامل
مؤلفه  37تا  8مؤلفه تجربه حسی، سؤالات  0تا  3طوریکه سؤالات باشد به می(  همبستگی تجربه و عملکردی

 21مؤلفه تجربه عملکردی و سوالات  22تا  39مؤلفه تجربه شناختی و سؤالات  38تا  33تجربه ادراکی، سؤالات 
ن ریان )که ایوفاداری مشت کنندگان از پرسشنامهمولفه تجربه همبستگی و برای بررسی رفتار مصرفی شرکت 20تا 

 

  Lisrel , Simplis))با برنامه  اقتصادی. –براساس کتاب مدل سازی معادلات ساختاری در تحقیقات اجتماعی  .3

حسی تجربه  

ادراکی تجربه  

شناختی تجربه  

عملکردی تجربه  

همبستگی تجربه  

رفتار مصرفی  

   آموزاندانش 

ریابی اباز

رویداد تجربی  رفتاری 

 نگرشی
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سوال  8( نیز مورداستفاده بوده است( که شامل 2778( و لیم )2770)2( ، وو3998) 3پرسشنامه در تحقیقات هوانی
 12بعد نگرشی وسوالات  13تا 28شود ،  می باشد بطوریکه سؤالات بندی میبعد نگرشی  و رفتاری دسته 2در 
بسیار  تا بسیار مخالفم طیفبا  تریلیکای  گزینه 0 سمقیا سساابر شنامهپرسبعد رفتاری را می سنجد. هر دو  10تا

و  اتیدیساتن از  0 طیتوس نامهیپرسشصوری و محتوایی  ییی. رواستا هشد تنظیم مثبت هید جهت باو موافقم 
. نشد افتیدر یریبا توجه به استاندارد بودن آنها نظر مغا وید یسر دیتأیی هیبمتخصصان حوزه مدیریت ورزشی 

بازاریابی  یامه هاپرسشن ییایکرونباخ استفاده شد که پا یپرسشنامه ها از آزمون آلفا ییایپا نییبمنظور تع نیهمچن
همه سؤالات با کل ازمون همبستگی  به دست آمد.  88/7و  88/7تجربی و پرسشنامه ی وفاداری مشتریان به ترتیب 

می باشد. همچنین در بخش دیگری از پرسشنامه،  یریاز ثبات ابزار اندازه گ یکه حاک مثبت و معناداری داشت
 شد. یجمع آور ، مقطع تحصیلی و سابقه ورزشیسن، جنسیت  لیاز قب افراد یشناخت تیاطلاعات جمع

ای  در ادامه به منظور جمع آوری داده ها با مراجعه حروری در روز برگزاری  مسابقات المپیاد درون مدرسه
پرسشنامه قابل استفاده به منظور جمع آوری  207توزیع گردید. در نهایت تعداد مقطع متوسطه اقدام به توضیح و 

آوری شده در دو بخش مورد تجزیه و  های جمع اطلاعات پژوهش مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. در نهایت داده
دوم  ها( و در بخشتحلیل قرار گرفتند که در بخش اول آمار توصیفی )میانگین، انحراف استاندارد و فراوانی داده 

ای( پژوهش  تک نمونه tاسمیرنوف، آزمون همبستگی، آزمون رگرسیون، و آزمون  -آمار استنباطی )آزمون کلموگروف
انجام شد. در نهایت نیز به منظور برازش مدل  معادلات ساختاری پژوهش از  SPSS 24با استفاده از نرم افزار 

 بین متغیرها استفاده شد. روش تحلیل عاملی تاییدی برای تایید روابط
 

 هایافته
 شود. های تحت بررسی پرداخته  می های جمعیت شناختی نمونه به بررسی ویژگی 3در جدول شماره 

 

 N=250)مشخصات جمعیت شناسی نمونه ها ) .1جدول 

ویژگیهای جمعیت 

 شناختی
 درصد فراوانی فراوانی دسته بندی

4/08 343 دختر جنسیت  

8/41 379 پسر   

سال 34تا  31 سن  02 8/28  

سال 38تا  30   330 7/48  

سال 38تا  30   81 2/20  

4/08 348 اول تا سوم متوسطه )دوره اول( مقطع تحصیلی  

8/43 374 اول تا سوم متوسطه )دوره دوم(   

سال 3زیر  سابقه ورزشی  84 8/20  

سال 0تا  3   379 8/41  

سال به بالا 0   00 8/17  
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( درصد پسر بودند. 8/41( درصد دختر و )4/08ارائه شده است،پاسخ دهندگان شامل ) 3چناچه در جدول شماره 
سال  38-30اطلاعات جمعیت شناختی نمونه های پژوهش نشان داد که بیشترین فراوانی برحسب سن به رده سنی 

( درصد فراوانی 4/08سطه )دوره اول( با )( درصد فراوانی، بر حسب مقطع تحصیلی به گروه اول تا سوم متو7/48با )
 2( درصد فراوانی اختصاص دارد. در ادامه با توجه به جدول8/41سال با ) 0تا  3و بر حسب سابقه ورزشی به گروه 

 به بررسی میانگین و انحراف استاندارد متغیرهای پژوهش پرداختیم.
 

 هاریمتغ یفیتوص آمار.2 جدول

 انحراف استاندارد ±میانگین  هامار توصیفی متغیرها، مؤلفه آ
 95/0 ±38/8 بازریابی تجربی رویداد

 87/7±03/1 تجربه حسی

 82/7 ±97/1 ادراکی

 80/7 ±02/1 شناختی

 94/7 ±09/1 عملکردی

 01/7 ±71/4 همبستگی
 99/0 ± 59/8 رفتار مصرفی

 81/7 ± 91/1 نگرشی

 80/7 ± 73/4 رفتاری

 

 81/1متغیرهای پژوهش نشان داد که متغیر بازاریابی تجربی رویداد از میانگین بررسی داده های توصیفی 
از بالاترین میانگین برخوردار است.  71/4برخوردار بوده و در بین مؤلفه های آن، مؤلفه همبستگی با میانگین 

در ادامه  .نمودشاره ا 73/4و مؤلفه رفتاری با میانگین  90/1متغیررفتار مصرفی با میانگین  می توان به همچنین
شان قرار گرفت که نتاین ن تحلیلنرمال بودن توزیع داده های پژوهش به وسیله آزمون کلموگروف اسمیرنوف مورد 

از این  (.P<50/5) داد تمامی متغیرهای بازاریابی تجربی رویداد و رفتار مصرفی از توزیع نرمال برخوردار هستند
 (.1و متغیرهای تحت بررسی از آزمون تی تک نمونه ای استفاده شد )جدول  رو جهت بررسی وضعیت توزیع مولفه ها

 8 برش نمره با ای نمونه تک تی تحلیل . 8 جدول
 سطح معناداری tماره آ میانگین متغیر

 001/0 823/22 38/8 بازاریابی تجربی رویداد

 773/7 727/34 03/1 تجربه حسی

 773/7 471/30 97/1 ادراکی

 773/7 388/30 02/1 شناختی

 773/7 103/31 09/1 عملکردی

 773/7 383/22 71/4 همبستگی

 001/0 208/20 59/8 رفتار مصرفی

 773/7 007/30 91/1 نگرشی

 773/7 307/38 73/4 رفتاری
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نشان می دهد که  1جهت بررسی نقش و اهمیت متغیرهای پژوهش نتاین آزمون تی تک نمونه ای در جدول 
تغیرهای بررسی رابطه بین م منظوربهدرادامه  نمره میانگین تمامی مؤلفه ها دارای وضعیت بسیار مطلوبی می باشد.

ایب تجزیه و تحلیل ضرپژوهش به دلیل نرمال بودن توزیع متغیرها از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد. 
که  طورهمانارتباط بین تمام ساختارهای مطالعه محاسبه شد. همبستگی پیرسون به منظور بررسی قدرت و جهت 

و تمامی  رویداد تجربی دهد بین بازاریابییمشود نتاین ضریب همبستگی پیرسون نشان یممشاهده  4در جدول 
، بطوریکه همبستگی (>70/7Pآموزان رابطه مثبت و معناداری برقرار است )مؤلفه های آن با رفتار مصرفی دانش

و مؤلفه  07/7و در بین تمامی مؤلفه ها مؤلفه تجربه همبستگی با همبستگی ها در حد مطلوب گزارش شد. بین آن
 ی دارند.رابطه قوی تری با رفتار مصرف 09/7تجربه شناختی با همبستگی 

 

 مصرفی رفتار با آن های مؤلفه و رویداد تجربی بازاریابی بین همبستگی آزمون . 4 جدول

 آموزاندانش

 

 ابیتوسط مؤلفه های بازاری آموزاندانش مصرفی بینی متغیر رفتاردر ادامه با استفاده آزمون رگرسیون، پیش
 ستیاب یم ونیعنوان کرد که جهت استفاده از آزمون رگرس دیدر ابتدا با. قرار گرفت یمورد بررسرویداد  تجربی

  .اصل برقرار بود نی( باشد که ا0/2تا  0/3واتسون در محدوده ) نیمقدار آزمون دورب
 

 رگرسیون آزمون.9جدول
R R2 R2تبیین ضریب معیار خطای  تعدیلشده واتسون دوربین آماره  داریمعنی سطح   

01/7  04/7  01/7  03890/7  90/3  773/7  

 

آموزان مربوط به مؤلفه رفتار مصرفی دانش درصد از تغییرات   01توان گفت که می ،  0جدول  نیبا توجه به نتا
بازاریابی تجربی رویداد و رفتار مصیییرفی     باشییید. در ادامه مدل روابط کلی بین    می رویداد  تجربی های بازاریابی   

شده است. به منظور برازش مدل معادلات ساختاری پژوهش و تعیین ضرایب تاثیر متغیرهای      گزارشآموزان دانش
شیود کلیه بارهای عاملی  مشیاهده می  2گونه که در شیکل  تاییدی اسیتفاده شید و همان   پژوهش از تحلیل عاملی

شده( و مقادیر        ستاندارد سیونی ا ضرایب رگر (T  سبت های بحرانی( ارتباط بین متغیرهای تحقیق و مؤلفه )مقادیر ن

داریسطح معنی همبستگی پیرسون متغیر ردیف  

31/7 تجربه حسی و رفتار مصرفی 3  773/7  

03/7 ادراکی و رفتار مصرفی 2  773/7  

09/7 شناختی و رفتار مصرفی 1  773/7  

07/7 عملکردی و رفتار مصرفی 4  773/7  

07/7 همبستگی و رفتار مصرفی 0  773/7  

تجربی رویداد و رفتار مصرفی بازاریابی 8  80/7  773/7  
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 گیری شده ای اندازهمشاهده ها نشان دادکه متغیرهای  قبولی برخوردار بوده و این شاخص ها از مقادیر قابلهای آن
سی از متغیرهای پنهان ) به صرفی دانش خوبی انعکا ست. همچنین آموزانبازاریابی تجربی رویداد و رفتار م نتاین  (  ا

بر رفتار  89/7توانسییته اسییت تأثیر مثبت و معناداری برابر با ضییریب مسیییر بازاریابی تجربی رویداد نشییان داد که 
 (.Sig ،74/37=T=773/7باشد )آموزان داشته مصرفی دانش

 

 آموزاندانش مصرفی رفتار و رویداد تجربی شاخص برازش مدل ارتباطی بازاریابی .6جدول 

 رتفسی قبولمقادیر قابل هامقادیر شاخص های برازششاخص

 - - 00/172 کای اسکوآر )کای دو(

 - - 308 درجه آزادی

 مطلوب 1تا  3مقدار بین  02/3 (df2χ/نسبت کای اسکوآر به درجه آزادی )

 مطلوب 3/7کمتر از  788/7 (RMSEAریشه دوم میانگین خطای برآورد )

 مطلوب 9/7بیشتر از  GFI 92/7شده تطبیق داده AGFI)شاخص 

 مطلوب 9/7بیشتر از  98/7 (NFIشاخص برازش هنجار شده )

 مطلوب 9/7بیشتر از  90/7 (GFIشاخص نیکوئی برازش )

 

 
ر آموزان دمدل معادلات ساختاری روابط بین بازاریابی تجربی رویداد و رفتار مصرفی دانش .2شکل 

 T حالت آماره

 

 بحث و نتیجه گیری
هدف از انجام این پژوهش بررسی اثر بازاریابی تجربی رویداد بر رفتار مصرفی دانش آموزان شرکت کننده در 
المپیاد درون مدرسه ای می باشد که به صورت مطالعه موردی دردبیرستان های ناحیه یک آموزش و پرورش شهر 

ربه حسی ، تجربه ادراکی ،تجربه شناختی خرده مقیاس تج 0مشهد انجام شد. در این پژوهش بازریابی تجربی توسط 
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،تجربه عملکردی و تجربه همبستگی سنجیده شد که با توجه به نتاین، مؤلفه تجربه همبستگی بالاترین میانگین 
را به خود اختصاص داد و پس از ان مؤلفه های تجربه ادراکی، تجربه عملکردی ، تجربه شناختی و تجربه حسی به 

ازاریابی شناختی مشتری است .بدی قرار گرفتند. بازاریابی مبتنی بر رفتار اجتماعی و روانترتیب در رتبه های بع
ی مبتنی کند . بازاریابی تجربی ارزشبر روی تجربه مشتری تمرکز می تجربی به معنی مدیریت تجربه مشتری است،

ی کند که این با بازاریابی سنتای میبر آگاهی ، عاطفی، شناختی ، رفتاری و ارتباطی را جایگزین ارزش وظیفه
یادماندنی اشاره دارد که فرد و بهای منحصربهمفهوم بازاریابی تجربی به ارائه تجربه (.2778متفاوت است)کاتلر ،

کننده را ازلحاظ عاطفی به کالا و خدمات مرتبط ساخته و رفتار او را تحت تأثیر تواند با ایجاد هیجان، مصرفمی
 (.3198تجربینی ، قرار دهد)عاشوری و

براساس یافته های پژوهش ، نتاین نشان می دهند، نمره میانگین بازاریابی تجربی رویداد و تمامی مؤلفه های 
( که به بررسی ارتباط 3190آن از وضعیت مطلوبی برخوردار است و این یافته با نتاین تحقیق اسلامی و همکاران)

کنندگان کالا و خدمات ورزشی پرداختند، همسو می باشد. نتاین تحقیق بازاریابی تجربی، اعتماد و وفاداری مصرف
ها، مقیاس بازاریابی تجربی بیشترین میانگین و مقیاس اسلامی و همکاران نشان می دهد که از بین مقیاس

های گیننهای وفاداری و اعتماد نیز به ترتیب دارای میاباشند. مقیاسرضایتمندی تجربه کمترین میانگین را دارا می
 یافتند که بازاریابی( به این نتاین دست3194ابراهیم پور ازبری و همکاران ) همچنین هستند. 24/03و  29/13

 موجب و است تأثیرگذار برند به مشتری اعتماد و برند به مشتری وفاداری برند، به بستگی مشتریدل در تجربی

ی، توان گفت که نقش تجربیات حسهای تحقیق و همسویی نتاین میدر تبیین یافته .شودمی برند به تعهد مشتری
بازاریابی تجربی  رویکرد است. از دشدهییتأ بازاریابی بخش در مهم عامل یک عنوانبهرفتاری، فکری و عملکردی 

 نیرابی استفاده نمود. امدرسهدر المپیاد درون  کنندهشرکترفتارمصرفی دانش آموزان  بر تأثیرگذاری برای توانیم
 بین یعاطف و یادماندنیبه اتصال رویداد این برگزاری از آموزاندانش یسازو آگاه کیفیت خدمات بالا بردناساس 
 .دینمایم ایجاد ایمدرسه درون المپیاد و آموزاندانش مصرفی رفتار

 رینتداردکه مهم وجود داریمعنی رویداد اولویتبازاریابی تجربی  مؤلفه های بین با توجه به نتاین آزمون، 
( که متمرکز 3198می باشد و این یافته با نتاین پژوهش عاشوری و همکاران ) "همبستگی" مؤلفه به مربوط اولویت
بندی ابعاد مؤثر بازاریابی تجربی برندهای ورزشی منتخب تهران بود، غیر همسو است. با توجه به نتاین بر رتبه

ترین بعد در بازاریابی تجربی برندهای ورزشی منتخب تهران و بعدهای بعد تجربی مهمشوری مؤلفه ی پژوهش عا
تلفی این ناهمسویی می تواند ناشی از علل مخ های بعد قرار گرفتند.شناختی، همبستگی، ادراکی و عملکردی در رتبه

به نظر می رسد حرور در المپیاد درون مدرسه چون متفاوت بودن نمونه ها و تفاوت وسیع در معیارها و اصول باشد. 
ای که وابسته به یک طراحی زیبا و تبلیغات جذابی هست می تواندجایگاه منحصر به فردی را در ذهن دانش آموزان 
فراهم می آورد، از این رو پیشنهاد می شود توجه به این اصول می تواند بازدهی بالایی در ارتباط با رفتار مصرفی 

 ان شرکت کننده در المپیاد درون مدرسه ای به همراه داشته باشد. دانش آموز
براساس یافته های پژوهش، نتاین نشان می دهند که نمره میانگین رفتار مصرفی و تمامی مؤلفه های آن از 

 نعتدر ص کنندهمصرف رفتار مد طراحیکه به  (3190با نتاین عبدالملکی ) وضعیت مطلوبی برخوردار است. این یافته
 مختلفی عوامل وسیلهبه کنندهمصرف کشور پرداخته است ،  همسو می باشد. عبدالملکی دریافت که رفتار ورزش
 وجهت شایان دارد، کنندهمصرف رفتار درک در زیادی اهمیت اینکه لحاظ به "تأثیر "مفهوم .گیردمی قرار تأثیر تحت
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 بدین ارد،د انطباقی ماهیتی کنندهمصرف رفتار که است واقعیت این منعکس کنندة مفهوم این اساساً است. زیادی
کنند. بر این اساس ممکن است دانش می منطبق خود پیرامون هایبا موقعیت را خود کنندگانمصرف که معنی

آموزان با اهداف مختلفی مانند اینکه در المپیاد درون مدرسه ای آمادگی لازم رااز لحاظ جسمانی کسب می نمایم 
یا با شرکت در المپیاد خود را شخص مفیدی میپندارند، رفتار مصرفی خود را منطبق با موقعیت پیرامون قرار دهد. و 

 اتصال رویداد این برگزاری از آموزاندانش سازیبر این اساس پیشنهاد می شود با بالابردن کیفیت خدمات  وآگاه
 .کرد ایجاد ایمدرسه درون المپیاد و آموزاندانش مصرفی رفتار بین عاطفی و یادماندنیبه

بر اساس یافته های پژوهش، نتاین نشان می دهند که بین بازاریابی تجربی رویداد و تمامی مؤلفه های آن با 
که این مبین رابطه بالایی است و این  (P<70/7آموزان رابطه مثبت و معناداری برقرار است )رفتار مصرفی دانش

( همسو است. 2732(، هونی و شین)3192(، سعیدی نیا و گودرزی )3198اقی و همکاران)یافته با نتاین تحقیق رز
های تایوان ارزیابی متغیرهای تجربی و وفاداری در رفتار توریست (  که به2732در این راستا  هونی و شین )

قات مذکور ها داشت. تحقیتپرداخته اند اعلام نمودند ،اجرای بازاریابی تجربی تأثیر مثبتی بر میزان وفاداری توریس
( 3192سعیدی نیا و گودرزی ) دانند.ها نیاز به بازاریابی تجربی را در موفقیت خود ضروری میدهد سازماننشان می

 .دارند هیجانات و احساسات درگیری بر مثبتی تأثیر تجربی، بازاریابی عوامل ها،آن تحقیق نتاین طبق بیان داشتند،
به  دانند. با عنایتدر موفقیت خود ضروری می را تجربی بازاریابی به ها نیازدهد سازمانمی نشان آنان تحقیقات

ار مصرفی تواند تأثیر بسیار بالایی در رفتمطالب فوق،  نتاین این پژوهش نشان می دهد که ابعاد بازاریابی تجربی می
اماکن و  بازاریابی تجربی در د.توسعهای داشته باشکننده در المپیاد درون مدرسهآموزان متوسطه شرکتدانش

 جامعة ورزش، توانمندی موجب و بخشد بهبود چشمگیری طوربه را هاآن عملکرد تواندمی ورزشی رویدادهای

 .مخاطبان و رونق هر چه بیشتر جامعه ورزشی ما باشد هایخواسته و نیاز درک با هزینه و وقت اتلاف از جلوگیری
 آموزانو افزایش دانش گرایش و جذب راهکارهای از یکی با توجه به موضو  مورد بررسی می توان اذعان داشت،

 بتیمث و مستقیم ارتباط تواندباشد که میبازاریابی تجربی می تجربه همبستگی از گیریبهره در این رویداد، وفادار
آموزانی که در آینده قصد شرکت در این رویداد را دارا دانشو  کنندهشرکت آموزاندانش رفتار مصرفی دهیشکل با

رزشی های پایه و استعدادیابی وگونه رویدادها خود باعث رشد ورزشبرگزاری و استقبال ازاین باشد. داشته باشند،می
 نظام کی بر اساس هاآن هدایت سپس و سنین کم در بااستعداد افراد کشف تردیدگردد. بیآموزان مستعد میدانش
رای ب است. ورزشی اجرای اوج به ورزشکاران مستعد رسیدن احتمال افزایش مثل مثبتی دارای پیامدهای معین،

جذب و گرایش و ترمین وفاداری جوانان در آینده به سمت و سوق ورزش ، مدیران باید تمامی ابعاد بازاریابی 
 های اصلیعنوان سرمایهبه ترجیحات جوانان که به تجربی را در پیکره اماکن و رویدادهای ورزشی ایجاد کرده و

ار بردن آمده با اتکا و بکدستباشند، توجه نمایند. از دیگر سو پیشنهاد می شود بر اساس نتاین بههر کشوری می
 اای ، فرای دلپذیری خلق کرد که با اثرگذاری بر قلب یتمام ابعاد بازاریابی تجربی در رویداد المپیاد درون مدرسه

آموزان از طریق فراهم آموزان از طریق حواس پنجگانهِ و ایجاد ارتباط میان رویداد و رفتار مصرفی دانشذهن دانش
آموزان تأثیرگذار  باشد. دو مورد از مشکلات  در برگزاری یادماندنی در جذب و گرایش دانشای بهکردن بستر تجربه

 و المپیاد، برای برگزاری مناسب نداشتن فرای شده ،های انجامای با توجه به سایر پژوهشالمپیاد درون مدرسه
، که با توجه به نتاین این پژوهش و به کار بردن  می باشد برگزارکننده عوامل نکردن همکاری و اهداف از ناآگاهی

 پخش مانند حسی هایتکنیک از با استفاده بخشلذت ابعاد بازاریابی تجربی ازجمله ایجاد فرایی مناسب و محیطی
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تاثیرگزارو تا حدودی براین مشکلات فائق آمد  آموزانگانه دانشپنن حواس بر توانغیره ،می و خوش بوی موسیقی،
توجهی، تعجیل در ورود و خروج به مکان برگزاری المپیاد ورزشی بر . لازم به توضیح است عواملی همچون ، بی

ی به پرسشنامه تأثیرگذاربوده است ، که این موضو  شاید روی دانش آموزان حاضر در این پژوهش در پاسخگوی
 محدودیتی در نتاین پژوهش باشد.
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Abstract 

Background & Purpose: The main objective of this study is to investigate the role 

of experiential event marketing in consumption behavior of students attending intra-

school Olympiad.  

Methodology: Our statistical population included school girls and boys attending 

intra-school Olympiad. Regarding correlational studies, we (randomly) selected 250 

samples. The results of validity review showed that the reliability of these two 

questionnaires were 0.88 and 0.86, respectively.Descriptive and inferential tests (T, 

Pearson correlation, regression and confirmatory factor analysis) were used to 

analyze the data. 

Results:The results suggested that correlational, perceptual, functional, sensual 

experience and cognitive components gain the most important priority among the 

components of experiential event marketing. Moreover, 53% of changes in students’ 

consumption behavior relate to experiential event marketing variable (P < 0.05). 

Experiential event marketing can have a positive and significant influence on 

students’ consumption behavior. The magnitude of this impact equal path 

coefficient, i.e. 0.89.  

Conclusion:According to the results of this study, paying attention to tangible and 

experiential sense-triggering events such as playing exciting sports music, diverse 

coloring, energizing drinks and sports standard facilities can influence students’ five-

senses and also, the senses experienced can be memorable. Moreover, they motivate 

the students and bring activity, cheerfulness and loyalty to them. Consequently, these 

senses can make the students rejoin the events in the future.  
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