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 چکیده

 پوشاک قیمت از ادراک و مصرف هایتجربه بین رابطه بررسی حاضر، تحقیق انجام از هدف

 پوشاك محصولات انیمشتر تمامی شامل ،یآمار  جامعۀ. بود مشتریان دیدگاه از ایرانی ورزشی

 بر. است نامحدود هاآن کل تعداد بودند که 2041-2041در سال  مقدس مشهد شهر در یورزش

 180 تعداد نامشخص، تعداد با و بزرگ آماری جامعۀ در نمونه حجم مورگان، جدول نتایج اساس

 بود، همبستگی و یفیتوص روش، ثیح از و یکاربرد نوع از هدف لحاظ به حاضر قیتحق. بود نفر

اخته سابزار تحقیق، پرسشنامه محقق. شد یآور جمع یدانیرمیغ و یدانیم وهیش به آن اطلاعات که

 0ال و در ؤ س 28دارای بود که روایی و پایایی آن مورد بررسی قرار گرفت. پرسشنامه تجربه مصرف 

بعد بود. روایی صوری و محتوائی پرسشنامه  7سؤال و  01بعد و پرسشنامه ادراک از قیمت دارای 

به مصرف و رنفر از اساتید مدیریت ورزشی به تائید رسید و به ترتیب، برای پرسشنامه تج 9توسط 

مورد تائید قرار گرفت. همچنین به  811/4و  878/4ادراک از قیمت با ضریب آلفای کرونباخ 

منظور بررسی روایی سازه، از آزمون تحلیل عاملی اکتشافی و تائیدی استفاده شد. علاوه بر این، 

ابل ذکر . قهای کلموگروف اسمیرنوف و آزمون همبستگی پیرسون مورد استفاده قرار گرفتندآزمون

( انجام شد. 24)نسخه  LISREL( و 11)نسخه  SPSSافزار ها در محیط نرماست که تحلیل داده

های آزمون همبستگی پیرسون، مشخص شد که بین تجربه مصرف و ابعاد آن با با توجه به یافته

ادارک از قیمت، ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. این ارتباط در بعد تجربه رفتاری، از همه 

 تر بود.تر و در بعد تجربه عاطفی از همه پایینقوی
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 مقدمه

 صولمح از استفاده به نسبت کنندهمصرف ادراک بر یمبتن چارچوب ترینجامع تجربۀ مصرف، امروزه

 نیا هیپا بر كردیرو نیا ( و در واقع،2198باشد )عظیمی و عزیزاللهی، یم برند تجربه بدون احتساب

 قبل، یهـاتجربه ریتأث تحت یادیز حدود تا كنندگانمصرف یزندگ كه است گرفته شكل قتیحق

دارد.  قـرار مختلـف دكننـدگانیتول و هـاسازمان خدمات و محصولات مصرف و دیخر از بعد و نیح

ز ا یكننـده در قبـال تعاملات برقرارشده ناشمصـرف یو ذهنـ یداخلـ یهـاواكـنش ،مصرف یهاتجربه

كننده مـت در ذهـن مصرفیادراكـات از ق یـر یگهـا شـكلـن واكـنشیاز ا یكیمصرف محصول بوده و 

 یوجه چند ساختار یک عنوان مشتری، به (. تجربۀ2198زاده وهمکاران، )حمیدی است یینها

)لمون  یابدمی بازتاب اجتماعی و حسی رفتاری، عاطفی، شناختی، هایپاسخ در شود کهمی تعریف

 ت،یفیك رینظ یمنطق عوامل به محدود فقط محصول مصرف تجارب گذشته، (. در1427، 1و ورچوف

 نیا كنار در كه دندیرس جهینت نیا به محققان از یار یحاضـر، بس حـال در یول شد؛یم …و متیق

 توانندیم زین شوندیم شناخته یاحساس یهـاارزش عنـوان بـه كـه نـاملموس عناصـر از یبرخـ عوامل،

 لاتیتما و دیخر یهـامیتصم ،یمشتر  حاتیترج یرو  محصول مصرف تجارب از یبخش عنوان به

 نۀ محرکیزم باید هاشرکت حال، این با (.2،1414باشند )بیکر و جاکولا رگذاریتأث انیمشتر یرفتار 

 را درک مشتریان توسط خوب اطلاعات پردازش مانند ییهاتجربه چون حضور در کنندگانمصرف

لذا تجربۀ  (.1422و همكاران،  5کنند )کیم فراهم غیره را و شدهدرک استفادۀ سهولت كنند و مزایا،

 هایفرصت تا شود گرفته نظر در مدیر باید توسط که است اساسی هایچارچوب از یکی مشتری،

، یمشتر  (. تجربۀ1414و همكاران، 4شناسایی نماید )کلینک ها رابخشد و آن بهبود را شرکت رقابتی

 یك سازمان است و عملكرد خاصیاز  یا قسمتیان و كالاها یان مشتریاز ارتباطات م یاانگر مجموعهیب

در  انیمشتر یانگر همكار یکه ب یاست فرد یا، علم و تجربهیمشتر  دهد. تجربۀیا از خود نشان مر 

و  2باشد )نونکویم یو عقلان ی، روانی، جسمانیت عاطفیبا محور یگوناگون یهانهیزم

چون تفاوت  ییرهاید از متغیان، بایمشتر تجربۀ زانیو سنجش م ی(. لذا، جهت بررس1414همكاران،

 كند، استفاده نمود.یك سازمان آن را اجرا میكه  یزشیان و عوامل انگیمشتر یهاخواستهان یم

دن و ین امر، از راه دیای از زمان است و ادر برهه یآموز و علم ییانگر كسب توانایب مفهوم تجربه،

سنجش  گوناگون، یهایدنیانگر ارائۀ دیب رد. تجربه،یگیمختلف صورت م یهاتیانجام دادن فعال

 یبنددسته المثل،ارسال آن، ارائه یهاان تفاوتیده، بیك پدیمختلف  یهاجنبه یبررس ها،دهیپد

ان یمشتر تجارب، نۀ كسبی(. با توجه به زم2191اء است )بایرامی، یرات مختلف در اشییان تغیب و

فتگو كنند و با آنان گیبا افراد دیگر برقرار م یقیك گروه هستند و رابطۀ عمیكنند كه جزء یوانمود م

 یذات یشه و عملكردهایاست، اما سنجش اند تجربه یهایژگیو ن، عواطف، ازیبنابرا كنند.یم

                                                             
1 Lemon, K. N. & Verhoef, P. C. 

2 Becker,L. & Jaakkola, E. 

3 Kim, S. 

4 Klink, R. R. 

5 Nunkoo, R. 
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 یفرد و نهفته یشكل یرود. تجارب، دارابه شمار می تجربه یاصل یهاقسمت از زیان نیمشتر

روزمرۀ خود  مسائلابند و بتوانند یدست  یشتر یش بیان به آسایشوند كه مشتریهستند و سبب م

و  لاسال ابند. همچنان كهیر ذات خود دست ییجهت تغ ییرویند و به نیوفصل نماحل یرا به خوب

، یگوناگون عاطف یهانهیان در زمیانگر حضور فعال مشتری(، معتقدند كه تجربه، ب1441) 1تونیب

 و كالا ،یمشتر  انیم در میك ارتباط مستقیگر و نشان یو روحان ینی، دیی، عقلای، مالیزشیانگ

 یر یگو نحوۀ شكل بوده ینهفته و پنهان ( معتقد است كه تجارب،1441) 2انگیاست.  سازمان

اشند، تر بدر فكر و روان افراد است و هر چه قدر افراد، باتجربه یرات فكر ییها، به صورت وجود تغآن

(. از جمله تجارب نهفته و پنهان 1429و همكاران،  5ابد )نافوناییش میز افزایها نو علم آن یآگاه

باشد. امروزه، ارزش صنعت پوشاك یم یها در ارتباط با صنعت پوشاك ورزشان، تجربۀ آنیمشتر

است.  رشد حال در سراسر جهان در مداوم، طور به و شودمی زده تخمین دلار میلیارد 2131 ،یورزش

 ادرات،ص محصولات برای این دارد؛ زیرا، حیاتی نقش المللیبین تجارت ، دریصنعت پوشاك ورزش

 تا اولیه وادم انطباق ورزشی، از تولید پوشاك روند. اندشده تولید المللیبین بازارهای نیاز با مطابق

 اولیه، وادم نیبهتر انتخاب شامل ای دارد و این فرآیند،ساختار بسیار پیچیده مشتریان، به تحویل

ن، ادراک و ی(. بنابرا1422، 4باشد )لیئومشتری می به موقع به و تحویل تولید روند کالا، طراحی

 تجهیزات است و تولیدکنندگان ورزش موفقیت در مؤثر عوامل از یكی ،2کننده مصرف ترجیحات

با  ی( در پژوهش1421) 6باشند. در این راستا، انداجانی آگاه جامعه درون تغییرات از باید ها،شرکت

 ۀتجرب كه افتیجه دست ین نتی، به ا«فروشیدر خرده یات مشتر یت تجربیریادراك مد یبررس»عنوان 

محصول و یا خدمات تعامل ، وکارمشتری با کسب ،است که در آن ینقطه تماس هر شامل ،مشتری

 شودیمار فروشی پدیدبه عنوان یک استراتژی برای تجارت خرده ،مشتری تجربۀمفهوم ن، یبنابرا .دارد

برای حفظ رضایت  و های تجاریبرای کمک به سازمان ،مشتری . تجربۀکه با رقابت مواجه است

جاد ی، اكندکسب  را یک مزیت رقابتی اضافی تواندیسازمان مکه چگونه مشتریان در درازمدت و این

ل تجربۀ یتحل ه ویتجز بررسی»با عنوان  ی( در پژوهش2198) یان و نائلین محمدیشود. همچنیم

تواند یان میتجارب مشتر افتند كهیجه دست ین نتی، به ا«یابیات بازاریگاه آن در ادبیان و جایمشتر

د باشد و نیز قادر به افزایش ارزش كسب و كارها در یكسب و كارها مف یماد یدر گسترش رفتارها

 یتر تعهد مششود و بر كنندگان مین مصرفیمؤثر در ب یجاد تعاملیان بوده و باعث ایادراك مشتر

 (.2198ان و نائلی، یاثرگذار است )محمد

 یرهایمتغ ریتأث تحت خدمات ای محصولات با مواجهه در افراد یادراك یندهایفرآ عموم طورکلی،به

. (1412 ،7است )بندک محصولات متیق مهم، اریبس یرهایمتغ از یكیكـه  ـرندیگیم قرار یار یبس

                                                             
1 Lassale & Britton 
2 Yang 
3 Nafuna 

4 Liu 

5 Consumer perception and preferences 

6 Andajani 

7 Benedek, J. J. 
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 برای قیمت عوامل موجود در ساختار بازاریابی است. درک ترینمهم از یکی شک، بدون ،1قیمت

 شده رداختپ قیمت به دریافتی کیفیت نسبت مورد در نگرانی با تواندمی کنندگانمصرف از برخی

 از ارزش محصول (. بر این اساس، آگاهی1422و همكاران،  2دهیشود )الاج مشخص معامله خرید در

-می دهشدریافت کیفیت به نسبت شدهپرداخت قیمت از نگرانیکننده معنی پیدا کرده و منعکس

 ؛سان استیکمشتریان  و کنندگانمصرفۀ برای هم ارزش قیمت، درک .(1427 ،5اویو ل یباشد )ل

ر هزینه ب ؛شوداساس سیاست قیمت تعیین می بر ،قیمت باشد.میمتفاوت  ،اما ارزش مشتری

ر اساس نظ بر ،اما برآورد ارزش ؛شودخاص برآورد می یشده برای تولید یک کالا مقدار واقعی صرف

ه ک در حالی؛ گذاردثیر میأهر محصول تۀ نوسانات بازار بر قیمت و هزین ،به علاوه .مشتری است

 مسئلۀ اصلی رو، نیا (. از1428و همكاران،  4)هان ماندنخورده باقی میچنان دستارزش هم

های مصرف و ادراک از قیمت پوشاک ورزشی ایرانی از بین تجربه آیا این است که حاضر پژوهش

 دارد؟      دیدگاه مشتریان رابطه وجود

     

 شناسیروش

های مصرف و ادراک از قیمت پوشاک ورزشی ایرانی از ن پژوهش، به بررسی رابطه بین تجربهیدر ا

وع حاظ هدف، از نق حاضر به لیها، تحقهیدیدگاه مشتریان پرداخته شد. با توجه به موضوع و فرض

 یر آو جمع یدانیوۀ میو همبستگی است که اطلاعات آن به ش یفیث روش، توصیو از ح یکاربرد

در شهر مشهد مقدس  یان محصولات پوشاك ورزشیشد. جامعۀ تحقیق این پژوهش را کلیه مشتر

 یهایژگینامحدود بود. با توجه به و ها،دادند که تعداد کل آنتشکیل می 2041-2041در سال 

رندهای ان انواع بیای انتخاب شد؛ به این صورت که تمامی مشترطبقه یر یگوۀ نمونهی، شیجامعۀ آمار 

فروشگاه تخصصی  12( در RNSپوشاک ورزشی )هایدی، دایی، مومنتوم، مجید، شرافیت و 

 مپوشاک ورزشی در نواحی مختلف )امامت تا بلوار معلم، بلوار سجاد،  بلوار سراب یا سعدی، اما

ا به هآباد( به عنوان نمونه در نظر گرفته شدند و پرسشنامهخمینی، علیمردانی و بلوار احمدآباد تا تقی

آوری شد. بر اساس نتایج جدول مورگان، حجم ها توزیع و جمعصورت نمونۀ در دسترس، در میان آن

رو، با توجه به چارچوب نینفر بود. ازا 180نمونه در جامعۀ آماری بزرگ و با تعداد نامشخص، تعداد 

 یهایر یگیت، پس از پیع شد و در نهایتوز هانامه بین آننفر انتخاب و پرسش 044گیری، تعداد نمونه

انتخاب شدند. ابزار تحقیق در  ییشده به عنوان نمونۀ نهالینامۀ تکمپرسش 180فراوان، در مجموع 

یی آن مورد بررسی قرار گرفت. پرسشنامه ساخته بود که روایی و پایااین پژوهش، پرسشنامه محقق

بعد )تجربه حسی، عاطفی، عقلانی و رفتاری( بود و پرسشنامه  0ال و در ؤ س 28دارای تجربۀ مصرف 

بعد )آگاهی از ارزش، آگاهی از قیمت، تمایل استفاده از کوپن،  7سؤال و  01ادراک از قیمت دارای 

ف لیکرت صورت طیه بفیت، حساسیت به پرستیژ( تمایل استفاده از حراج، خبره قیمت، الگوی کی

                                                             
1 price  

2 Olajide, S. 

3 Le , T. M. & Liaw, S. Y. 

4 Han, S. 
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ملاً کا»و  «موافقم»، «نظری ندارم»، «مخالفم»، «کاملاً مخالفم» آن شامل هایگزینهبود که  ارزشی 1

گذاری شدند. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه ارزش 1و  0، 1، 1، 2امتیازات  با به ترتیب، «موافقم

فای ها توسط ضریب آلورزشی به تائید رسید و پایایی پرسشنامهنفر از اساتید مدیریت  9توسط 

به دست آمد که مقدار قابل قبولی  81/4و برای ادراک از قیمت،  87/4کرونباخ برای تجربه مصرف، 

است. همچنین برای بررسی روایی سازۀ تحقیق از آزمون تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی 

های کلموگروف اسمیرنوف و آزمون همبستگی پیرسون این، از آزمونتائیدی استفاده شد. علاوه بر 

( و 11)نسخه  SPSSهای افزارها در محیط نرماستفاده شد. قابل ذکر است که تحلیل داده

LISREL  ( به انجام رسید.24)نسخه 

 

 هایافته

 است. حاضر مطالعۀ در کنندگانشرکت توصیفی هایویژگی دهندهنشان 2 جدول

 

کننده پرسشنامهشناختی افراد تکمیل. توصیف اطلاعات جمعیت2جدول   

بندیدسته ویژگی  درصد فراوانی 

 

 جنسیت

 مرد

 زن

 مجموع

291 

289 

180 

8/14  

1/09  

244 

 

 

 مدرک تحصیلی

 دیپلم

 فوق دیپلم

 لیسانس

 فوق لیسانس

 دکتری

 مجموع

221 

22 

281 

18 

20 

180 

0/19  

1/0  

7/07  

2/21  

2/1  

244 

 

 

 سن

سال 11کمتر از   

11- 14  

12- 11  

12- 04  

سال 04بالای   

 مجموع

22 

29 

272 

212 

7 

180 

1/0  

28 

1/00  

1/12  

8/2  

244 
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ایی سازه ها و تائید رو در ادامه، با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و تائیدی، به شناسایی شاخص

عاملی اکتشافی  ، نتایج تحلیل1و  1های های تحقیق پرداخته شد. در جدولو پایایی پرسشنامه

 شود.پرسشنامه تجربه مصرف و ادراک از قیمت گزارش می

«تجربه مصرف»تحلیل عاملی برای پرسشنامه   .1جدول   

 بار عاملی گویه
معناداری آزمون 

 بارتلت
df  1مقدار تقریبی χ KMO 

2 241/4  

4442/4  211 819/021  711/4  

1 298/4  

1 288/4  

0 12/4  

1 211/4  

2 219/4  

7 292/4  

8 180/4  

9 288/4  

24 27/4  

22 219/4  

21 217/4  

21 19/4  

20 7/4  

21 220/4  

22 147/4  

27 178/4  

28 120/4  

 

«ادراک از قیمت»تحلیل عاملی برای پرسشنامه . 1جدول   

آزمون بارتلتمعناداری  بار عاملی گویه  df  1مقدار تقریبی χ KMO 

2 840/4  

4442/4  822 102/2084  722/4  

1 82/4  

1 941/4  

0 722/4  

1 781/4  
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2 281/4  

7 849/4  

8 822/4  

9 849/4  

24 811/4  

22 811/4  

21 828/4  

21 797/4  

20 787/4  

21 811/4  

22 81/4  

27 242/4  

28 81/4  

29 702/4  

14 78/4  

12 742/4  

11 791/4  

11 788/4  

10 82/4  

11 818/4  

12 71/4  

17 811/4  

18 812/4  

19 722/4  

14 840/4  

12 740/4  

11 771/4  

11 70/4  

10 807/4  

11 719/4  

12 841/4  

17 728/4  
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18 280/4  

19 802/4  

04 272/4  

02 290/4  

01 281/4  

 

یا کفایت  KMOشود، مشخص شد که اندازه آماره استنباط می 1و  1طور که از نتایج جداول همان

-و سطح معنی 102/2084و  819/021و میزان آماره بارتلت معادل  722/4و  711/4نمونه، معادل 

آوری شده های جمعدهنده مناسب بودن دادهباشد که این اعداد نشانمی 4442/4داری معادل 

شده بیینتبرای تحلیل همبستگی هستند. لازم به ذکر است که بر اساس سایر نتایج، میزان واریانس 

درصد است که برای  78درصد و  22های تجربه مصرف و ادراک از قیمت، معادل برای پرسشنامه

 باشند.ادامۀ تحقیق از کفایت لازم برخوردار می

گزارش شده است و  1و  2های افزار لیزرل برای تحلیل عاملی تائیدی در شکلدر ادامه، خروجی نرم

تحلیل عاملی تائیدی، مناسب بودن ابعاد پرسشنامه تحقیق را تائید کرد؛ زیرا تمامی ابعاد دارای بار 

 ضعیف رابطه باشد، 1/4 از کمتر عاملی بار بودند و طبق مطالعات مختلف، اگر 1/4عاملی بزرگتر از 

 باشد، قابل 2/4 تا 1/4بین  شود. همچنین اگر بار عاملیمی نظرصرف آن از و شده گرفته در نظر

 .(2042است )حبیبی و کلاهی،  مطلوب خیلی باشد 2/4از  بزرگتر اگر و بوده قبول

 
«تجربه مصرف»افزار لیزرل تحلیل عامل تائیدی پرسشنامه . خروجی نرم2شکل   
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«ادراک از قیمت»افزار لیزرل تحلیل عامل تائیدی پرسشنامه خروجی نرم .1شکل   

 1/4شود، بار عاملی کلیه ابعاد در شکل، بالاتر از استنباط می 1و  2های گونه که از شکلهمان

 RMSEAشده است. همچنین مقدار آماره  12/1و   12/1معادل  شاخص برازشاست. 

 442/4معادل  p-valueداری آزمون یا همان است. ضمناً سطح معنی 401/4و  419/4معادل 

جه را گرفت که مدل از برازش مناسبی برخوردار است و توان این نتیشده است. تا این مرحله، می

سؤالات و ابعاد مربوط به تجربۀ مصرف و ادراک از قیمت، بطور مجزا قابل تحلیل هستند. بنابراین، 

توان به روایی تائیدی اذعان داشت. با توجه به قبول تحلیل عامل اکتشافی درصد، می 91با اطمینان 

، وضعیت هر یک از ابعاد و 0مورد تائید قرار گرفت. در جدول  هامهو تائیدی روایی سازۀ پرسشنا

 های آمار توصیفی بیان شده است.متغیرهای تحقیق براساس شاخص

تحت بررسی ۀدر نمونهای تحقیق های توصیفی متغیر آماره  .0جدول   

 حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین متغیر ردیف

مصرف تجربه 2  81/1  19/4  19/2  18/0  

2-2 88/1 تجربه حسی   71/4  2 71/0  

1-2 81/1 تجربه عاطفی   77/4  2 2/0  

1-2 81/1 تجربه عقلانی   72/4  2 1 

0-2 81/1 تجربه رفتاری   77/4  1/2  2/0  

41/1 ادراک از قیمت 1  17/4  17/2  88/1  
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2-1 47/1 آگاهی از ارزش   18/4  01/2  17/1  

1-1 81/1 آگاهی از قیمت   72/4  2 8/0  

1-1 22/1 تمایل به استفاده از کوپن   71/4  1/2  8/0  

0-1 20/1 تمایل به استفاده از حراج   27/4  2 1/0  

1-1 22/1 خبره قیمت   29/4  2 1/0  

2-1 قیمت -الگوی کیفیت   80/1  79/4  2 1 

7-1 97/1 حساسیت به پرستیژ   11/4  00/2  19/0  

 

طبیعی بودن ابعاد و متغیرهای تحقیق در ادامه، با استفاده از آزمون کلموگروف اسمیرنوف، وضعیت 

 گزارش شده است. 1بررسی شد که در جدول 

 آزمون كولوموگروف اسمیرنف متغیرهای تحقیق .1جدول 

 تحقیق متغیرهای ردیف
 اسمیرنف -کولموگروف آزمون

 نتیجه
 داریمعنی سطح Z آماره

 نرمال 789/4 211/4 مصرف تجربه 2

 نرمال 178/4 991/4 تجربه حسی 2-2

 نرمال 078/4 801/4 تجربه عاطفی 1-2

 نرمال 481/4 121/2 تجربه عقلانی 1-2

 نرمال 271/4 242/2 تجربه رفتاری 0-2

 نرمال 211/4 707/4 ادراک از قیمت 1

 نرمال 117/4 912/4 آگاهی از ارزش 2-1

 نرمال 110/4 402/2 آگاهی از قیمت 1-1

 نرمال 292/4 721/4 تمایل به استفاده از کوپن 1-1

 نرمال 191/4 977/4 تمایل به استفاده از حراج 0-1

 نرمال 172/4 921/4 خبره قیمت 1-1

 نرمال 411/4 112/2 قیمت -الگوی کیفیت 2-1

 نرمال 178/4 991/4 حساسیت به پرستیژ 7-1
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صرف و ابعاد بین تجربه مها، از آزمون همبستگی پیرسون برای تعیین ارتباط با توجه به نرمال بودن داده

 گزارش شده است. 2آن با ادراک از قیمت استفاده شد. نتایج آزمون همبستگی پیرسون در جدول 

نتایج آزمون همبستگی پیرسون جهت ارتباط تجربۀ مصرف و ابعاد آن با ادراک از قیمت .2جدول   

 گیرینتیجه ضریب همبستگی داریسطح معنی متغیر ملاک نبیمتغیر پیش

 82/4 442/4 ادراک از قیمت تجربه مصرف
ارتباط مثبت و 

 معنادار

 79/4 442/4 ادراک از قیمت تجربه حسی
ارتباط مثبت و 

 معنادار

 28/4 442/4 ادراک از قیمت تجربه عاطفی
ارتباط مثبت و 

 معنادار

 71/4 442/4 ادراک از قیمت تجربه عقلانی
ارتباط مثبت و 

 معنادار

 82/4 442/4 از قیمت ادراک تجربه رفتاری
ارتباط مثبت و 

 معنادار

 

، مشخص شد که بین تجربه مصرف و ابعاد آن با ادارک از قیمت، ارتباط 2با توجه به نتایج جدول 

 تر و در بعد تجربه عاطفیمثبت و معناداری وجود دارد. این ارتباط در بعد تجربۀ رفتاری از همه قوی

 تر بود.از همه پایین

 گیریبحث و نتیجه

حاضر، بررسی رابطه بین تجربۀ مصرف و ادراک از قیمت پوشاک ورزشی ایرانی  هدف از انجام تحقیق

های تحقیق نشان داد بین تجربه مصرف با ادراک از قیمت پوشاک از دیدگاه مشتریان بود. یافته

 یکی از ،شدهقیمت ادراکان نمود كه یتوان بیورزشی، رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. لذا، م

از  یساختار عنوان به ،های مصرفتجربهبر این اساس،   .است یرانیا یپوشاك ورزشابعاد مهم 

مت سبب شده تا یق از شوند. ادراكاتدر نظر گرفته می یانیمشتر یو روان یذهن یبازخوردها

آن به  ارائۀ خدمات یو چگونگ متیچون ق ییرهایمتغ د پوشاک ورزشی، بایدر هنگام خر انیمشتر

 1تالی(، و2198و همكاران ) زادهحمیدیقات یج تحقین پژوهش، با نتایج ایان روبرو شوند. نتایمشتر

باشند. در مورد ارتباط بین تجربه حسی ی( همسو م1414) 2نك و همکارانی(، كل1414و همكاران )

ی، حس تجربۀ ان نمود كهیتوان بیو ادراک از قیمت پوشاک ورزشی ایرانی از دیدگاه مشتریان، م

د. برخی از شو ثبت میان یمشتر در ذهن یعیوقاکه در طی  هستند اثرات احساسی از یامجموعه

                                                             
1 Witell, L. 
2 Klink, R. R. 
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ـت یموقع ،1فروش ساختار ط،یمح یطراح فروشگاه، اندازه از: عبارتند دیخر طیمح به مربوط عوامل

 از یتیموقع عوامل فروشگاه. معمولاً درون یغاتیتبل یهاتیفعال و 5ـدیط خری، مكان و شـرا2دیخر

ت یآثار موقع .تجربۀ حسی فرد دارند بر میمستق ریتأث یول ستند،ین کنترل تحت کنندهمصرف طرف

 کنندهاحاطه ل، عوامیاجتماع ۀکنندل احاطهمد، عواینقش خر :ازاند م عبارتیند تصمیآد در فر یخر

قرار گرفتن و نـوع پوشش و رفتار ت هوا و طـرز ی، وضعیـدمان، بو، نورپرداز ی)ماننـد طـرز چ یكـیزیف

 یا برایمصرف خود  یـد بـرایكـه خرنیـدار، ایط خریـار مربـوط بـه زمـان، حالت و شراثفروشندگان(، آ 

 ۀو یدمان و شیـد حضـور داشـته باشـند. طـرز چیدر زمان خر یگر یكه اشـخاص دنیا ایباشد،  یگر ید

. بافـت ندد مـؤثر یند خریآد در فر یخر یو فرصت زمان یط روحیمحصـول در مكـان عرضـه و شرا ۀارائ

، عوامل یطورکلکننده مؤثر است. بهز در رفتار مصرفیدهد نیـد در آن رخ میكـه خر یاجتمـاع

مانند )خـود محصـول  یهاش از محرکیاند كـه بـیطیمح یهامحرک یسـر  ـكیشـامل  یتیموقع

ر یأثد تیط خریزان توجه به كالاها و خدمات در محیافـراد در م یهایژگی( و ویبندغات و بستهیتبل

کنندگان مصرفتجربۀ حسی  یهاپاسخ. اندـن عواملیجمله ا ط ازیمحـ یو خلـوت یگذارند؛ شـلوغیم

 یگن، در فرهنیستند. بنـابرایكسان و مشابه نیمختلف  یهافرهنگدر جوامــع و  ،هایژگیوــن یبــه ا

انجام  رتعیسرـد یخر یر یگمیـرد و تصمیصورت گ یتر د كمیفـروش شـلوغ خر یهانمکاممكن است در 

 ممكـن است ؛ برعکس،ـد را نداشـته باشـندیخر یـداران فرصـت اسـتفاده از اطلاعات ذهنیشـود و خر

د یت بهتر محصول و رقابت خریفیـد موجب تصور بر كیخر یبرا یشلوغ ،گرید یدر اجتماع و فرهنگ

 یلداخ یها، نمانیتریوطراحی . حتی د شودیـداران جدیـب خریان باشـد و موجـب ترغیمشترن یدر ب

ول، اثر ت محصیفیو ك بصری عناصر ،یرانیا یدهندۀ پوشاك ورزشها و مراكز ارائهفروشگاه یرونیو ب

 گونهنیا دیخر كی وقوع گذارند.یممشتریان  یخشنود و ادراک از قیمت بر یمید و مستقیمف

 یآن زۀیانگ نیكالا. ا كی یآن دیخر به کنندهشود: تمایل آنی و غالباً قوی و پایدار مصرفیم فیتعر

د خود را بر حسب تجربۀ یخر كه ید. كسینما جادیا 4یاحساس تعارض است ممكن و ده استیچیپ

 دربارۀ ایو  ردیگیم نظر در را خود دیقیمت خر یامدهایپ یكمتر  احتمال با دهد،یم انجام حسی

 ،یخارج یهامحرک مانند یبرنامه، تحت تأثیر عوامل بدون دیخر کند. اینیم فكر دقتبه  د،یخر آن

 یتیموقع عوامل ،یفرهنگ و یاجتماع عوامل ،یکیدموگراف عوامل ،یروان عوامل ،یداخل یهامحرک

همكاران  و فیدانیسا قاتیج تحقیه با نتاین فرضیج این نتایدارد. همچن قرار ییگرامصرف عوامل و

( همسو 1429و همکاران ) 6(، جین1414) 2(، آیوگان و دمیر2044)و همكاران  محمودی(، 2198)

گر انی، بیسۀ حتجربتوان بیان نمود که های مرتبط، مییی نتایج با پژوهشراستاباشد. در زمینه همیم

كه قوۀ نیبدون ا ،احساساتق كاربرد ی، از طریۀ حستجرب است. انیمشتر ۀگانحواس پنج یر یكارگبه

تر شیگذارد و سبب فروش بیر میمت تأثیك كند، بر ادراك آنان از قیان را تحریمشترمنطق و عقلانی 

                                                             
1 Sales structure 
2 Buying position 
3 Buying conditions 

4 Emotional conflict 
5 Aygun, M. & Demir, E. K. 
6 Jin, N. 

https://www.noormags.ir/view/fa/creator/86267/%d8%a7%d8%af%d8%b1%db%8c%d8%b3_%d9%85%d8%ad%d9%85%d9%88%d8%af%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/86267/%d8%a7%d8%af%d8%b1%db%8c%d8%b3_%d9%85%d8%ad%d9%85%d9%88%d8%af%db%8c
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ها، چالش نۀی، با فراهم كردن زمیدكنندگان محصولات ورزشیتول شود.یان میان مشتریروزتر در مو به

شان ارائه رایب یبه شكل آسانحسی را  یاتتجرب دهند ویر قرار میان را تحت تأثیۀ مشترگانحواس پنج

و  متیراك از قنۀ ادین امر، زمیان برآورده شود و با توجه به ایكنند تا مشكلات و اهداف مشتریم

د، تمام دقت خود را معطوف یان، در زمان خرید. مشترینمایجاد میان ایرا در مشتر یتر شیفروش ب

-یكنند. وجود مانكن میو وجود مانكن م یپوشاك ورزش یت، نام تجار یفیمت، جنس، كیبه نرخ ق

. د آنان خواهد داشتیبر قصد خر یین امر، اثر بسزاید مشتریان را گسترش داده و ایتواند تمركز د

 موفق مطلوب و یخرید ۀتجرببه دنبال  ،در طول فرآیند خرید ،یرانیا ید پوشاك ورزشیخرمشتریان 

 ن،امشتری یحس هستند. تجارب یۀ حستجربدن به یرس و از جمله ایجاد حس معروف و خاص بودن

 یرهایاز متغ یكی، متیادراك از ق. آوردیبه وجود مرا در مشتریان  ارزش تعامل و، یوابستگحس 

، اضطراباز  زیپرهآرامش، متعادل قادرند های حسی کر مح شود.یو مهم محسوب م یراهبرد

ها مؤثر باشند. از طرفی آن گیریبر تصمیم و ان را به وجود آورندیروح مشتر سلامتو  یكسب انرژ 

رگذار یان تأثیمشترم و انتخاب یتواند بر تصمیاست كه م یتیانگر خصوصیمت، بیدیگر، ادراك از ق

پوشاك  ان علاقه دارند كهید. مشتریان را فراهم نمایاز مشتر یشتر ینۀ جذب بین، زمیباشد و همچن

ش ینما یبرا بلكه ها،آن بالاتر تیفیك لیدل به فقط نه كنند، یدار یخر یبالاتر  متیرا با ق یورزش

ادراك از كاهش  یهارند. تعرفهیگیخود، آن را به كار م یو درون یاحساس یهایژگیو دادن بهتر

 ذارد.گیم یان اثر مهمید مشتریم خریفات مناسب، بر دقت و تصمیمت و در نظر گرفتن تخفیق

های تحقیق مشخص شد، بین تجربه عاطفی و ادراک از قیمت پوشاک در ادامه، براساس یافته

 هان نمود كیتوان بیلذا م ورزشی ایرانی از دیدگاه مشتریان، ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد.

کنترل لرقابیمستقل غ یهایژگیاز و یعنوان نوعبه ندنتوایمکننده مصرف یفرد -عاطفی یهایژگیو

ن ن عوامل از عهده و تواین امر اشاره دارد كه كنترل ایکنترل بودن به ارقابلیه شوند. غحساب آوردبه

لات، سن، یت، تحصی، قومیطبقه اجتماع ،تیجنسشامل ها یژگین وی. ااستخارج  ندهفروش

 یهایژگیو با مرتبط این عوامل کهد. نباشیت میها و اعتقادات، دانش و شخصدرآمد، ارزش

 ترلد، کنیخر لذت و زهیخو، انگ و خلق مانند یفرد هستند، عبارتند از: عوامل افراد یدرون و یشخص

 دیخر رفتار بروز که دارای این عوامل هستند، در. افرادی 2ییگراماده و 1ییگرابرون ،یدار شتنیخو و

زۀ مشتری به یک محصول یا برند خاص باعث خواهد شد که یاز طرفی دیگر، علاقه و انگ موفقند.

درک مناسبی از قیمت در ذهن خود نداشته باشد و برای رفع حس عاطفی خود، حتی آن کالا را 

د ینه تولیدر زم یادیدقت زباید  ،یرانیا پوشاک ورزشی ۀیو ته تولید مراكز ،براینخریداری کند. بنا

یمت ق ادراك از بندی وبستهو  ینام تجار  به عشق و تعهد خاص، یبا عنوان نام تجار  یپوشاك ورزش

وشاك پ ت در زمان بهره بردن ازیرضااحساس  ،خود داشته باشند و در مشتریان یرانیا یپوشاك ورزش

 یپوشاك ورزشبین مشتریان را در  علاقهزان یمعاطفی و  تعامل طبق آن،و  به وجود آورند یورزش

حس  ود،خ یشخص یبتوانند در ارتباط با نام تجار مشتریان  ر،یمستا از این  نمایندتقویت  یرانیا

                                                             
1 Extroversion 
2 Materialism 
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ی د و به سهم بیشتر نمشتریان شو در قصد خرید مجدد منجر به  ،در نهایت کهتعهد داشته باشند 

 قاتیج تحقیه، با نتاین فرضیج این، نتایدا كنند. همچنیپدست  یرانیا یپوشاك ورزش از بازار

توان راستایی میباشد. در زمینه همی( همسو م1414( و ایوگان و دمیر )2198و همكاران ) اسفیدانی

 ا ارزشب دكنندگانیان است. تولیانگر احساسات و عواطف مشتریب یبیان نمود که تجربۀ عاطف

را از یان خود كاملًا آگاه هستند؛ زارتباط عاطفی با مشتری یضوع برقرار ، از مو یرانیپوشاك ورزشی ا

گر در ا ش دهند.یخود را افزا یدیو تول یخدمات یهاتیگسترش فعال یهانهیتوانند زمیق مین طریا

ود، به جاد شیان كاركنان ایدر م ی، تجربه و تعامل عاطفیرانیا ید پوشاك ورزشیك مركز تولیدرون 

كز مرااگر خواهد شد. احساس ز ین یدیمؤسسۀ تولاز  رون ازیبمشتریان ن امر توسط یا زان،یهمان م

با د، تأثیر نتشویق کنن كاركنان خود یدر بعاطفی را و تجربۀ تعامل ، یرانیا یپوشاك ورزش یدیتول

ی، ارتباط با مشتر  یۀ عاطفبهترین تجرب ان ایجاد خواهد شد.مشتری ۀبر تجربز ین مشابهی ارزش

 تعامل كی یرانیا ید پوشاك ورزشیكاركنان مراكز تولو  انمشتری انیم رد كهیگیصورت م یمهنگا

 یورزش پوشاك یدیاز طرف مراكز تول یخوب یكه تجربۀ عاطف یانیجاد شود و مشتریاصحیح عاطفی 

 یطفعا حسگاه چیهچون  ؛شوندمیل یمتعهد تبد یانیجاد شده است، به مشتریآن ها ا یبرا یرانیا

شته تر از گذشی، بیان با تجربۀ عاطفیكنند. مشتریفراموش نماز آن  بعدخرید و  هنگامخود را در 

 قریباً ت كنند ویم یگر افراد معرفیرا به د یرانیا یپوشاك ورزش یدیدهند و مراكز تولید انجام میخر

كه  ل دارندیتماان یاز مشتر یدهند؛ چون، برخیت نشان نمیحساس یپوشاك ورزشقیمت  زانیم به

گونه نیداشته باشد، چون بد یادیز متیند؛ اگر چه قیمناسب استفاده نما یرانیا یاز پوشاك ورزش

 حفظ كنند. یرانیا ید پوشاك ورزشیگر مراكز تولیگاه خود را در برابر دیتوانند جایم

ان یوان بتیمشتریان، مدر مورد تأثیر تجربۀ عقلانی و ادراک از قیمت پوشاک ورزشی ایرانی از دیدگاه 

نند. د کمک کیش به خرین شدت گراییتوانند به تعیم یو رفتار  یتیشخص یهایژگیو نمود كه

از ی، ن1یار یمانند هوش یو رفتار  یشناختروان یهایژگید، به وید به تجربۀ عقلانی خریلات شدیتما

ار عواطف مثبت و یشود. معیمرتبط م 5ییگراعملو  ییگرا، برون2عمل استقلالاز به یبه ساختار، ن

ت از یاست که عبارتند از: قلمرو رضا یابیدر بازار زیآمتیموفقاز کاربرد  یانهیشیپ یدارا یمنف

 یدرون یهاد. محرکیغات و ادراک از قیمت پس از خریمحصول و خدمات، عواطف مثبت در تبل

ا ب یدرون یهاشود. محرکیرد مف یو عاطف یت شناختیشامل وضع دیخرتجربۀ عقلانی  ندیفرا

جه، احساسات ممکن یگردند؛ در نتید پردازش میکننده در خرمصرف یا شناختیو  یج عاطفینتا

باشند  وخوخلقت یرید و مدیخر یجانات مثبت براید، هیخر ید برایزۀ شدیاست شامل انگ

                                                             
1 Consciousness 
2 Autonomy 
3 Activism 



 

 0شماره   3041 زمستان 

 
88 

به
جر

ن ت
 بی

طۀ
راب

ی 
س

رر
ب

ک
درا

و ا
ف 

صر
ی م

ها
... 

، 6ی، خودمختار یروز ی، پ2ییجو، معاشرت4، تفوق وتسلط5یعاطف، ثبات2، تسلط1نفساعتمادبه)

ت و ی، شخص11ی، تفاوت، تجاوزکار 10یر یپذانعطاف، 9یر، وابستگیی، تغ8، نظم7بودنیتدافع

 یل ادراک برایوتحلهیتوانند در تجزیهستند که م یت از جمله عوامل عقلانی روانشناختیخلاق

دكنندگان یاست كه تول ید واقع گردند. ضرور یخاص مف یهامارکد اغلب کالاها و یانتخاب و خر

وشاك پ و خرید با دیدن انکه مشتری ییهابه تجربه ،در هنگام طراحی محصول ،یرانیا یپوشاك ورزش

ند. تجربۀ یتوجه نما د،نکنمی خلقدر ذهن خود ها آنمعنایی که كنند و یكسب م یرانیا یورزش

 د.ینمایجاد میا انیتوسط مشتربر ادراکات از قیمت  را یاثرات قابل توجه، شدهییعقلانی شناسا

 ارتباطاتهر گونه  برابردر  انذهنی مشتری یهاالعملعكسای از عنوان مجموعه بهتجربۀ عقلانی، 

ار یبس انیمشترتواند بر ادراکات از قیمت ، میایرانی ید پوشاك ورزشیخرناشی از  ۀشدجاد یا

(، جیین و 2198و ) یو نائل انیقات محمدیج تحقیه با نتاین فرضیج این، نتایچنتأثیرگذار باشد. هم

توان بیان راستایی میباشد. در زمینه همی( همسو م1429) 15كتور و همكارانی( و و1427)12همكاران

یرند، گیمپرداخت پول م به یكه تصم یهستند، زمان یتجربه عقلان یكه دارا یانینمود که مشتر

ارند، دت محصول موردنظر یفیك که به یاقیاشتبه  دقتو بدون  گذارندیمرا کنار  عواطف خودشان

دهند و یقرار م یبررس اند، مورددهیخرکه  را یمحصول مورد نظر کنند و پرداخت می را میزان پولی

ا به دست ای ر یكنند تا پوشاك ورزشیخود را م یان تمام سعین، مشتریكنند. بنابراید میخر یعقلان

 را در قبال آن بپردازند. یتر ممت كیت بالا بوده و قیفیك یاورند كه دارایب

در نهایت مشخص شد، بین تجربۀ رفتاری و ادراک از قیمت، ارتباط مثبت و معنادار قوی وجود 

 لیت. از دلااثرگذار اسرفتاری مشتریان  الیامو  تعارضاتبر  ،تجربه رفتاری ان نمود كهیتوان بیدارد. م

پوشاك ای هویژگیتأثیر رابطۀ بین تجربه رفتاری و ادراک از قیمت پوشاک ورزشی ایرانی، توجه به 

-کو قیمت ادرار تجربۀ رفتاری یمتغ است. حائز اهمیتطرح و  قیمت ،کیفیتچون  یرانیا یورزش

یم مبر تصتجربۀ رفتاری،  هایمحرک. مشتری دارد مصرف ۀثیر معناداری بر تمایل به ادامأت ،شده

کلی، طور اثرگذاری بهتری دارد. به و ادراک از قیمت پوشاک ورزشی ایرانی از دیدگاه مشتریانخرید 

افت خدمات خود یدر زمان در، برندیم بهره مثبتکه فروشندگان از جملات و کلمات هنگامی

 دران یکه مشتردهند. از آنجایییاز خود نشان م یتر (، رفتار صبورانهیافت پوشاك ورزشی)در

                                                             
1 Self Confidence 
2 Domination 
3 Emotional stability 
4 Mastery 
5 Sociability 
6 Autonomy 
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 4شماره   1441  زمستان

88 

 

به
جر

ن ت
 بی

طۀ
راب

ی 
س

رر
ب

ک
درا

و ا
ف 

صر
ی م

ها
... 

، مناسب یطیمحباید با ایجاد فروشندگان  ،دنکنمیفروشگاه شركت های تشویقی و ترفیعی برنامه

ها مجدد آن دیسبب خرو  انیمشتررفتار اق یاشت نۀیزم، تجربۀ رفتاریهای محرک بستر خصوص دربه

 یاهتجربهش یان از طریق افزایشناخت و تعامل مشتر یهانهیند. لذا با گسترش زمیرا فراهم نما

را  یرانیا یپوشاك ورزش تیفیگسترش ك و متیق ن ادراك ازیب جاد رابطهینۀ ایتوان زمیم مصرف،

تال و همكاران ی(، و2199ان )یفرخ قات پارسا ویج تحقیه، با نتاین فرضیج این، نتایبه وجود آورد. همچن

توان بیان نمود که میراستایی، باشد. در زمینه همی( همسو م1429( و جین و همکاران )1429)

-یان میدر رفتار مشتر یا بروز دگرگونیجهت ارائه خدمات و  یفرع ییرهایانگر مسی، بیتجربۀ رفتار 

 ،یانات و تعاملات اجتماعیجر دارد. روزمرۀ آنان یهابه خرید یبستگ ان،رفتار مشتریشود. تجربۀ 

انگر ی، بیتار تجربۀ رف است. یرانیا یپوشاك ورزشبرای خرید  مشتریان قصدبر  فرض مؤثرپیشعناصر 

شامل  ،یتجربه رفتار  باشد.می یرانیا ید و فروش پوشاك ورزشیمراكز تولدر  انیمشترخرید  طرز

به ان است. تجرین مشتریدر ب خدمات انجامفروش و چگونگی  ان وخرید مشتری یهاسبكارزیابی 

سك هستند و یكنند، اهل رید مد مجدیشود كه اقدام به خریم یانیمنجر به ظهور مشتر یرفتار 

 را، ادراكاتیندارد؛ ز یتوجهارزش قابلها آند یم خریدر تصم یرانیا یپوشاك ورزش قیمتزان یم

 یپوشاك ورزش یمت بالا یق ان،یمشتر دگاهید از كه یارخ داده، به گونه متیق از یناش مناسب

ود شپیشنهاد می تحلیل، و تجزیه از آمده بدست نتایج براساس ر آن است.ینظیت بیفیانگر كیب یرانیا

 که:

 شتریان،م دیدگاه از ایرانی ورزشی پوشاک قیمت از ادراک و مصرف هایتجربه بین ارتباط به توجه با• 

 رب تأکید و ارزیابی نحوۀ درباره مشتریان نظرات سنجش جهت را ییهابرنامه محققان، و مدیران

 .ندینما اجرا یورزش پوشاك فروش مراكز طرف از گرفته انجام خدمات

 دیدگاه از ایرانی ورزشی پوشاک قیمت از ادراک و حسی تجربه بین تأثیرگذاری ارتباط به توجه با• 

 یحس جربۀت القاء قیطر از دیبا ،یرانیا یورزش پوشاك مراكز دكنندگانیتول و فروشندگان مشتریان،

 خدمات ۀارائ نظیر یخدمات انجام با و دارند نگه دور یمنف تجربۀ احساس از را هاآن ان،یمشتر به مثبت

 .دهند گسترش انیمشتر نیب در را متیق از ادراك جینتا بستر فروش، از پس

 دیدگاه زا ایرانی ورزشی پوشاک قیمت از ادراک و عاطفی تجربه ارتباط و تأثیرگذاری به توجه با• 

 یزشور پوشاك انیمشتر یعاطف تجربۀ نیتأم و جادیا جهت در مدون ییهامدل و هابرنامه مشتریان،

 . ردیگ انجام یرانیا

 رانیمد ن،مشتریا دیدگاه از ایرانی ورزشی پوشاک قیمت از ادراک و عقلانی تجربۀ تأثیر به توجه با• 

 انیشترم عقلانی تجربۀ طبق را یجامع یهامدل و هانقشه بتوانند دیبا ،یرانیا یورزش پوشاك دیتول

 . كنند اجرا ها راآن و رندیبگ نظر در

 شتریان،م دیدگاه از ایرانی ورزشی پوشاک قیمت از ادراک و رفتاری تجربه بین ارتباط به توجه با• 

 یهاتجربه به و باکیفیت یورزش پوشاك دیتول به ترشیب دیبا یرانیا یورزش پوشاك دكنندگانیتول

 با مطابق یرانیا یورزش پوشاك انواع ارائه جهت در را خود تلاش و دهند تیاهم انیمشتر مصرف

 . ندینما ارائه انیمشتر مختلف مصرف یهاتجربه
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 ،مصرف یهاتجربه از مؤثر جینتا و عوامل هیكل نده،یآ قاتیتحق در شود می در نهایت، پیشنهاد

 یر یگاندازه جهت یقیتحق كه شودمی گیرند. همچنین پیشنهاد قرار لیتحل و هیتجز مورد و یمعرف

 ورتص مشتریان دیدگاه از ایرانی ورزشی پوشاک قیمت از ادراک و مصرف هایتجربه ریتأث میزان

 . پذیرد
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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the relationship between 

consumer experiences and perceptions of the price of Iranian sportswear from 

the perspective of customers. The statistical population included all customers 

of sportswear products in Mashhad in 2023-2024, whose total number is 

unlimited. Based on the results of Morgan table, the sample size in the 

statistical population with a large and unknown number is 384 people. The 

present research is applied in terms of purpose and descriptive and 

correlational in terms of method, with data collected through both field and 

non-field methods. The research tool was a researcher-made questionnaire 

whose validity and reliability were examined. The consumer experience 

questionnaire had 18 questions in 4 dimensions and the price perception 

questionnaire had 42 questions and 7 dimensions. The face and content 

validity of the questionnaire was confirmed by 9 professors of sports 

management and it was confirmed with Cronbach's alpha coefficient of 0.878 

and 0.822 for  the consumption experience and pr ice perception 

questionnaires, respectively. Also, to evaluate the validity of the research 

construct, the test of excellent exploratory analysis and confirmatory factor 

analysis were used. In addition, Kolmogorov-Smirnov and Pearson 

correlation tests were used. It should be noted that data analysis was used in 

SPSS software version 22 and LISREL version 10. According to the findings 

of Pearson correlation test, it was found that there is a positive and significant 

relationship between consumption experience and its dimensions with 

perception of price. This relationship was the strongest in terms of behavioral 

exper ience and the lowes t  in t erms  of  emot iona l exper ience. 

Keywords: Consumption experiences, Perception of price, Iranian 

sportswear, Customers 
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