
 

 
  1041  بهار _ مديريت ورزشی 

 211 –  240 : ص ،1 شمارة، 10دورة 
 پژوهشی -نوع مقاله : علمی 

 99 /  40 /41 تاريخ دريافت :

 99 /49 /11  : پذيرشتاريخ 

 

تجربة برند پوشاک ورزشی بررسی نقش آمیختة بازاريابی در قدرت و 

  ايران

  0محمد کمالی  – 4داوود مودی – 2مین دهقان قهفرخیا  – 1ضا حیدری ر
 . دانشجوی دکتری مديريت ورزشی، دانشکدة علوم ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ايران1

 ورزشی، دانشگاه تهران، تهران، ايران و علوم. استاديار گروه مديريت ورزشی، دانشکدة تربیت بدنی 2

 . دانشجوی دکتری مديريت ورزشی، دانشکدة علوم ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ايران4 

 ورزشی، دانشگاه تهران، تهران، ايران و علومی بدن تیتربورزشی، دانشکدة  تيريارشد مد. کارشناس 0

 

 
 چکیده

 بود. روش تحقیق بازاریابی در قدرت و تجربة برند پوشاک ورزشی ایراننقش آمیختة هدف از این تحقیق بررسی 

ی هافروشگاههای مجاز برندهای داخلی و خارجی یندگینمایا  هافروشگاهنفر از مشتریان  193همبستگی بود.  -توصیفی

(، پرسشنامة قدرت برند α=87/0یابی )بازار یختةآمابزار این پژوهش را تکمیل کردند: پرسشنامة  1تهران  شهرکلانورزشی 

(78/0=α( و پرسشنامة تجربة برند )78/0=α )یب آمیختة بازاریابی، قدرت برند و تجربه برند را در پوشاک ورزشی ترتبه

تفاده با اس هادادهیابی معادلات ساختاری استفاده شد. تمامی از آزمون تی مستقل و مدل هادادهارزیابی کردند. برای تحلیل 

ها نشان داد که بین قدرت برند پوشاک تحلیل شد. یافته >08/0Pدر سطح معناداری  2PLSو  24SPSSیفزارهاانرماز 

داری وجود دارد و برند خارجی دارای میانگین بالاتری است. همچنین نتایج نشان داد آمیختة امعنخارجی و داخلی تفاوت 

بر این تأثیر آمیختة بازاریابی برند مثبت گزارش شد. ارند. افزونیر معناداری بر تجربة برند دتأثبازاریابی و قدرت برند 

برندشان  ویژه هویتگذاری روی ابعاد قدرت برند بهیهسرماشود صنعت پوشاک داخلی با یمرو با توجه به نتایج توصیه ازاین

 . بردارندخوشایندتر برای مشتری گام  در جهت رشد بیشتر این صنعت و تجربة
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 مقدمه

ود و شمی عنوان رکن مهم اقتصادی، سیاسی و اجتماعی تلقییافته، صنعت ورزش بهدر کشورهای توسعه

ارد؛ دکشورها  یافته است که اثرهای شگرفی بر اقتصاد ملیاز جمله صنایع پیشرو در کشورهای توسعه

( و 3تبدیل شده است ) های اقتصادیکه ورزش در برخی کشورها به یکی از پردرآمدترین حوزهطوریبه

ویکم ترین عوامل اثرگذار در رشد اقتصاد ملی و از درآمدزاترین صنایع در قرن بیستاکنون از مهمهم

 میلیارد 588/6 را شورک این ورزش ملی صنعت افزودة ارزش چین ورزش (. سازمان8رود )شمار میبه

دهد که درآمد آمارها نشان می(. 1)کرد  گزارش 8036 سال در داخلی ناخالص تولید از درصد 9/0 یوان

میلیارد دلار آمریکا بوده است. تولید و تجارت  86، حدود 8031تولیدشده در بازار جهانی ورزش در سال 

های رود و از سوی دیگر این مسئله از سیاستار میشملوازم ورزشی امروزه، جزء لاینفک اقتصاد کشورها به

(. پوشاک ورزشی بخش مهمی از بازار 5شود )های مرتبط با ورزش در کشورها شناخته میسازمان

شده برای مشارکت در ورزش عنوان پوشاک و کفش ساختهمحصولات ورزشی است که در درجة اول به

های شود که توسط مردم برای فعالیتهایی میلباسشود؛ هرچند در حال حاضر نیز شامل تعریف می

 (.8شود )روزانه استفاده می

دهد طی سه سال گذشته، صنعت پوشاک جهانی نشان می 3المللی یورو مانیتوربررسی مؤسسة بین

واسطة افزایش فروش پوشاک ورزشی، عملکرد قدرتمندی را به ثبت رسانده است. فروش پوشاک ورزشی به

 8رشد تقریباً  8038سال متوالی، از فروش سایر اقلام پوشاک سبقت گرفته و در سال برای سومین 

درصدی را تجربه کرده است. میزان اقبال مردم جهان به پوشاک ورزشی یا به تعبیر دیگر، بخشی از 

رود درصد بوده و انتظار می 8/7رقم  8038کنند، در سال جمعیت جهان که از پوشاک ورزشی استفاده می

(. در صنعت پوشاک ورزشی گرایش به سمت طراحی مناسب و 6) درصد برسد 5/30به  8088تا سال 

های ورزشی موردنظرشان را با لباس مورد طراحی ورزشی در کنار هم قرار دارد. عاشقان ورزش فعالیت

لف در تتر باشند. بنابراین خطوط مخپوشتر و شیککنند تا هنگام تمرین، جذابعلاقة خود ترکیب می

طور معمول مشتریان نوجوان و جوان توجه دهند. بهپوشاک ورزشی مدرن، بازار جوانان را هدف قرار می

های برند دارند و در بازار پوشاک ورزشی، بیشترین خرید متعلق به این قشر بیشتری به پوشیدن لباس

رو کنند. ازایناک خود میروز بودن و زیبایی پوشاست. آنها پول زیادی را صرف مطرح کردن خود، به

                                                           
1. International Monitoring Institute 
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 های مشهور، پوشاکصنعت پوشاک ورزشی همیشه طرفداران خود را از این قشر داشته و بسیاری از شرکت

 (. 8اند )ورزشی خود را معطوف جوانان کرده

کنند که محصولات خود را از سازی و رقابت فشرده، بازارها را مجبور میگسترش محصولات، جهانی

برند را شامل ( »3999) 3کاتلر(. 7)ها متمایز کرده و برای خریداران خود ایجاد ارزش کنند سایر شرکت

د محصولاتی )کالا و داند که قصد داریک نام، عنوان، نشان، نماد یا طراحی و ترکیبی از همة اینها می

خدمات( از یک پدیدآورنده یا فروشنده یا گروهی از فروشندگان را بشناساند و آنها را از سایر رقبا متمایز 

د های تجاری با برنها اشاره دارد و اینکه شرکت(. در نگاه اول برند به محصولات تولیدی شرکت8)« گرداند

شوند؛ اما در عصر حاضر تغییر نگرش در برند در حال محصولات خویش سبب تمایز خود با سایرین می

 (.9تغییر است )

یکی از محورند. محور به تجربههای بازاریابی خود از محصولجوامع مدرن در حال انتقال شیوه

 برند است. این مفهوم به تجربیاتی مفاهیمی که اخیراً مورد توجه متخصصان بازاریابی قرار گرفته، تجربة

گرفته از مجموعه تعاملات مشتری با محصول، سازمان یا بخشی از آن است که د که نشأتشواطلاق می

اند و سبب درگیری فرد در سطوح ها کاملاً شخصیشود. این تجربهالعمل مشتری میسبب تحریک عکس

 ایمجموعه برند . در تعریف دیگر، تجربة(30شوند )مختلف منطقی، عاطفی، حسی، جسمی و روحی می

 برانگیخته مختلف هایمحرک از بسیاری توسط که است رفتاری هایپاسخ و شناخت احساسات، از

مشتریان وفادار  (.33)هستند  تعامل در خاص برند یک با غیرمستقیم یا مستقیم مشتریان شود؛ وقتیمی

( 8039کیم و چاو ) توانند اطلاعات جدید دربارة برند را ارزیابی و پالایش کنند.با توجه به تجربة خود، می

، «رندب وسازساختبرند بر روند  نفساعتمادبهتأثیر تجربة برند، تصویر برند و »در پژوهشی با عنوان 

 دیخر تمایو به تصم گذاردیبرند م یو دلبستگ ریبر تصو یمثبت ریتأث برند ةتجربدریافتند که 

تجربة برند ایجاد ارتباطات جدید  ( هدف از8030طبق نظر یومینگ ) .(38) شودیکنندگان منجر ممصرف

ای است که تجارب حسی افراد را با تداخل جانبهمنظور دستیابی به تجارب همهبین برند و مشتریان به

تواند در خلق تجربة برند مفاهیمی دیگر نیز می رسدیم نظربه رونیازا(. 31همة حواس، یکپارچه سازد )

های رفتاری تأثیرگذار باشد که مفهوم قدرت برند از جملة این موارد است که نیاز به بررسی و ایجاد پاسخ

 .طلبدیمبیشتر را 

                                                           
1. Kotler 
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قدرت برند مفهومی است که در حفظ و نگهداری مشتری، کسب سود، توسعة برند، کسب مزیت 

کننده ساخته شده است. آفرین است و در واقع مفهومی است که از منظر خود مصرفرقابتی و غیره نقش

دهند ها هستند که براساس عواملی که برای آنها مهم است، برندی را بر برند دیگر ترجیح میاین مشتری

(. 38) شوندیم(. برندهای قدرتمند سبب افزایش مالکیت مشتری، حفظ سهم بازار و سودآوری 35)

 ی قدرتمندبرندهابه  کنندگانمصرفو  دشویمای قدرتمند مدام به میزان محبوبیتشان افزوده برنده

د، تصویر . ارزش برنکندیمبیشتری بر مشتریان نفوذ  نفساعتمادبهبر این برند قوی با وفادارترند. افزون

شتریان در اذهان م برند، شخصیت برند، هویت برند و توسعة برند پنج بعدی هستند که قدرت یک برند را

ا هدهند. ارزش برند سرمایة غیرملموس مهمی است که فواید رقابتی بسیاری را برای سازمانشکل می

آورد. ارزش برند بستگی به اطلاعات مشتریان از برند دارد. تصویر ذهنی از برند از طریق ترکیب فراهم می

های انسانی مرتبط با برند است. از مشخصه ایگیرد. شخصیت برند مجموعههای برند شکل میاثر تداعی

که شامل یک تعهد ضمنی از کیفیت محصولات برند برای  ای از تداعیات ذهنی استهویت برند مجموعه

منزلة مشتریان است. همچنین توسعة برند، معرفی محصولات جدید، تحت نام برند موجود است و به

 (.36) یافته استتوسعه  3970راهبردی مشهور از سال 

در حال حاضر، جذب و حفظ مشتریان در صنعت پوشاک ورزشی توسط تولیدکنندگان داخل کشور،  

مراتب های بزرگ صنعت پوشاک ورزش جهان از جمله نایک، آدیداس، پوما و غیره بهبا توجه به وجود غول

ی شده خلدشوارتر شده است که این خود سبب کاهش سود و حتی ورشکستگی برخی تولیدکنندگان دا

است. اگرچه ممکن است کیفیت برخی برندهای ورزشی ایرانی در حد رقبای خارجی خود باشد، گرایش 

کنندگان به برندهای خارجی بیشتر است؛ که دلیل آن نبود برندهای معتبر و قدرتمند در و تمایل مصرف

مؤثرند که یکی از (. عوامل زیادی در ارتقا و گسترش قدرت برند نزد مشتریان 8داخل کشور است )

 را بازاریابی آمیختة از بردن بهره( 3197)ترین عوامل، آمیختة بازاریابی است. حیدری و همکاران مهم

 (.38داند )می مشتریان رضایت و  برندها و محصولات توسعة در مهم عاملی

دیدگاه ( به بررسی آمیختة بازاریابی پوشاک ورزشی خارجی از 3195زمانی دادانه و همکاران )

خوبی مبین تأثیر عناصر بندی نتایج این پژوهش بهمشتریان )مطالعة موردی آدیداس( پرداختند. جمع

ریابی بندی تأثیر عناصر آمیختة بازاآمیختة بازاریابی بر تصمیم خرید پوشاک ورزشی آدیداس بود و اولویت

صر محصول، قیمت، توزیع و ترتیب شامل عنادر خرید پوشاک ورزشی آدیداس از دیدگاه مشتریان به

 و برند قدرت رگرسیونی مدل»عنوان  با پژوهشی در( 3198)همکاران  و (. ملانوروزی37ترویج بود )
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 مشتریان وفاداری با برند قدرت بین همبستگی ضریب که دادند نشان ،«ورزش در مشتریان وفاداری

 و برند رتصوی بین کمترین و مجدد خرید به تمایل و برند ارزش بین همبستگی بیشترین. است دارمعنا

 شتریانم وفاداری و برند قدرت بین چندگانه همبستگی ضریب. شد گزارش جنبی کالاهای خرید به تمایل

های بین مؤلفه( نیز در پژوهش خود بیان کردند 3199دهقان قهفرخی و حیدری ) .(39است ) دارمعنا

نتیجه گرفتند که عناصر آمیختة بازاریابی هر جود دارد؛ آنها آمیختة بازاریابی با قدرت برند رابطة خطی و

( 8031و همکاران ) 3کلف(. 80ای دارند )فرد و ویژهنحوی در ساخت برند قدرتمند نقش منحصربهیک به

در آلمان و انگلیس پرداختند. آنها به این نتیجه رسیدند که  «آدیداس»به بررسی بازاریابی حسی برند 

تجربة برند با وفاداری مشتریان رابطة مثبت دارد. در مقابل تجربة رفتاری و فکری همبستگی کمتری با 

وفاداری مشتریان داشتند. از طرف دیگر مشخص شد که تجربة برند با رضایت مشتریان رابطة مثبتی دارد. 

برند تأثیر مثبتی بر شخصیت برند آدیداس داشت و شخصیت برند نیز تأثیر مثبتی بر همچنین تجربة 

وفاداری مشتریان داشته است. در نهایت مشخص شد که رضایت مشتریان اثر مثبتی بر وفاداری آنها 

درک تصویر فروشگاه در تأثیرگذاری بر ارزش »( در پژوهش خود با عنوان 8038شارما )(. 83گذارد )می

نشان داد که تأثیر مثبت و معناداری از « د مبتنی بر مشتری و ابعاد آن در صنعت پوشاک ورزشی هندبرن

تصویر فروشگاه، که از عناصر نهفته در عنصر ترویج از اجزای آمیختة بازاریابی است، بر روی تمام ابعاد 

(. همچنین 88شود )شرط ارزش برند محسوب میارزش برند وجود دارد. در نتیجه تصویر فروشگاه پیش

ه این ب« بازاریابی تجربی: بررسی روند آن بر رضایت مشتری»( در پژوهشی دیگر با عنوان 8038) 8شارما

تری است بخش برای مشای رضایتدنبال ساختن تجربهنتیجه رسید که بازاریابی تجربی در اولین تجربه به

و  3موکیرا .(81شود )دائم یا موقت می صورتمندی مشتری بهو در مراحل بعدی سبب افزایش رضایت

جه به این نتی« تأثیر بازاریابی تجربی در ساختن ارزش ویژة برند»( در پژوهش با عنوان 8038) همکاران

لی های تجربة یک مشتری بر ارزش کرسیدند که تجربة حسی، تجربة عاطفی و تجربة شناختی بر فعالیت

نشان دادند که بازاریابی تجربی بهترین راه برای فروش محصولات  یک برند از محصول تأثیرگذار است. آنان

(. در 85که مشتریان تجربة اولشان باشد )خصوص زمانیاست و حواس دارای بیشترین تأثیر هستند، به

 برند به وفاداری بر معناداری تأثیر برند تجربة داد، نشان( 8080)جدیدترین پژوهش در این زمینه کوان 
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( در پژوهشی نشان دادند 8080های ذکرشده، لیو و همکاران )بر پژوهش(. افزون33دارد ) دبرن آگاهی و

تواند در جهت تجربة مشتریان از برند به شکل تجربة تلفیقی که تلفیقی از عناصر آمیختة بازاریابی می

 (.88تأثیرگذار باشد )

های گیرندهکه مشتریان را تصمیم دیگر رویکردهای سنتی بازاریابیبا توجه به مطالبی که بیان شد، 

 اند.تر شدهارزشداند که تنها بر تمایلات، منافع کالا و خدمات و کیفیت آن تمرکز دارند، کممنطقی می

توان انکار کرد و برند وکارهای مختلف نمیاهمیت وجود یک برند قدرتمند را در توسعه و ارتقای کسب

 رسد آمیختةمی نظرشود. بهوکاری محسوب میی هر شرکت و کسبدارایی ارزشمند و ابزاری راهبردی برا

تواند کنندة قوی رفتار واقعی خرید مشتریان است و به نوبة خود بهتر میبینیبازاریابی و قدرت برند پیش

در سایة عوامل متعددی یک تجربة مثبت و خوشایند از برند در اذهان  بینی کند.رضایت مشتریان را پیش

عوامل  ترین اینگیری آنها موقع خرید تأثیرگذارند که یکی از مهمگیرد و بر تصمیمشکل میمشتریان 

ویژه برندهای پوشاک ورزشی داخلی در آمیختة بازاریابی است. در حال حاضر صنعت پوشاک ورزشی به

رند و بتواند نداشتن تجربة مثبت از یک کشور ما از وضعیت مناسبی برخوردار نیست و یک دلیل آن می

های مشتریان ورزشی عدم قدرت برندهای ورزشی در مقایسه با رقبای خارجی در برآورد نیاز و خواسته

تواند ناشی از ناآگاهی تولیدکنندگان و فروشندگان از آمیختة بازاریابی باشد. این ضعف برندهای ورزشی می

پژوهش حاضر بررسی نقش آمیختة بازاریابی رو هدف از نامناسب باشد. ازاینیا استفاده از آمیختة بازاریابی 

در قدرت و تجربة برند پوشاک ورزشی ایران است. همچنین اهمیت اطلاعات حاصل از پژوهش حاضر برای 

تولیدکنندگان برند پوشاک ورزشی و حتی برای  ها وبازاریابان ورزشی، فروشندگان، نمایندگی

د، وضعیت فروش خود دارن رند خود و در پی آن افزایشتولیدکنندگان داخلی که سعی در بهبود و ارتقای ب

  افزاید.بر ضرورت اجرای تحقیق حاضر می

 

 ی شناسروش

روش تحقیق حاضر توصیفی و همبستگی است که با توجه به هدف تحقیق جزء تحقیقات کاربردی است. 

از  بارککه حداقل ی شامل تمام مشتریان مرد و زن در تمامی سنین بودند، تحقیق آماری نمونة و جامعه

تهران، پوشاک  شهرکلانی ورزشی هافروشگاهی مجاز برندهای داخلی و خارجی هایندگینمایا  هافروشگاه

 ـتصادفی استفاده شد. برای تعیین اطبقهی ریگنمونه. از روش اندکردهخریداری  3199ورزشی در سال  ی 

عنوان نمونة تحقیق انتخاب شدند. در نهایت بهنفر  198حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد که 
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روی  لیوتحلهیتجزدرستی و کامل پر شده بود و پرسشنامه به 161ی شد که آورجمعپرسشنامه  193

 از: هاداده آوریجمع منظوربه پژوهش، اهداف به توجه آنها انجام گرفت. با

( دارای چهار عنصر آمیختة بازاریابی 3195ی )زمانی دادانه و همکاران، ابیبازار ةختیآمپرسشنامة  .3

 گویه،  17( و 4Pشامل محصول، قیمت، توزیع و ترویج )

ة ارزش برند، شخصیت برند، هویت برند، توسعة مؤلف( شامل پنج 3993)3پرسشنامة قدرت برند آکر.8

 گویه و  81برند و تصویر برند و در مجموع شامل 

ادراکی(، شناختی، عملکردی ) شامل پنج بعد حسی، عاطفی(، 3195) پرسشنامة تجربة برند رضایی.1

 و همبستگی استفاده شد.

ها به تأیید یازده تن از استادان و خبرگان رشتة برای اطمینان از روایی صوری و محتوایی پرسشنامه 

مدیریت ورزشی رسید و پس از بررسی نهایی و انجام اصلاحات لازم، استفاده شد. همچنین برای پایایی 

، آلفای 87/0ی برابر با ابیبازارپرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که آلفای پرسشنامة آمیختة 

ة پایایی دهندنشانکه  78/0بود و آلفای پرسشنامة تجربة برند برابر با  78/0پرسشنامة قدرت برند برابر با 

اطلاعات از دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد.  لیوتحلهیتجزبالای پرسشنامه است. برای 

فاده شد است هامؤلفهدهندگان و میانگین شناختی پاسخی جمعیتهایژگیواز آمار توصیفی برای توصیف 

با  8یابی معادلات ساختاریروش مدلو  88افزار اس.پی.اس.اس نسخة و در قسمت آمار استنباطی از نرم

 تحقیق استفاده شد. برای ارائه مدل 8افزار اسمارت پی ال اس ماستفاده از نر

 

 هاافتهی

 گزارش شده است. 3میانگین و انحراف معیار متغیرهای تحقیق در جدول 

( و 05/5بیشترین میانگین مربوط به زیرمؤلفة محصول ) شودیم مشاهده 8با توجه به نتایج جدول 

 .است( 83/1کمترین میانگین مربوط به زیرمؤلفة توسعة برند )

ل دلیها از آزمون لون استفاده شد. نتایج این دو آزمون که بهبرای بررسی تجانس واریانس در گروه

های آن نرمال است ر سه متغیر و مؤلفهها در هرعایت اختصار گزارش نشده است، نشان داد که توزیع داده

                                                           
1. Aaker 

2. Structural Equation Modeling 
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های پارامتریک استفاده کرد. برای مقایسة قدرت توان از آزمونو تجانس واریانس وجود دارد، بنابراین می

 های توصیفی مربوط به هر گروه به تفکیکبرند و نوع برند آزمون تی مستقل گرفته شد. همچنین یافته

 گزارش شده است.

 

 . میانگین و انحراف معیار متغیرهای تحقیق1جدول 

 انحراف معیار میانگین مؤلفه

 88/0 68/1 بازاریابی ةآمیخت

 85/0 05/5 محصول

 69/0 88/1 قیمت

 83/0 86/1 ترویج )ترفیع(

 88/0 88/1 مکان )توزیع(

 31/4 04/4 قدرت برند

 68/0 63/1 ارزش برند

 88/0 90/1 تصویر برند

 78/0 85/1 هویت برند

 76/0 81/1 شخصیت برند

 78/0 83/1 توسعة برند

 09/4 03/4 تجربة برند

 68/0 77/1 تجربة حسی

 /73 15/1 تجربة ادراکی

 68/0 67/1 تجربة شناختی

 87/0 87/1 تجربة عملکردی

 73/0 85/1 تجربة همبستگی
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 مربوط به قدرت برند و نوع برند. اطلاعات توصیفی 2جدول 

 داخلی خارجی مؤلفه داخلی خارجی  متغیر

قدرت 

 برند

68/1 میانگین  37/1  

 ارزش برند

69/1 میانگین  1/1  

انحراف 

 استاندارد

68/0  68/0  

انحراف 

 استاندارد

87/0  6/0  
شخصیت 

 برند

83/1 میانگین  77/8  

انحراف 

 استاندارد

75/0  75/0  

برندهویت   

75/1 میانگین  18/1  

انحراف 

 استاندارد

75/0  79/0  

 توسعة برند

88/1 میانگین  99/8  

انحراف 

 استاندارد

78/0  7/0  

 تصویر برند

08/5 میانگین  55/1  

انحراف 

 استاندارد

68/0  88/0  

 

 های آنبرند و مؤلفه. نتايج آزمون تی مستقل برای قدرت 4جدول 

 t P مؤلفه T P متغیر

88/8 قدرت برند  003/0  

61/5 ارزش برند  003/0  

شخصیت 

 برند

97/1  003/0  

88/5 هویت برند  003/0  

86/8 توسعة برند  033/0  

63/6 تصویر برند  003/0  

 

داشت و در همة داری وجود قدرت برند بین نوع خارجی و داخلی تفاوت معنا 5براساس جدول 

شود که نوع برند نیز مشاهده می 1های قدرت برند این تفاوت وجود داشت. با توجه به جدول مؤلفه

 های آن میانگین بالاتر و قدرت بیشتری دارد.خارجی در قدرت برند و مؤلفه
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 برای آماری مدلی روش، این. شد استفاده ساختاری -مسیری مدلسازی از تحقیق، مدل آزمون برای

 -سیریم دیگر، مدلسازی عبارتبه. است پرسشنامه سؤالات و تحقیق متغیرهای بین خطی روابط بررسی

 آماری آزمون یک با را ساختاری مدل و گیریاندازه مدل که است قدرتمندی آماری تکنیک ساختاری

 زئیج مربعات حداقل روش در ساختاری -مسیری مدل مطلوبیت بررسی منظوربه. کندمی ترکیب همزمان

(PLS )گیری و بعد مدل ساختاری بررسی ابتدا مدل اندازه. وجود دارد مدل ارزیابی برای معیارهای متفاوتی

 شود. می

در این بخش پایانی مدل با سه شاخص ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی ارزیابی شد، سپس 

یل و روایی واگرا نیز به روش فورنل ـ لارکر شده تحلروایی همگرا با استفاده از متوسط واریانی استخراج

 بررسی شد.

 های روايی و پايايی سازة تحقیق. بررسی شاخص0جدول 

مجذور واريانس  پايايی ترکیبی آلفای کرونباخ سازه

 AVEشده استخراج

 6/0 77/0 78/0 قدرت برند

 63/0 76/0 87/0 آمیختة بازاریابی

 68/0 9/0 76/0 تجربة برند

 

است که ثبات درونی بالای  8/0میزان آلفای کرونباخ بالاتر از  8براساس نتایج آزمون در جدول 

 مدل یدرون سازگاری شاخص) ترکیبی پایایی یا گلداشتاین -دیلون دهد. ضریبپرسشنامه را نشان می

 گزارش مدل پایایی ارزیابی برای PLS که است تریمدرن معیار ملاک، این. هاستسازه( گیریاندازه

 محاسبه یکدیگر با هاسازه همبستگی به توجه با بلکه مطلق، صورتبه نه سازه پایایی آن طی که دهد،می

 ولقب قابل پایایی از حاکی نیز هاشاخص این برای آمدهدستبه مقادیر. باشد 8/0 از بیشتر باید که شودمی

شده بررسی روایی همگرا از شاخص متوسط واریانس استخراجاست. همچنین برای  حاضر تحقیق مدل

(AVE استفاده شد. مقادیر بالای )در این بخش قابل قبول است. طبق نتایج آزمون مدل در جدول  8/0

 گیری قابل قبول بود.، روایی همگرای مدل اندازه7
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تر د و با توجه به بزرگدهرا نشان می 3لارکر –نیز نتایج روایی واگرا براساس روش فورنل  6جدول 

شده متغیرها از همبستگی آن متغیر با متغیرهای دیگر، روایی واگرای بودن جذر متوسط واریانس استخراج

 شود.گیری تأیید میمدل اندازه

 

 لارکر -. نتايج آزمون فورنل 0جدول 

 قدرت برند برند ةتجرب آمیخته بازاريابی متغیر

   88/0 بازاریابی آمیختة

  88/0 68/0 تجربة برند

 78/0 59/0 66/0 قدرت برند

 

 به توانمی جمله از که دارد وجود متعددی هایشاخص ساختاری، مدل یا درونی مدل ارزیابی برای

 متغیرهای ارزیابی برای اساسی معیار یک تعیین ضریب. کرد اشاره مسیر ضرایب و( R2) تعیین ضریب

توجه ترتیب ضعیف و قابل به PLSهای مسیری در مدل 88/0و  37/0برابر  R2مقادیر  .زاستدرون مکنون

زا مقدار قابل قبول ، ضریب تعیین برای تمام متغیرهای درون8براساس نتایج در جدول  شود.توصیف می

 دهد.است که کیفیت مدل ساختاری را نشان می

 زای تحقیقتعیین متغیرهای درونضريب . 3جدول 

 تجربة برند قدرت برند زامتغیرهای درون

 81/0 55/0 ضریب تعیین

 

ضعیف،  1/0در مورد ضریب مسیر که معادل بتای استانداردشده در رگرسیون است، مقادیر کمتر از 

و  BTداری ضریب مسیر به روش شود. معنابه بالا خوب تفسیر می 6/0متوسط و از  6/0تا  1/0بین 

دار در نظر گرفته معنا 96/3بالاتر از  tکه مقادیر طوریشود، بهمشخص می tوسیلة بررسی شاخص به

 شود.می

شود، مسیر قدرت برند به آمیختة بازاریابی و تجربة برند بالا و استنباط می 8طورکه از جدول همان

 معناست.دار است، اما مسیر آمیختة بازاریابی به تجربة برند ضعیف و بیمعنا

                                                           
1. Fornell & Larcker 
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اشتراکی، برازش مدل ساختاری با شاخص افزونگی گیری با شاخص در این بخش برازش مدل اندازه

زا شود. شاخص افزونگی فقط برای متغیرهای درونگیری می( اندازهGOFو برازش کلی با نیکویی برازش )

 های آماریشود و مانند شاخص اشتراکی باید مقدار آن مثبت باشد. در کتاب)متغیر ملاک( محاسبه می

 اند.معرفی کرده GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای به را 16/0و  88/0، 03/0سه مقدار 

 

 ضرايب مسیر مدل ساختاری و اثر کل متغیرها. 1جدول 

 t-value ضريب اثر استاندارد مسیر

 16/33 665/0 آمیختة بازاریابی به قدرت برند

 81/30 878/0 قدرت برند به تجربة برند

 88/3 308/0 بازاریابی به تجربة برندآمیختة 

 

 برآورد پارامترهای مدل ساختاری. 9جدول 
 شاخص افزونگی شاخص اشتراکی متغیر

 88/0 63/0 قدرت برند

 08/0 68/0 تجربة برند

 __ 6/0 آمیختة بازاریابی

 

 44.058.0*34.0* 2  RiesCommunalitGOF
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 . مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد1شکل 

 

 یریگجهینتبحث و 

در  کهطوریبه اند،بوده رقابتی پیشنهادهای بین آغاز تمایز اغلب نقطة برندها کننده،مصرف بازاریابی در

 هبردیرا صورتبه برندها مدیریت که مهم است بسیار روازاین. باشند حیاتی توانندمی هاسازمان موفقیت

عنوان جزء بزرگی از صنعت ورزش، میدان رقابت بین برندهای (. صنعت پوشاک ورزشی به30انجام گیرد )

مختلفی است که هر کدام از آنان برای سود بردن بیشتر از این بازار و گسیل کردن مشتریان بیشتر به 

جویند. با توجه به اهمیت برند، هدف از های زیادی تمسک میاهبرداند و به رسمت خویش در حال تلاش

 نقش آمیختة بازاریابی و تجربة برند در قدرت برند پوشاک ورزشی بود. این پژوهش، این پژوهش تحلیل

 ینیحس و ییرزایممعناداری بر قدرت برند دارد. نتایج تحقیقات  ریتأثنتایج نشان داد آمیختة بازاریابی 

و دهقان قهفرخی  (3195دادانه و همکاران ) یزمان، (3197)، حیدری و همکاران (8080) کوان، (3196)

( با تحقیق حاضر همخوانی دارند و همة آمیختة بازاریابی را عاملی در رضایت و وفاداری 3199و حیدری )

خود  موارد که این شودیمدانند، وفاداری و رضایت مشتری سبب قدرت بیشتر برند در جامعه مشتری می
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( بیان 3199(. دهقان قهفرخی و حیدری )37،80،86، 33،38شوند )از تجربة خوشایند برند حاصل می

ای یژهو و فردمنحصربهنقش  قدرتمندنحوی در ساخت برند کردند که عناصر آمیختة بازاریابی هریک به

های مشتری از برند ش میزان دانستههای ممکن برای افزای(. بازاریابان از تمامی ابزارها و شیوه80دارند )

تواند می هاسازی برند با این فعالیتهای یکپارچگیهای بازاریابی و شیوهکنند، زیرا فعالیتاستفاده می

نقش کلیدی در ایجاد برندی قدرتمند بازی کند. از آنجا که در این پژوهش آمیختة بازاریابی از عوامل 

صنعت  گذاری درهای قیمتتوان گفت تعدیل و ایجاد تغییراتی در راهبردتأثیرگذار بر قدرت برند بود، می

در مقایسه با سایر محصولات رقبا و تضمین محصولات  شدهارائهپوشاک ورزشی، توجه به کیفیت محصولات 

طابق هایی که مهای توزیع روز دنیا و ترویج محصولات به شیوهبا خدمات پس از فروش، استفاده از سیستم

تواند قدرت برند در پوشاک ورزشی را کنندگان ورزشی باشد، میرهنگ جامعة ایرانی و سلیقة مصرفبا ف

رت قد شیافزاافزایش دهد. ایجاد جایگاه مستحکم در بین برندهای رقیب برای محصول ورزشی نشان از 

وان با تکه میآن دارد. البته برای افزایش قدرت برند در پوشاک ورزشی توجه به نقطة قوت شرکت و این

 های بازاریابیآن قوت به قدرت رسید، از نکات حائز اهمیت است، اختصاص بودجة شرکت به همة فعالیت

تواند بر قدرت برند بیفزاید. قدرت برند پوشاکی ها، نمیهای مساوی برای همة فعالیتو اختصاص بودجه

رقیب  هایداشته و آن را برای سایر شرکت دیتأکتواند پایدار بماند و شهرت پیدا کند که بر قوت خود می

مرکز گرایی خویش با تبرجسته سازد. مدیران بازاریابی پوشاک ورزشی باید در فرایند بازارگردی و مشتری

بر این نتایج نشان داد قدرت برند تأثیر های شرکت به خلق قدرت برند خویش اقدام کنند. افزونروی قوت

همخوان است. ( 8039) و چاو میکنعت پوشاک دارد که با نتایج تحقیق معناداری بر تجربة برند در ص

 دیخر ماتیگذارد و به تصمیبرند م یو دلبستگ ریبر تصو یمثبت ریبرند تأث ةتجربها دریافتند که آن

 .(38دهد )و از این حیث قدرت برند را در بین برندهای رقیب افزایش می شودیکنندگان منجر ممصرف

 تجربة برند بر رضایت، اعتماد و وفاداری مشتریان اثر مثبت وبیان کردند  (3196) ینیو حس ییرزایم

 (8080) کوانو  (8038و همکاران ) رایموک، (8038شارما )(. همچنین با نتایج تحقیق 86) معناداری دارد

د ند در مسیر ایجابرای مدیریت بر یمشتری از برند مفهوم بسیار مهم ةجرب(. ت85، 88، 33همخوانی دارد )

برای ایجاد برند قوی، باید  .بهتر و افزایش ارزش برند است ةتغییرات تداعیات برند و دستیابی به تجرب

مرتبط  د، عناصرکنفردی برای مشتری ایجاد شود. برای فردی که به برند توجه میزیبا و منحصربه ةتجرب

دراک حاصل از استفاده از محصول نباید با انتظارات د، زیرا اکنبا برند باید نقش تبلیغات را برایش ایفا 

های ورزشی به مزیت رقابتی پایدار تجربة خوشایند مشتری از خدمات باشگاه .قبلی مشتری متضاد باشد
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ای که با تجربة ناخوشایند از خدمات به محیط بیرون شود. از طرفی مشتریوکار تبدیل میبرای کسب

اهش شود، توان رقابتی را کوکار محسوب میابزار منفی بازاریابی علیه کسب بر اینکهکند، افزوننفوذ می

شود فرصت تجربه کردن رو پیشنهاد میازاین شود.دهد و سبب ناپایداری در رقابت با سایر رقبا میمی

ی اتوان با خدمات افزوده در پوشاک ورزشی و استفادة رایگان برخدمات را برای مشتریان فراهم آورند. می

مشتریان فرصت ایجاد تجربه را فراهم آورد. تجربة خوشایند سبب افزایش وفاداری مشتری در نتیجة 

شود. نکتة مهم دیگر در خرید اینترنتی است که مشتری که اقدام به خرید پوشاک افزایش قدرت برند می

کند، ارزش خرید می کند، باید اطمینان حاصل کند کالایی را که خریداریاز طریق ابزارهای مجازی می

رو باید تجربة استفاده از برند را از این طریق نیز ایجاد کرد. همچنین باید تلاش شود در ایجاد دارد، ازاین

طور مثال ظاهر پوشاک ورزشی و جذابیتی که تجربة خوشایند از برند به تمامی ابعاد آن توجه شود، به

نگیز بودن برند )تجربة حسی(، تأثیرگذاری برند برکنش اکنند )تجربة حسی(، هیجانبرای مشتری خلق می

برانگیز بودن )جنبة شناختی برند( و در نهایت برقراری مشتری )وجه رفتاری تجربه( و کنجکاوی

تواند ذهنیتی مثبت را در مشتریان ایجاد کند و بالطبع، های مدیریت روابط بلندمدت با مشتری میسیستم

 اثرگذار باشد.بر اعتبار برند در ذهن او 

در پایان با توجه به نتایج تحقیق و اهمیتی که امروز برند در دنیای رقابت دارد، به مدیران بازاریابی 

شوند، وکارها را شامل میویژه صنعت پوشاک ورزشی که گسترة وسیعی از کسبدر صنعت ورزش به

عاد قدرت برند تمرکز داشته باشند. شود برای داشتن برند قوی در بازار رقابت ابتدا روی ابپیشنهاد می

تواند به هر نوع که یک برند نمی کندمیهویت به ما گوشزد ترین این ابعاد است، هویت برند از مهم

یک برند ممکن است در ابتدای تولد خود ظرفیت پذیرش هر چیزی را داشته . گذاری تن بدهدموقعیت

یک معنا، یک قلمرو و در نتیجه مرزهایی برای آن قلمرو  پذیرد،میباشد، ولی زمان و نمادهایی را که 

با توجه به شرایط بازار )پوشاک ورزشی(  محصول هایتفاوتو  هاارزش، هارو ویژگیبخشند. ازاینمی

که محصول ورزشی به مرحلة افول رسید، با تغییر در محصول و خلق نوآوری تا زمانی شود،میتعیین 

رند فراهم شود. از ابعاد دیگر قدرت برند ویژگی شخصیت برند است که در زمینة احیای آن و هویت ب

صنعت پوشاک ورزشی این مقوله بسیار نمود دارد. تنوع پوشاک ورزشی و برندهای مختلف در این صنعت 

ای در ذهن خود ترسیم کنند که هسبب شده است که افراد هر مدل پوشاک و برند را نماد شخصیت ویژه

بعد مفهوم تصویر برند از ابعاد مهم  بر این دوشود. افزونبب شخصیت مطلوب از برند میاین مسئله س
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توان با ایجاد تصویر مطلوب از برند در مشتری زمینة تبلیغات گستردة آن را دیگر قدرت برند است که می

ر ی بیشتکه تصویر مطلوب سبب رشد مشتری و وفادارگونهبه شیوة ویروسی فراهم آورد، البته همان

 شود، تصویر نامطلوب در ریزش مشتری و نارضایتی مشتریان تأثیر زیادی دارد.مشتری می

های آمیختة بازاریابی و تجربة برند تنها متغیرهایی در انتها باید به این نکته اشاره کرد که مؤلفه

ید در حوزة های جدمقولهنیستند که در ارتباط با قدرت برند تأثیرگذارند و لزوم انجام تحقیقات بیشتر با 

تر در افزایش قدرت برند تجربی برای رسیدن به شواهد دقیقهای تجربی و نیمهبرند و استفاده از روش

قیقات ای جدید از تحافزاید، سبب گشایش روزنهبر اینکه به غنای بیشتر تحقیقات در این حوزه میافزون

 در این حوزه خواهد شد. 
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Abstract 
The purpose of this study was the role of marketing mix and brand experience 

in the power of Iranian Sports Apparel. The research method was descriptive-

correlational. 391 customers of department stores or authorized brands of 

indoor and outdoor sports shops of Tehran metropolitan area completed the 3 

instruments of this study: Mixed marketing questionnaire, The Brand Power 

Questionnaire and the Brand Experience Questionnaire assessed marketing 

mix, brand power and brand experience in sports apparel, respectively. Data 

were analyzed using, independent t-test and structural equation modeling. All 

data were analyzed by SPSS24 and PLS 2 software at the significant level p 

<0.05. The results showed that there was a significant difference between the 

external and internal clothing brand power and the external brand had a higher 

mean. The results also showed that marketing mix and brand power had a 

significant impact on brand experience. Therefore, according to the research 

results, it is recommended that the domestic apparel industry invest in brand 

power dimensions, especially their brand identity, in order to further grow the 

industry and provide a more pleasant customer experience. 
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