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 یورزش هایونیفدراس یمل هایمیورزشکاران ت یوفادار زانیم یبررسهدف تحقیق حاضر 
تحقیق از نوع همبستگی بود.  ی آنعوامل اساس نییو تع یورزش یبرندهاپوشاک و نسبت به 

 342 مرد، 743) نفر 674 جامعه آماری شامل تعداداست. بوده و بصورت میدانی انجام شده
 تجدید پرسشنامهاز  ای انتخاب شدند.گیری تصادفی طبقهبودند که به صورت نمونه( زن

 عامل یازده استفاده شد کهلائو و همکاران، ورزشی  پوشاک مارک وفاداری ارزیابی نظرشده
 ارائه کیفیت تبلیغات، فروشگاه، محیط محصول، سبک قیمت، محصول، کیفیت مارک، نام

 مورد را تتبلیغا حجم و زندگی سبک اجتماعی، طبقات دیگران، از تأثیرپذیری خدمات،
 واریانس تحلیل و اس پی اس اس آماری افزارنرم بکارگیری ها بایافته. دهدمی قرار ارزیابی

. گرفتند قرار تحلیل و تجزیه مورد مستقل هایبرای گروه تی آزمون و آنتروپی متغیره، چند
با  کنندگان سه مارک آدیداسهای گزارش شده، اولویت اول شرکتبراساس تعداد مارک

درصد بیشترین سهم  6/06بود که آدیداس با سهم  %0/4با و مجید  %3/13با  ، نایک6/06%
 زانیمرا به خود اختصاص داد. با توجه به نتایج بدست آمده، تمامی عوامل مورد بررسی بر  

در بین عوامل  دارد. ریتأث یورزش یبرندها پوشاک و نسبت به یمل یها میورزشکاران ت یوفادار
کنندگان بیشترین اهمیت برای شرکت تم تبلیغامختلف تبلیغات، سبک زندگی و حج

، محیط فروشگاه، تأثیرپذیری از تنشان داد که به ترتیب تبلیغاها داشتند. تحلیل یافته
های ملی نسبت به پوشاک و دیگران دارای بیشترین امتیاز در میزان وفاداری ورزشکاران تیم

سبک  غات،تبلی متغیرهای تاثیرگذاری میزان که دهدبرندهای ورزشی هستند. نتایج نشان می
-ابیشتر بوده و با یکدیگر تفاوت معن هانسبت به زن مردها یبر وفادار غاتیو حجم تبل یزندگ

 داری داشتند. 

 وفاداری، پوشاک و برند ورزشی، تعیین عوامل :کلیدی اژگانو

 Email: kharazmi_elahe@yahoo.com                                         *نویسنده مسئول :
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 مقدمه
چرا که به قشر جوان شیوه  ،امروزه پوشاک ورزشی یک امر معمول و پرطرفدار شده است

های ورزشی از کنندگان نه تنها در فعالیتکند. مصرفتری را هدیه میتر و متنوعزندگی راحت

محل کار و یا هنگام کنند، بلکه لباس ورزشی در خانه، مدرسه، پوشاک ورزشی استفاده می

گیرد. علاوه بر این همواره در صنعت پوشاک ورزشی اوقات فراغت هم مورد استفاده قرار می

گرایش به سمت طراحی مناسب و طراحی ورزشی در کنار هم قرار دارد. عاشقان ورزش 

ن، کنند تا هنگام تمریشان ترکیب میهای ورزشی مورد نظرشان را با لباس مورد علاقهفعالیت

تر و شیک پوش باشند. بنابراین خطوط مختلف در پوشاک ورزشی مدرن، بازار جوانان را جذاب

مارک  لباس مشتریان نوجوان و جوانان توجه بیشتری به پوشیدنمعمولاً دهند. هدف قرار می

باشد. آنها پول زیادی را دارند و در بازار پوشاک ورزشی بیشترین خرید متعلق به این قشر می

کنند. لذا صنعت پوشاک مطرح نمودن خود، به روز بودن و زیبایی پوشاک خود می صرف

های مشهور پوشاک ورزشی همیشه طرفداران خود را از این قشر داشته و بسیاری از شرکت

  اند.ورزشی توجه خود را معطوف جوانان نموده

برند،  فیتعار شتریشد و بیقلمداد م یکیزیاز محصول ف یمدتها بود که برند تنها به عنوان بخش

، 1برونمارک و همکاران) داشت یعلامت تجار ایواژه، نام و  کیاز برند به عنوان  یریتعب

آن متأثر از  یهایژگیامور است. ارتباط با برند و و نیفراتر از ا یزی(. امروزه برند چ2002

 یارتباط ضامن بقا نیو هم( 9، ص. 2002، 2وود) است یو کاملاً ذهن تاس یادراکات مشتر

ادراک  قت،ی(. در حق32، ص. 1999، 3اولیور) است یبلند مدت کسب و کار و مشتر ۀرابط

برند  دیخر یآنها برا یریگمیتصم یاز برند، خواه درست باشد خواه نادرست، مبنا انیمشتر

وفاداری به مارک مفهوم مهمی  ن،یب نیدر ا (.222، ص. 2002، 2نیرایبراسینی و تاس) است

(. 33، ص. 2001، 2ولف و همکاران) است دهیدرک رفتار مشتری طرح گرد یاست که برا

شده  فیوفاداری به مارک بعنوان خرید مجدد و پیوسته از یک کالا یا خدمات در آینده تعر

تغییر  برای بازاریابی هایکه با وجود تلاش باشدیم یمشتراست که نشان دهنده تعهد عمیق 

 در(. 101، ص. 1990، 3ریچهولد و سازر) شودرفتار مشتری، باعث خرید تنها یک مارک می
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، 1شنگ و لیو) شوده میسنجید خدمات یا کالا از مجدد خرید به تعهد طریق از وفاداری واقع

مختلفی در بازار وجود دارد تنها از  ایهمارک اینکه علیرغم وفادار مشتریان(. 272، ص. 2010

 هایشرکت یاست که برا یآن فواید مالی فراوان جهنتی که کنندمارک مورد نظر خود خرید می

در  رگذاریعوامل تأث ییعنوان کرد که شناسا توانیرو م نیکنندة مارک در بردارد. از ا دیتول

در  ستباییاست که م یابیبازار هایکوشش نیاز مهمتر یکی انیمشتر تیو محبو یوفادار

فروش را  هایاستیآن س یشده و در راستا یعوامل بررس نیا بیهدف مختلف ترک هایبازار

را به  یراض انیباشند که مشتر تیفیک از یسطوح مشخص انگریتوانند بیبرندها م کرد. میتنظ

رقبا  گریشود دیاست که مانع م یمشتر یهمان وفادار نیکند. ایم بیبرند ترغ شتریب دیخر

 ندهیخدمات در آ ایاز کالاها  وستهیمجدد و پ دیبه برند بعنوان خر یوارد بازار بشوند. وفادار

 یابیبازار یهاکه با وجود تلاش باشدیم یمشتر قیاست که نشان دهنده تعهد عمشده فیتعر

. ص ،1990 سازر، و ریچهولد) شودیبرند م کیتنها  دیباعث خر ،یرفتار مشتر رییتغ یبرا

 شنگ) شودیم دهیخدمات سنج ایمجدد از کالا  دیتعهد به خر قیاز طر ی(. در واقع وفادار101

وجود دارد  زاردر با یمختلف یبرندها نکهیا رغمیوفادار عل انی(. مشتر272. ص ،2010 لیو، و

درصد بالاتر از  22 یال 20تا  یکنند آنان محصولات را حتیم دیبرند مورد نظر خر کیتنها از 

-شرکت یبرا یفراوان دیو فوا جیعمل نتا نی( و ا10. ص ،2002 وود،) کنندیم یداریخر متیق

 تحولهدف دچار  نیتحقق ا یها برانده برند در بر دارد. در حال حاضر شرکتنک دیتول یها

-تفاوت هستند. یارتباط با مشتر جادیگشته و در انتقال طرز تفکر از انجام معامله به ا یاساس

 وفاداری ابعادۀ زمین در خصوصا وفاداری، و مشارکت ابعاد و زیرساخت میان عملا مختلفی های

-یاستراتژ قیها از طربهره شیبدنبال افزا یورزش یهامیت .(2011، 2داهلگرنشد ) یافت برند

برند  کی بدر قال شانیهاتیهو یابیدر واقع در حال بازار ییهامیت نیهستند. چن یابیبازار یها

نسبت  یرقابت یایبه مزا لیفرد با هدف نه ب منحصر یمیت تیشخص کی جادیا یبرا یدر تلاش

 .(2010، 3برودبنت و همکاران) ها هستندمیت گریبه د

(، کیفیت 31، ص. 1991، 2آکرتحقیقات مختلف نشان داده است که عواملی چون نام مارک )

شنگ و  ؛331، ص. 2009، 2برفنی و همکارانقیمت ) (،2010 همکاران، و برودبنتمحصول )

چن (، محیط فروشگاه )37، ص. 1992، 3آبراهام و لیترال(، شکل ظاهری )272، ص. 2010یو، ل
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بولدینگ و (، کیفیت ارائه خدمات )31، ص. 1991 آکر،(، تبلیغات )193، ص. 2003، 1و کوستر

علیزاده،  ؛32، ص. 1313یی، ماکو( و تأثیرپذیری از دیگران )133، ص. 1992، 2همکاران

باشد. با وجود اینکه ( از جمله عوامل موثر در افزایش وفاداری و خرید مشتریان می1319

(، 1311صفوی، تحقیقات گذشته موضوعاتی چون تفاوت بین محبوبیت واقعی و غیرواقعی )

، ص. 1997، 3نبرگربارنارد و اکننده )تفاوت عوامل وفاداری مشتریان پر و پا قرص و تعویض

کننده و محبوبیت و وفاداری به فروشگاه (، رابطه بین کیفیت ارائه، خدمات، رضایت مصرف23

، ص. 2002براسینی و تاسزرانی، (، الگوهای خرید )3، ص. 1999، 2بریتویستل و همکاران)

د کننده بر اساس رفتار خرید او، تصویرذهنی مشتری و خرید چنهای مصرف(، یا ویژگی227

 پرسش بوجود نیحال ااند. ( مورد بررسی قرار داده122، ص. 2009، 2آنجیس و ریپولومارک )

 ریسا ای کندیارزش م جادیبرند ا انیاست که در ذهن مشتر یتنها عامل یوفادار ایکه آ دآییم

 ادیعوامل  نیا نهمچنی و هستند زاارزش زیو ... ن یشکل ظاهر مت،یق ت،یفیعوامل همچون ک

هستند؟ با  ثرؤم یبه برند ورزش یمل یها میورزشکاران عضو ت یدر وفادار زانیشده به چه م

به  یالملل نیب یورزش یآن، ورود برندها یشدن ورزش و نمود چهره صنعت یتوجه به جهان

-برندها، جمع نیکشورها و وجود علاقمندان خصوصاً ورزشکاران به ا ریسا یکشورمان، همپا

درک  ات آوردیفراهم م یورزش ابانیبازار یامکان را برا نیا نهیزم نیدر ا شتریاطلاعات ب یآور

 یاریبه آنان  حیصح ماتیاز جمله ورزشکاران داشته و در جهت اخذ تصم انیاز مشتر یبهتر

 رساند.

امروزه محبوبیت مارک در غرب به عنوان یک سرمایه شناخته شده است و مشتریان حاضرند 

مارک مورد نظر خود پرداخت کنند. اگر چه فروشندگان کمی در بازار هر قیمتی را برای 

پوشاک ورزشی وجود دارد اما با این حال همین تعداد کم، فروشندگان قدرتمندی هستند که 

های مشهور با صرف سرمایه و زمان  اند. مارکرقابت تنگاتنگی در بازار پوشاک به وجود آورده

ظ وفاداری و محبوبیت مارک و توسعه خطوط تولید جدید در پی تثبیت هویت مارک خود، حف

در زمینۀ ورزش هستند تا بتوانند سهم بیشتری از بازار را در اختیار داشته باشند. در راستای 

اند، تثبیت مشتریان، تحقیقات بازاریابی توجه خود را به گرایش فزایندة تغییر مارک جلب کرده

ظ مشتری آسانترین و مطمئن ترین روش برای بازاریابی چرا که این اعتقاد وجود دارد که حف

                                                             
1 .Chen & Quester 
2 . Boulding et al 
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شود تا در زمینه عوامل وفاداری و ( و سعی می132، ص. 1992بولدینگ و همکاران، است )

آوری نمایند تا این امکان را برای بازاریابان فراهم محبوبیت مارک اطلاعات بیشتری را جمع

جهت اخذ تصمیمات بهتر به آنان کمک  کنند تا درک بهتری از رفتار مشتری داشته و در

 نمایند.

دهد تا عوامل دخیل در تثبیت رفتارهای مشتری مطالعه وفاداری به بازاریابان ورزشی اجازه می

ای قوی دارد، اما را مورد شناسایی قرار دهند. با وجود اینکه تحقیقات در زمینه بازاریابی پیشینه

و عوامل مؤثر در وفاداری آن بین ورزشکاران و افراد  با این حال در زمینه مارک پوشاک ورزشی

عادی اطلاعات جامع و کاملی در دسترس نیست و تفاسیر و راهکارهای ارائه شده مبتنی بر 

باشد. از سوی دیگر با توجه به اینکه سالیانه محصولات اطلاعات بدست آمده از افراد عادی می

شود، رقابت تنگاتنگی بین پوشاک ورزشی وارد میهای مشهور به بازار ورزشی متعددی با مارک

آید که بررسی عوامل مؤثر در وفاداری هواداران در های تولیدی بزرگ بوجود میشرکت

-قشرهای مختلف اعم از ورزشکاران به عنوان بازار هدف اصلی پوشاک ورزشی، اطلاعات ارزنده

-دهد. یافتهرقابتی موجود قرار میهای آنان در فضای ها و نمایندگیای در اختیار این شرکت

دهد تا های مارک پوشاک ورزشی این امکان را میها و نمایندگیهای تحقیق حاضر به شرکت

دار اهای معنشان، بر مؤلفههای بازاریابی و فروش خود در بازار هدفبرای اتخاذ سیاست

این امر در شرایط  مشتریان خود تأکید نموده و بر میزان فروش و سود خود بیفزایند که

 های تولیدی است. اقتصادی تجارت جهانی امروز اهمیتی انکار ناپذیر در بقاء و پویایی شرکت

مشهور به بازار  یبا برندها یمتعدد یمحصولات ورزش انهیسال نکهیبا توجه به ااز سوی دیگر 

بوجود آمده که از جمله  یدیتول یهاشرکت نیب یشود، رقابت تنگاتنگیوارد م یپوشاک ورزش

(. در 1371تهرانی،  بلوریان) بوک اشاره کردیپوما و ر داس،یآد ک،یبه نا توانیها مشرکت نیا

را به  یآگاه امروز هر محصول انیاند که مشترمتوجه شده اهشرکت نیدراز ا انیطول سال

 یمشتر میاز افراد متعدند آنچه امروز در آن کمبود دار یاریکنند. بسینمی داریخر یسادگ

کننده برند دیتول یهادر شرکت یاعمده  راتییاست نه محصول و حال با توجه به اطلاعات، تغ

 یبه سمت مشتر یرا از محصول محور آنها کهیاست به طور یریدر حال شکل گ یورزش

امینی و ) است یرقابت تیمز یبرا یدیاکنون عامل کل یبرد. توجه به مشتریم شیپ یمحور

باشند. که به یکند ورزشکاران میم دایپ تیاهم نجای(. اکنون آنجه در ا3، ص. 1390امینی، 

و  قیقجاست که تح نیشوند و از ایم یمعرف یورزش یبرندها دارانیخر نیتریاصل عنوان

 یبرندهاپوشاک و به  یمل یها میورزشکاران عضو ت یوفادار زانیم یتفحص در خصوص بررس

با باشد. یم خاص لازم یآنها نسبت به برند ورزش یآن و وفادرا یعوامل اساس نییو تع یورزش
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-گیری شرکتتوجه به آنچه اشاره شد وجود ضعف اطلاعات و نقش تعیین کنندة آن در جهت

های تولیدی مارک پوشاک ورزشی، اجرای تحقیق حاضر از اهمیت و ضرورت بسزایی برخوردار 

ها و باشد. همچنین اهمیت اطلاعات حاصله برای بازاریابان ورزشی، فروشندگان، نمایندگیمی

تولیدکنندگان مارک پوشاک ورزشی و حتی برای تولیدکنندگان داخلی که سعی در بهبود 

 افزاید.وضعیت فروش خود دارند، بر ضرورت اجرای تحقیق حاضر می
 

  شناسی روش
 میورزش کاران ت    یوف ادار  زانی  م یبررس  باشد. در بخش اول میتحقیق حاضر شامل دو بخش 

و در بخ ش   پرداخته ش د ی ورزش یبرندهاپوشاک و نسبت به  یورزش های ونیفدراس یمل های
ش ود. بخ ش اول تحقی ق، از ن وع     ورزشکاران پرداخته می یوفادار یعوامل اساس نییتعدوم، به 

باشد. بخش دوم تحقیق از نوع تحقیقات همبستگی رویدادی میای یا پستحقیقات علیّ مقایسه
باشد. همچنین تحقیق حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی ب وده و از  بینی( می)پیش

 قی  تحق نی  جامع ه ا آی د.  لحاظ نحوه گردآوری اطلاعات جزو تحقیقات توصیفی ب ه ش مار م ی   
باش د.  یه زار نف ر م     22000است ک ه ح دود    یورزش یهاونیفدراس یمل یهامیورزشکاران ت

 یمسابقات قهرمان ةشده شرکت کنند مهی، ورزشکاران بورزشی -یپزشک ونیبراساس آمار فدراس
 اننف رات قهرمان    نیهزار نفر بوده که از ب   2200000به  کینزد 1319و  1390کشور در سال 

 تیب ه عض و   یم  یت یهاز ورزشو افراد انتخاب شده ا یانفراد یهااول تا چهارم کشور در رشته
 یمل   یهامیت یمذکور در حال حاضر اعضا ی% از جامعه آمار1اند. حداقل آمدهدر یمل یهامیت

باش د   یهزار نفر م   22000 قیتحق نیحجم جامعه در ا باشند.یکشور م یورزش یهاونیفدراس
 221تع داد  بای د باش د ک ه جه ت اطمین ان بیش تر       نف ر   371رگان وکه با مراجعه به جدول م

 یمنظ ور جم ع آور   ب ه  ش وند. یانتخاب م ایگیری تصادفی طبقهنمونه به صورت (1جدول )نفر
برن د   یوف ادار  یابی  نظ ر ش ده ارز   دی  و پرسشنامه تجد یها از دو پرسشنامه اطلاعات فردداده

ش امل   یشود. پرسشنامه اطلاع ات ف رد  یم ( بهره گرفته2003)لائو و همکاران  یپوشاک ورزش
 ته، رش  یلیتحص   تیتأه ل، وض ع   تی، س ن، وض ع  تیجنس   نی ی تع یب را  بیسؤال به ترت 12

، ی، سابقه ورزش  یبرند پوشاک ورزش یها تی، اولویاقتصاد تیاشتغال، وضع تی، وضعیلیتحص
 .باشد یم یو سطح قهرمان ی، سابقه مسابقات قهرمانیرشته ورزش یاطلاعات علم
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 از لحاظ جنسیت و نوع رشته ورزشیگان کنندشرکتتوزیع  -1جدول

 گروه ویژگی
 های آماریشاخص

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی

 جنسیت
 %9/30 231 مرد

100% 
 %1/39 137 زن

 نوع رشتۀ ورزشی
 %1/32 123 تیمی

100% 
 %9/32 212 انفرادی

 

خ رده   7( در 2003) توس ط لائ و و همک ارانش    یبرند پوشاک ورزش یوفادار یابیارز پرسشنامه

پرسشنامه  یحاضر، پس از ترجمه نسخه اصل قیاست. در تحق دهیعبارت طرح گرد 23و  اسیمق

 انیمش تر  ی)عوامل مؤثر گذار در وف ادار  قیتحق اتیبر اساس فنون ترجمه، با توجه به مرور ادب

، ی، س بک زن دگ  ی، طبق ه اجتم اع  گ ران یاز د یریپذ ریعامل تحت عنوان تأث 2(، دماتکالا و خ

 11نظ ر ش ده آن ب ا     دینسخه تجد تیو در نها دیاضافه گرد یدر مسابقات ورزش غاتیحجم تبل

 یه ا اسیدر نظر گرفته شد. خرده مق قیتحق یهادادهی گردآور یسؤال برا 20و  اسیخرده مق

 تی  فیش امل ن ام م ارک، ک    یبرند پوش اک ورزش    یوفادار یابیشده ارز رنظ دیپرسشنامه تجد

 ریارائه خ دمات، ت أث   تیفی، کغاتیفروشگاه، تبل طی، محیمحصول، شکل ظاهر متیمحصول، ق

 باش د یم   یدر مسابقات ورزش غاتیو حجم تبل ی، سبک زندگی، طبقه اجتماعگرانیاز د یریپذ

(92/0=α،) ک املاً مخ الفم   یهاهیبا گو یاپنج درجه وستاریپ کیآن با استفاده از  یهاکه پاسخ 

ش ده اس ت. محق ق بع د از حض ور در مح ل        ی( درجه بند2 ازی)امت (، تا کاملاً موافقم1 ازی)امت

که با دقت پرسشنامه را  ستخوااز پاسخ دهندگان  امهپرسشن عیو توز یمل میت یاردوها لیتشک

 اف زار ن رم  ها بایافته انتخاب کنند. ،دارد آنان را دگاهیانطباق با د نیشتریکه ب یانهیخوانده و گز

 ه ای برای گ روه  تی آزمون و آنتروپی ،2متغیره چند واریانس تحلیل و 119اس.اس.پی.اس آماری

 . گرفتند قرار تحلیل و تجزیه مورد (α≤02/0) سطح در مستقل
 

 نتایج
سال و  13/3سال، سابقۀ ورزشی  32/22کنندگان بطور میانگین به ترتیب دارای سن شرکت

درصد  3/73کنندگان مرد، درصد شرکت 9/30سال بودند. جنسیت  1/2قهرمانی سابقۀ ورزش 

کرده رشته تربیت بدنی،  لدرصد تحصی 9/27درصد دارای مدرک کارشناسی،  3/22مجرد، 

درصد آنان وضعیت اقتصادی متوسطی داشتند. ورزشکاران  2/71درصد غیرشاغل و  1/32

                                                             
1 . S.P.S.S. 
2.ANOVA 
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درصد آنان با انگیزه اصلی  3/29بودند که  های انفرادیدرصد از رشته 9/32کننده شرکت

درصد از آنان در حد  3/33پرداختند. سطح رقابتی قهرمانی جهان به ورزش سازمان یافته می

درصد  2/21درصد در سطح آسیایی دارای عنوان قهرمانی بودند. همچنین  2/27آسیایی بوده و 

های گزارش . براساس تعداد مارکاز ورزشکاران اطلاعات مطلوبی از رشته ورزشی خود داشتند

کنندگان سه مارک آدیداس، نایک و مجید بود که آدیداس با سهم شده، اولویت اول شرکت

 درصد بیشترین سهم را به خود اختصاص داد. 2/22

نسبت  مردها یبر وفادار غاتیو حجم تبل یسبک زندگ غات،تبلی متغیرهای تاثیرگذاری میزان

-(. و دیگر عوامل جمعیتP≤02/0داری داشتند )اا یکدیگر تفاوت معنبیشتر بوده و ب هابه زن

تأثیر وضعیت تأهل بر وفاداری ورزشکاران بی، رشته ورزشی، وضعیت اقتصادی شناختی همچون

بیشترین اهمیت برای  تدر بین عوامل مختلف تبلیغات، سبک زندگی و حجم تبلیغا است.

 (.2کنندگان داشتند )جدول شرکت
 نتایج بدست آمده از آزمون تفکیک عامل جنسیت -2جدول 

  میانگین جنسیت عامل
 میزان

F 

سطح 
 داریامعن

 میزان 

t 

درجه 
 آزادی

 اسطح معن
 داری

 نام مارک
 2131/3 مرد

واریانس فرض 

 شده
371/1 222/0 311/1 222 190/0 

 2229/3 زن
واریانس فرض 

 نشده
  311/1 172/311 112/0 

کیفیت 
 محصول

 1221/2 مرد
واریانس فرض 

 شده
212/0 220/0 229/0 223 273/0 

 0937/2 زن
واریانس فرض 

 نشده
  227/0 700/370 271/0 

 قیمت

 3310/3 مرد
واریانس فرض 

 شده
010/0 922/0 291/1- 221 132/0 

 7190/3 زن
واریانس فرض 

 نشده
  212/1- 931/321 131/0 

سبک 

 محصول

 0323/3 مرد
واریانس فرض 

 شده
221/3 030/0 273/0 222 712/0 

 0111/2 زن
واریانس فرض 

 نشده
  211/0 023/202 779/0 

محیط 
 فروشگاه

 2911/3 مرد
واریانس فرض 

 شده
103/0 722/0 333/1 232 113/0 

 3112/3 زن
واریانس فرض 

 نشده
  323/1 121/312 110/0 

واریانس فرض  2111/3 مرد تبلیغات 222/2 111/0 011/2 232 031/0 
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 شده

 2313/3 زن
واریانس فرض 

 نشده
  111/2 933/392 032/0 

کیفیت 

 خدمات

 3922/3 مرد
واریانس فرض 

 شده
229/0 333/0 211/1- 232 112/0 

 7977/3 زن
واریانس فرض 

 نشده
  291/1- 720/311 111/0 

 تاثیر پذیری
 2909/3 مرد

واریانس فرض 
 شده

212/2 121/0 123/0 232 179/0 

 2111/3 زن
واریانس فرض 

 نشده
  122/0 002/392 177/0 

طبقات 
 اجتماعی

 2712/3 مرد
واریانس فرض 

 شده
079/0 779/0 392/1 232 091/0 

 2323/3 زن
واریانس فرض 

 نشده
  311/1 121/370 092/0 

سبک 
 زندگی

 2031/3 مرد
واریانس فرض 

 شده
111/1 171/0 201/2 232 013/0 

 2723/3 زن
 واریانس فرض

 نشده
  232/2 713/320 012/0 

حجم 

 تبلیغات

 3221/3 مرد
واریانس فرض 

 شده
301/0 279/0 972/1 232 029/0 

 2319/3 زن
واریانس فرض 

 نشده
  933/1 092/372 020/0 

 

 یها میورزشکاران ت یوفادار زانیمبا توجه به نتایج بدست آمده، تمامی عوامل مورد بررسی بر  

 (. 3جدول ) دارد ریتأث یورزش ینسبت به برندها یمل
 

 نتایج بدست آمده از آزمون فرضیه ها -3جدول 
 عامل

 آماره
نام 
 برند

کیفیت 
 محصول

 قیمت
شکل 
 ظاهری

محیط 
 فروشگاه

 تبلیغات
کیفیت 
 خدمات

 تاثیرپذیری
 از دیگران

طبقه 
 اجتماعی

سبک 
 زندگی

حجم 
 تبلیغات

 میزان 

t 
32/12 33/20 03/11 21/33 20/10 93/12 21/22 33/11 22/12 12/9 02/13 

درجه 
 آزادی

222 222 222 222 233 232 233 233 232 232 232 

سطح 
 امعن

 داری

001/0 001/0 001/0 001/0 001/0 001/0 001/0 001/0 001/0 001/0 001/0 
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، محیط فروشگاه، تأثیرپذیری از تنشان داد که به ترتیب تبلیغا ابعاد مورد بررسیتحلیل 

های ملی نسبت به برندهای دارای بیشترین امتیاز در میزان وفاداری ورزشکاران تیمدیگران 

 نشان داده شده است. 2های بدست آمده در جدول ورزشی هستند. یافته
 

 وزن ابعاد -2جدول 
نام 

 مارک

کیفیت 

 محصول
 قیمت

سبک 

 محصول

محیط 

 فروشگاه
 تبلیغات

کیفیت 

 خدمات
 یتاثیرپذیر

طبقه 

 اجتماعی

سبک 

 زندگی

حجم 

 تبلیغات

090/0  011/0  019/0  011/0  092/0  092/0  090/0  093/0  092/0  090/0  090/0  

 

 گیری نتیجه و بحث
 هایونیفدراس یمل هایمیورزشکاران ت یوفادار زانیم یبررسهدف اصلی تحقیق حاضر 

بررسی ی بود. نتایج حاصل از عوامل اساس نییو تع یورزش یبرندها پوشاک و نسبت به یورزش

فرضیه کلی یک، حاکی از آن بود که بین مردان و زنان در عوامل وفاداری و محبوبیت مارک 

(. با توجه به جستجوهای محقق تاکنون P≤02/0داری وجود دارد )پوشاک ورزشی تفاوت معنی

بر عوامل وفاداری و  حجم تبلیغاتو  سبک زندگی، طبقه اجتماعیتأثیر وضعیت ورزشی، 

پوشاک ورزشی مورد بررسی قرار نگرفته است و نیاز است تا نتایج مطالعات محبوبیت مارک 

آتی این موارد را بیشتر نمایند. با توجه به نتایج، کیفیت  خدمات و کیفیت محصول دارای 

دهد، کسانی به استفاده و بیشترین اهمیت برای مردان و زنان ورزشکار بود. این نتایج نشان می

-آورند که درپی دستیابی به خدمات  فروش مانند حراجدار روی میکخرید پوشاک ورزشی مار

ها برای افراد و.....، همچنین کیفیت پوشاک های فصلی، ضمانت محصول، ارائه هدایا در مناسبت

دار مستقل از رسد مصرف کنندگان پوشاک ورزشی مارکورزشی باشند. در نتیجه به نظر می

تواند کنند که میهای متفاوتی به خرید مارک اقدام میجنسیت و وضعیت ورزشی، با انگیزه

اند آگاهی نیز عنوان داشته (1913) 1هوچ و هاتر ناشی از دانش و تجربیات مشتریان باشد. پیش

تواند ناشی از تبلغات، دهد که میو دانش قبلی رفتارهای خرید مشتریان را تحت تأثیر قرار می

اده قبلی باشد. با این حال کیفیت خدمات و کیفیت محصول های دیگران یا تجربه استفتوصیه

کنندة های ارزیابیدیدگاه که ای استاهمیت بیشتری برای مشتریان دارد و این همان نکته

دهد. همخوان با این بحث، در زمینه خرید کالای مشتریان تغییردهندة مارک را شکل می

ند که کیفیت محصول، در مقایسه با سایر ( نشان داد2002غیرورزشی، بورنمارک و همکاران )

                                                             
1. Hoch & Ha 
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( کیفیت 2003عوامل وفاداری تأثیر بیشتری بر انتخاب مارک دارد. همچنین لائو و همکارانش )

 دانند.محصول را به عنوان مهمترین عامل وفاداری به مارک می

زشکاران ها بطور کلی نشان داد که کلیه عوامل بر روی میزان وفاداری ورنتایج حاصل از فرضیه

های ملی تأثیر دارد ولیکن به ترتیب تبلیغات، محیط فروشگاه، تأثیرپذیری از دیگران، عضو تیم

های تحقیقات حجم تبلیغات و سبک زندگی دارای بیشترین میزان بودند. این نتایج با یافته

و  ( مبنی بر اهمیت نام مارک، کیفیت1992کرونین و تیلور ) (،1913هوچ و ها )خارجی نظیر 

( 2002ارزش درک شده محصول در وفاداری و محبوبیت مشتریان، بورنمارک و همکارانش )

های وفاداری و محبوبیت مارک و لائو و مبنی بر تقدم کیفیت محصول نسبت به سایر مولفه

کننده کیفیت محصول و تأثیرپذیری از دیگران در ( مبنی بر نقش تعیین2003همکارانش )

 هایمارک به نسبت تجاری نام به وفاداری عوامل تاثیر (2001سیدک ) ونگ ووفاداری مارک، 

 ذهنی تصویر و شده درک کیفیت بر فروشگاه محیط تأثیر (2001باکر و همکاران )، ورزشی

 ویشنگ و ل ،مشتریان خرید قصد تغییر در قیمت تأثیر (2009و همکارانش ) یبرفن، فروشگاه

، و نتایج تحقیقات داخلی نظیر مشتری وفاداری و رضایت روی بر کیفیت با خدمات اثر (2010)

 بازار مطالعه (1312) یوسفی و حسنی( مبنی بر تعامل ورزش، صنعت و بازاریابی، 1312فیاض )

 ،(1313) یو ضرب درزادهیح ،(1313)ی عبدالوند و عبدل، ورزش برای تقاضا بسط و ورزشی یابی

همخوان ( 1391و علیپور و اسکن خطبه سرا )( 1390) اردلیو  وریکرباس ،(1311)ی صفو

که  ینامناهمخوان بود. آنها دریافتند ( 2009آنجلیس و ریگوپلو )های با یافته است. ولیکن

معرف آن مارک است و سهم نام  نیمهمتررا  کند،یمارک انتخاب م یمدیره برا ئتیتوسط ه

( که 2001ژائو و جیانگ )ادانند، یمارک م تیعامل موفق نمهمتری هامؤلفه ریسا انیمارک از م

سازد و درک مشتری از آن مارک، نگرش قیمتی که بین تصویری که شرکت از مارک می

شرکت و مشتریان از مارک دارند، بین نگرش و تجاربی که که شرکت قصد دارد به وجود بیاورد 

دارد با و آن نگرشی که در مشتری است، نگرش به هویت مارک که شرکت سعی در حفظ آن 

نگرش مشتری و نگرش شرکت به منافع تصویر مارک که از خود ساخته با نگرش  مشتریان 

داد ارزش درک شده مشتری، در تجربه ( که 2003متفاوت است اختلاف دارند چن و کوستر )

( که روابط مختلف در 2001، ولف و همکاران )خرید و همچنین در حفظ مشتری مؤثر دانستند

گذاری گذاری ارتباط درک شده، کیفیت ارتباط و تأثیر سرمایهاریابی، سرمایههای بازتاکتیک

ای از محصول است که مشتری با آن سر و ارتباطی درک شده بر کیفیت ارتباط منوط به طبقه

دانند، کار داشته و تمایل دارند تا در روابط فروش درگیر شوند را دلیل وفاداری مشتریان می

دانند و می نام مارک به طور بارزی نشان دهندة سود یک محصول( که 1991) کلر و همکاران
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در تحقیق خود نشان دادند که ( 2003باشد. اما به طور مثال، چن و کوستر )نا همخوان می

ارزش درک شده )ترکیبی از عوامل مختلف(، در تجربه خرید و همچنین در حفظ مشتری مؤثر 

( نشان دادند که نام مارک، سبک محصول، 2003) 1همکارانشه مقابل، لائو و طدر نق است.

-تبلیغات از عوامل اصلی هستند که مشتریان پروپاقرص را از تغییر دهندگان مارک متمایز می

کند که نام مارک و سبک محصول تأثیر بیشتری بر وفاداری به مارک مشتریان پروپاقرص دارد 

دهندگان مارک دارد. نتایج تحقیق حاضر علاوه بر  در حالیکه تبلیغات تأثیر بیشتری بر تغییر

نام مارک، سبک محصول و تبلیغات، عوامل کیفیت محصول و تأثیرپذیری از دیگران را نیز 

دار در تفکیک مشتریان به دو گروه پروپاقرص و تغییردهنده شناسایی کرد. این عوامل معنی

( در تحقیق خود به 2003و و همکارانش )شود. اول اینکه لائتفاوت به دو عامل ارجاع داده می

-نقش افراد مهم در وفاداری مشتریان هیچگونه توجهی نداشته و آن را مورد بررسی قرار نداده

های فرهنگی و ( که تفاوت2002اند. دوم اینکه، با توجه به گزارش بورنمارک و همکاران )

های فرهنگی بین جامعه ایران تفاوت دانند، احتمال دارد وجودملیّتی بر عوامل وفاداری موثر می

کنگ عامل وجود تفاوت در نتایج این دو تحقیق باشد. به هر حال، نتایج پایانی تحقیق و هنگ

کنندگان تحقیق را به دو حاضر حاکی از آن بود که تنها نام مارک بدرستی توانسته است شرکت

کند که نام مارک که هاد میگروه پروپاقرص و تغییردهنده تفکیک نماید. این نتایج پیشن

کند. بدین ه برشی برای وفاداری ایجاد میطای از هویت و محتوی محصول است نقآمیخته

های مختلفی و باشند، سبکهای خاص، درحالی که در بر گیرندة کیفیت بالا میمعنی که مارک

 (1390همکاران ) تجاری و دهد. از سویی با نتایجزیبایی را در اختیار مشتریان خود قرار می

 ارتباط آرم به وفاداری و تجاری کالای آرم مدیریت آرم، داشتن محبوبیت با آرم به اعتقاد بین

 میعلا ژهی( که اعتماد و ارزش و1390) ینیو ام ینیام نگردید و در تحقیق مشاهده داری معنی

دانند نیز یوفاداری مشتری م یعامل اثر گذار درالگوهای رفتاری و نگرش نیتجاری، مهمتر

باشد. نتایج ناهمخوان است در واقع نتایج توصیفی تحقیق حاضر نیز بیانگر همین موضوع می

-های اول شرکتتوصیفی تحقیق نشان داد که تنها سه مارک آدیداس، نایک و مجید  اولویت

 دهد. کنندگان در تحقیق را شکل می

رسد که جنسیت بر عوامل وفاداری و بطور کلی، از نتایج تحقیق حاضر چنین به نظر می

محبوبیت مارک پوشاک ورزشی تأثیر دارد ولیکن رشته ورزشی )تیمی، انفرادی(، وضعیت 

 بااست.  ریتأثبی یمارک پوشاک ورزش تیو محبوب یعوامل وفاداراقتصادی و وضعیت تأهل بر 

 حجم و گیزند سبک تبلیغات، عامل سه وفاداری عامل بر جنسیت تأثیر اهمیت به توجه

                                                             
1 .Lau & Liu  
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 که شودمی توصیه تولیدی هایشرکت و هانمایندگی ها،فروشگا مسئولین ن،بابازاریا به تبلیغات

همچنین  .باشند داشته بیشتری تأکید خود بازاریابی هایسیاست در فوق عامل سه ترکیب بر

تولید شود تا هر مارک به در جهت تأثیر بر ورزشکاران به تناسب رشته ورزشی پیشنهاد می

پوشاک متناسب با رشته تخصصی ورزشی )تیمی، انفرادی( اقدام نمایند تا وفاداری ورزشکاران 

 نسبت به مارک مخصوص آن تولید کننده پوشاک آن رشته افزایش یابد.
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Abstract 
The purpose of this study the amount of loyalty to the clothes & brands of 
sports federations, athletes, national teams and the sport was a major factor. 
Total 428 persons (261 males, 167 females) who were in the age range 14 to 
53 years, the revised questionnaire was used for the sports apparel brand 
loyalty Revised evaluation of eleven brand names, product quality, price, 
style, product, store environment, advertising, quality of service, influence of 
others, social class, lifestyle and advertising volume evaluates to  with 
software developed using statistical software SPSS19 and multivariate 
analysis of variance (ANOVA), entropy and t-test for the group - 
independent were analyzed. The numbers of brands have been reported; the 
first priority of the participant's three brands, Adidas 54.5%, Nike 39.1% and 
Majid 6.5% was the Adidas with 54.4% contribution is allocated to the 
highest. Among various factors, advertising, lifestyle, and the volume of 
advertising were most important for the participants. According to our 
results, all factors considered on a national level of loyalty towards brands, 
sports teams and athletes have an influence. Influence of variables such as 
advertising, lifestyle and the volume of advertising on the loyalty of men 
more than women and were significantly different. Entropy analysis showed 
that the Propaganda, store environment, influence of the others rated the 
degree of loyalty to national team athletes are sporting brands.  
Key word: Loyalty, Sports Brand and Clothes, Basic Factors 
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