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 چکیده

. پژوهش حاضر از لحاظ ماهیت و هدف از نوع استهدف از پژوهش حاضر بررسی نقش آمیختۀ بازاریابی بر قدرت برند پوشاك ورزشی 

ي هایندگینماۀ آماري شامل مشتریانی است که حداقل یک بار از نمون. جامعه و استکاربردي و از نظر روش بررسی، توصیفی ـ همبستگی 

عداد . با توجه به جدول مورگان حداقل تاندکردهدر پرسشنامه، پوشاك ورزشی خرید  ذکرشدهی داخلی و خارجی مجاز برندهاي ورزش

ن از استادان و ت 11. ابزار تحقیق پرسشنامه آمیختۀ بازاریابی و قدرت برند بود. روایی محتوایی به تأیید برآورد شد 384نمونۀ مورد نیاز 

نین براي پایایی پرسشنامه از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد که آلفاي پرسشنامه آمیختۀ متخصصان مدیریت ورزشی رسید. همچ

 لیوتحلهیتجزبراي  ة پایایی بالاي پرسشنامه است.دهندنشانبود که  85/0و آلفاي پرسشنامه قدرت برند برابر با  86/0ی برابر با ابیبازار

استفاده شد و در قسمت آمار استنباطی  هامؤلفهانگین دهندگان و میشناختی پاسخمعیتي جهایژگیوها از آمار توصیفی براي توصیف داده

 22نسخۀ  اس.پی.اس.اس افزارنرم، آزمون همبستگی پیرسون و رگرسیون چندگانه با استفاده از هاي کولموگروف ـ اسمیرنوفاز آزمون

. با توجه به ي آمیختۀ بازاریابی با قدرت برند رابطۀ خطی وجود داردهامؤلفهي پژوهش مشخص شد که بین هاافته. براساس یاستفاده شد

اصر که تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاك ورزشی براي افزایش قدرت برند خود به عوامل نهفته در عن شودیمنتایج پژوهش پیشنهاد 

 محصول، قیمت، ترویج و توزیع توجه کافی و لازم را داشته باشند.

 

  هاي کلیديواژه

 آمیختۀ بازاریابی، برند، بازاریابی ورزشی، پوشاك ورزشی، قدرت برند.
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 مقدمه

دلیل گستردگی فراوان و ر عصر حاضر، ورزش بهد

ي هااستقبال عموم مردم در جوامع مختلف، داراي قابلیت

، هالیپتانسي مختلفی است. یکی از این هانهیزمزیادي در 

 توانیمي اقتصادي فراوانی است که از راه ورزش هافرصت

به آن دست پیدا کرد. این موضوع تا جایی پیشرفت کرده 

یک صنعت مطرح در سطح  عنوانبهاست که از ورزش 

، صنعت افتهیتوسعه. در کشورهاي شودیمجهان نام برده 

عنوان یک رکن مهم اقتصادي، سیاسی و اجتماعی ورزش به

شود و از جمله صنایع پیشرو در کشورهاي تلقی می

که اثرهاي شگرفی بر اقتصاد ملی کشورها  یافته استتوسعه

ورزش در برخی کشورها به یکی از  کهيطوربهدارد؛ 

) و 5هاي اقتصادي تبدیل شده است (پردرآمدترین حوزه

عوامل اثرگذار در رشد اقتصاد ملی و  نیترمهماز  اکنونهم

). 2( رودیمشمار به 21صنایع در قرن  نیدرآمدزاتراز 

رشد جدید از اقتصاد ملی، خروجی  یک نقطۀ عنوانبه

 2013تریلیون یوان در سال  1/1صنعت ورزش چین به 

درصد  11/  91، 2012رسیده است، که در مقایسه با سال 

، ارزش 2013افزایش نشان داده است. همچنین در سال 

درصد تولید  0 /63بیلیون یوان بوده که  3/356افزوده 

ده است. آمارها نشان ناخالص داخلی را به خود اختصاص دا

در بازار جهانی ورزش در سال  دشدهیتولدهد که درآمد می

میلیارد دلار آمریکا بوده است. تولید و  76، حدود 2013

تجارت لوازم ورزشی امروزه، جزء لاینفک اقتصاد کشورها 

یکی از  عنوانبهرود و از سوي دیگر این امر شمار میبه

ا ورزش در کشورها هاي مرتبط بهاي سازمانسیاست

). پوشاك ورزشی بخش مهمی از بازار 6شود (شناخته می

پوشاك  عنوانبهمحصولات ورزشی است که در درجۀ اول 

براي مشارکت در ورزش تعریف  شدهساختهو کفش 

هایی شود؛ هرچند در حال حاضر نیز شامل لباسمی

هاي روزانه استفاده شود که توسط مردم براي فعالیتمی

 ).14ود (شمی

صنعت پوشاك در تجارت جهانی از اهمیت زیادي 

 3/2محصولات این صنعت سهم  چراکهبرخوردار بوده، 

درصدي از کل تجارت جهانی را به خود اختصاص داده 

سالانه چیزي  2011که طبق آمار در سال يطوربهاست، 

 و کفشبیش از یک تریلیون دلار در جهان صرف پوشاك 

المللی یورو مانیتور نیز نشان شود. بررسی مؤسسۀ بینمی

دهد طی سه سال گذشته، صنعت پوشاك جهانی می

ندي ۀ افزایش فروش پوشاك ورزشی، عملکرد قدرتمواسطبه

را به ثبت رسانده است. فروش پوشاك ورزشی براي سومین 

ر دسال متوالی، از فروش سایر اقلام پوشاك سبقت گرفته و 

درصدي را تجربه کرده است.  7 باًیتقررشد  2017سال 

یگر، میزان اقبال مردم جهان به پوشاك ورزشی یا به تعبیر د

بخشی از جمعیت جهان که از پوشاك ورزشی استفاده 

درصد بوده و انتظار  2/8رقم  2017کنند، در سال می

). در صنعت 18درصد برسد (4/10به  2022تا سال  رودیم

به سمت طراحی مناسب و طراحی پوشاك ورزشی گرایش 

ي هاتیفعالورزشی در کنار هم قرار دارد. عاشقان ورزش 

ي خود ترکیب علاقهرا با لباس مورد  موردنظرشانورزشی 

باشند.  ترپوشکیشو  ترجذابتا هنگام تمرین،  کنندیم

بنابراین خطوط مختلف در پوشاك ورزشی مدرن، بازار 

و  مشتریان نوجوان معمولاً. دهندیمجوانان را هدف قرار 

هاي برند دارند و در جوان توجه بیشتري به پوشیدن لباس

بازار پوشاك ورزشی، بیشترین خرید متعلق به این قشر 

روز پول زیادي را صرف مطرح کردن خود، به آنها. است

رو صنعت . ازاینکنندیمبودن و زیبایی پوشاك خود 

 از این قشر داشتهپوشاك ورزشی همیشه طرفداران خود را 

ي مشهور، پوشاك ورزشی خود را هاشرکتو بسیاري از 

 ). 7( انددهمعطوف جوانان کر
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ي و رقابت فشرده، سازیجهانگسترش محصولات، 

که محصولات خود را از سایر  کنندیمبازارها را مجبور 

متمایز کرده و براي خریداران خود ایجاد ارزش  هاشرکت

کنند. برندسازي، استراتژي بسیار کاربردي براي متمایز 

). 15شدن محصولات در صنایع خدماتی و تولیدي است (

) برند را شامل یک نام، عنوان، نشان، سمبل 1999( 1کاتلر

که قصد دارد  داندیمۀ اینها همیا طراحی و ترکیبی از 

یا فروشنده  دآورندهیپدمحصولاتی (کالا و خدمات) از یک 

یا گروهی از فروشندگان را بشناساند و آنها را از سایر رقبا 

متمایز گرداند. امروزه برند چیزي فراتر از این امور است. 

هاي آن متأثر از ادراکات مشتري ارتباط با برند و ویژگی

ین ارتباط ضامن بقاي رابطۀ است و کاملاً ذهنی است و هم

و مشتري است. در حقیقت، ادراك  وکارکسببلندمدت 

مشتریان از برند، خواه درست باشد خواه نادرست، مبناي 

). با توجه به 7گیري آنها براي خرید برند است (تصمیم

کنندگان ها و مصرفمنافعی که برندسازي براي سازمان

سوي بازاریابان، مورد شدت از کند این موضوع بهایجاد می

برندسازي، یک استراتژي بسیار ). 23توجه قرارگرفته است (

کاربردي براي متمایز شدن در صنایع خدماتی و تولیدي 

تنها در پی ها نهها و سازماناست و در دنیاي امروز شرکت

دست آوردن بازار محصولات و خدمات رقابت براي به

یجاد همسویی هستند، بلکه تلاش بسیاري در جهت ا

ادراکات ذهنی مشتریان با خودشان (محصول، برند، 

هاي اخیر محققان به ). در سال26دهند (شرکت) انجام می

اند که ارزش واقعی محصولات و خدمات این نتیجه رسیده

ها در درون محصولات و خدمات نیست، بلکه براي شرکت

و این این ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد 

آورد برند است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریان پدید می

). در بازارهاي رقابتی امروز که محصولات و خدمات، 17(

، یک کنندیمبیشتر با هم تطابق و سازگاري پیدا  روزروزبه

                                                           
1. Kotler 

ي باشد که محصول یا امشخصهبرند قوي ممکن است تنها 

 ). 8( سازدیمرا از رقبا متمایز  شدهعرضهخدمت 

مفهومی است که در حفظ و نگهداري  برندقدرت 

مشتري، کسب سود، توسعه برند، کسب مزیت رقابتی و 

آفرین است و در واقع مفهومی است که از منظر غیره نقش

هستند  هايمشترساخته شده است. این  کنندهمصرفخود 

که براساس عواملی که براي آنها مهم است، برندي را بر برند 

ي هانهیهزاثربخشی  منظوربهرو . ازایندهندیمیح دیگر ترج

پیدا  کنندهمصرفبازاریابی باید شناخت بیشتري از رفتار 

کرد. به همین منظور و براي آگاهی از آنچه در مشتري در 

مبتنی بر  قدرت برندخصوص برندي خاص وجود دارد، 

شود. داشتن تصویر قوي، مطبوع و مشتري بررسی می

در اذهان مشتریان از محصولات، قدرت برند  فردمنحصربه

، در نتیجه موجب افزایش وفاداري بخشدیمآنها را تحقق 

و حامیان مالی را  شودیمبه برند و تضمین فروش تجاري 

). ارزش برند، 4( سازدیمتشویق به همکاري با برندي خاص 

ۀ برند توسعتصویر برند، شخصیت برند، هویت برند و 

که قدرت یک برند را در اذهان مشتریان  بعدي هستندپنج

مهمی است  رملموسیغدهند. ارزش برند سرمایۀ شکل می

. آوردیمفراهم  هاسازمانکه فواید رقابتی بسیاري را براي 

ارزش برند به اطلاعات مشتریان از برند بستگی دارد. تصویر 

ي برند شکل هایتداعۀ ترکیب اثر لیوسبهذهنی از برند 

ي از امجموعه) شخصیت برند را 1997آکر (. ردیگیم

. همچنین کندیمي انسانی مرتبط با برند تعریف هامشخصه

ي از تداعیات امجموعه توانیمدر نظر وي هویت برند را 

ذهنی دانست که شامل تعهد ضمنی از کیفیت محصولات 

برند براي مشتریان است. همچنین توسعۀ برند، معرفی 

ۀ یک منزلبهم برند موجود است و محصولات جدید، تحت نا

توسعه یافته است. در حال  1980استراتژي مشهور از سال 

حاضر، جذب و حفظ مشتریان در صنعت پوشاك ورزشی 
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توسط تولیدکنندگان داخل کشور، با توجه به وجود 

ي بزرگ صنعت پوشاك ورزش جهان از جمله نایک، هاغول

شده که این خود دشوارتر  مراتببهآدیداس، پوما و غیره 

سبب کاهش سود و حتی ورشکستگی برخی تولیدکنندگان 

داخلی شده است. اگرچه ممکن است کیفیت برخی 

برندهاي ورزشی ایرانی در حد رقباي خارجی خود باشد، اما 

به برندهاي خارجی بیشتر  کنندگانمصرفگرایش و تمایل 

 است که دلیل آن نبود برندهاي معتبر و قدرتمند در داخل

 ). 2کشور است (

عوامل زیادي در ارتقا و گسترش ابعاد قدرت برند و 

ند که مؤثرگیري قدرت برند نزد مشتریان دنبال آن شکلبه

) 1999عوامل آمیختۀ بازاریابی است. کاتلر ( نیتراز مهم

ي از ابزارهاي قابل کنترل امجموعهآمیختۀ بازاریابی را 

را در هم  آنها هاشرکتکه  کندیمبازاریابی تعریف 

هدف باشند.  بازار موردتا پاسخگوي  زندیآمیم

 آنهادنبال خرید یک کالا نیستند، به صرفاً کنندگانمصرف

نیازهاي خود را ارضا یا مسائل و  خواهندیمدر عین حال 

ي اصلی هر هادغدغهمشکلاتشان را نیز حل کنند. یکی از 

راي افزایش فروشگاهی در استفاده از شگردهاي بازاریابی ب

بر  هاکیتاکتبا مشتري، تأثیر این  درازمدتفروش و ارتباط 

ي در خصوص انتخاب ریگمیتصممشتري است. در این میان 

عناصر آمیختۀ بازاریابی (محصول، قیمت، توزیع و ترویج) 

، از دهدیمة اساسی نظام بازاریابی را تشکیل شالودکه 

بر ارضاي نیازهاي ي برخوردار است، زیرا علاوهاژهیواهمیت 

بازار هدف باید با اهداف سازمانی و بازاریابی مؤسسه نیز 

هنگام و با ي بهریگمیتصمباید با  هاشرکتمنطبق باشد. 

و نیازهاي بازار تلاش  کنندگانمصرفشناخت کافی از 

کنند، با عرضۀ محصولاتی خوب و با قیمتی مناسب، در 

فاده از تبلیغات ي مطلوب توزیع، استهاروشي ریکارگبه

ها و تهدیدهاي دهنده و شناسایی رقبا، فرصتجهت

محیطی، سهم بازار خود را افزایش دهند و با خلاقیت، 

ي هاخواستهپذیري و تطبیق منابع با نیازها و ابتکار، انعطاف

بر افزایش سهم بازار، مشتریان داخلی و خارجی، علاوه

 ).9مشتریان خود را نیز حفظ کنند (

مطالعات متعددي از سوي محققان در داخل و خارج از 

کشور در خصوص موضوع پژوهش حاضر صورت گرفته 

هاي داخلی زمانی دادانه و همکاران است. در بخش پژوهش

) به بررسی آمیختۀ بازاریابی پوشاك ورزشی خارجی 1394(

از دیدگاه مشتریان (مطالعۀ موردي آدیداس) پرداختند. 

ی مبین تأثیر عناصر خوببهین پژوهش ي نتایج ابندجمع

آمیختۀ بازاریابی بر تصمیم خرید پوشاك ورزشی آدیداس 

ي تأثیر عناصر آمیختۀ بازاریابی در خرید بندتیاولوبود و 

ترتیب شامل پوشاك ورزشی آدیداس از دیدگاه مشتریان به

). نتایج 9عناصر محصول، قیمت، توزیع و ترویج بود (

) نیز نشان داد که 1395همکاران (پژوهش عبدالملکی و 

ي آمیخته بازاریابی، نقش مثبت و معناداري بر رفتار هامؤلفه

) 1396). آزادي و همکاران (10ة ورزشی دارند (کنندمصرف

بر آن در صنعت  مؤثرة برند و عوامل ژیونیز به ارزیابی ارزش 

ۀ برندهاي ورزشی معتبر ایرانی و سیمقاپوشاك ورزشی (

اختند و نتایج نشان داد آگاهی از برند، تداعی خارجی) پرد

از برند با ارزش  شدهادراكاز برند، وفاداري برند و کیفیت 

). نتایج پژوهش 1ویژة برند رابطۀ مثبت و معناداري دارند (

) حاکی از تأثیر مثبت و معنادار 1397کروبی و همکاران (

ده از متغیر وفاداري به برند، آگاهی از برند، کیفیت درك ش

برند، تداعی برند و تصویر برند بر روي ارزش ویژة برند 

هزاري و فردي ). همچنین مرادي12( استورزشی دایی 

) در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که هویت 1397(

اجتماعی برند از عوامل اثرگذار بر رفتار مصرفی مشتریان 

است و ادراك مشتري را در جهت استفاده از برند هدایت 

گیري روابط رو برند با هویت قوي منشأ شکلکند، ازاینمی

شود و بر رفتار مصرفی بلندمدت مشتري و شرکت می

هاي ). در بخش پژوهش13گذارد (مشتریان خود تأثیر می
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) در پژوهشی به بررسی 2008( 1خارجی نیز ایی و سیدك

لباس ورزشی  کنندگانمصرفتأثیر وفاداري به برند بر روي 

بیان داشتند که ارتباط مثبت و معناداري  آنهاند. پرداخت

بین عوامل وفاداري برند (نام برند، کیفیت محصول، قیمت، 

ترویج، کیفیت خدمات و محیط فروشگاه) با وفاداري به برند 

) 2010(2). میهل و شنر28ي ورزشی وجود دارد (هالباس

تجانس بین شخصیت برند و شخصیت «پژوهشی با عنوان 

به بررسی رابطۀ میان این دو متغیر در کشور نروژ  »انسانی

و روي چند صنعت، مانند پوشاك، اثاثیۀ منزل و نیز 

انجام دادند. طبق نتایج این پژوهش مشتریان  سوپرمارکت

با شخصیت  آنهاکه شخصیت  دهندیمبرندهایی را ترجیح 

). کومار و همکاران 23خودشان مطابقت داشته باشد (

ررسی تأثیر وفاداري برند بر روي خرید ) نیز به ب2014(

 هاافتهپوشاك ورزشی پرداختند. در نهایت ی کنندگانمصرف

نشان داد که نام تجاري نقش مهم و تأثیرگذاري بر وفاداري 

ي کلی این پژوهش نشان داد هاافتهبر این یبرند دارد. علاوه

، کیفیت محصول، قیمت و محیط کنندگانمصرفکه 

عوامل مربوط به وفاداري برند ترجیح  عنوانبهفروشگاه را 

)، در پژوهش خود 2017). همچنین شارما (20( دهندیم

درك تصویر فروشگاه در تأثیرگذاري بر ارزش «با عنوان 

برند مبتنی بر مشتري و ابعاد آن در صنعت پوشاك ورزشی 

تأثیر مثبت و معناداري از تصویر  داد کهنشان » هند

ناصر نهفته در عنصر ترویج از اجزاي فروشگاه، که از ع

، بر روي تمام ابعاد ارزش برند وجود استآمیختۀ بازاریابی 

از  شرطشیپعنوان یک دارد. در نتیجه تصویر فروشگاه به

 ).25( شودیمارزش برند محسوب 

توان اهمیت وجود با توجه به مطالبی که بیان شد، نمی

ي وکارهاکسب یک برند قدرتمند را در توسعه و ارتقاي

یک دارایی ارزشمند و  عنوانبهمختلف انکار کرد و برند 

ي محسوب وکارکسبابزاري استراتژیک براي هر شرکت و 

                                                           
1. Yee, W. F., & Sidek, Y 

شود. برندها در سایۀ عوامل متعددي به یک برند می

شوند و بر روي قدرتمند در اذهان مردم تبدیل می

ن تریگیري آنها موقع خرید تأثیرگذارند که از مهمتصمیم

. در حال حاضر صنعت استاین عوامل آمیختۀ بازاریابی 

برندهاي پوشاك ورزشی داخلی در  ژهیوبهپوشاك ورزشی 

و یک دلیل  ستینکشور ما از وضعیت مناسبی برخوردار 

عدم قدرت برندهاي ورزشی در مقایسه با رقباي  تواندیمآن 

ي مشتریان ورزشی باشد. هاخواستهخارجی در برآورد نیاز و 

ناشی از ناآگاهی  تواندیماین ضعف برندهاي ورزشی 

تولیدکنندگان و فروشندگان از آمیختۀ بازاریابی یا استفاده 

رو هدف از پژوهش باشد. ازاین نامناسباز آمیختۀ بازاریابی 

حاضر بررسی نقش آمیختۀ بازاریابی بر قدرت برند پوشاك 

 حاصله از پژوهش اطلاعات اهمیت . همچنیناستورزشی 

و  هانمایندگی فروشندگان، ورزشی، بازاریابان براي حاضر

 براي حتی و ورزشی پوشاك تولیدکنندگان برند

بهبود و ارتقاي برند خود  در سعی که داخلی تولیدکنندگان

 ضرورت بر دارند، خود فروش دنبال آن افزایش وضعیتو به

 .افزایدمی حاضر تحقیق اجراي

 
 ی پژوهششناسروش

و  همبستگی توصیفی ـ يهاپژوهش نوع از تحقیق این

 روش . این پژوهش بهاستبا توجه به هدف کاربردي 

 و گرفته است. جامعه انجام پرسشنامه از استفاده با میدانی

شامل تمام مشتریان مرد و زن در  تحقیق آماري نمونۀ

یا  هافروشگاهاز  بار کتمامی سنین بودند، که حداقل ی

ندهاي داخلی و خارجی که در ي مجاز برهایندگینما

. اندکردهپرسشنامه ذکر شده بود، پوشاك ورزشی خریداري 

ي ـ تصادفی اطبقهگیري در این پژوهش از روش نمونه

استفاده شد و براي تعیین حجم نمونه از جدول مورگان 

بهره گرفته شد. با توجه حجم نامحدود جامعۀ آماري، طبق 

2. Maehle & Shneor 
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مورد نیاز براي پژوهش  جدول مورگان حداقل تعداد نمونۀ

 صورتبهپرسشنامه  363نفر برآورد شد که در نهایت  385

بر روي آنها  لیوتحلهیتجزي شد و آورجمعکامل و صحیح 

 يآورجمع منظوربه پژوهش، اهداف به توجه انجام گرفت. با

 هاي:پرسشنامه از هاداده

دادانه و ی (زمانیابیبازار ۀختیآمپرسشنامۀ  .1

 ) داراي چهار عنصر آمیختۀ بازاریابی1394 همکاران،

 38) و 4Pشامل محصول، قیمت، توزیع و ترویج (

 گویه و

) شامل پنج 1991(1پرسشنامۀ قدرت برند آکر. 2

ۀ ارزش برند، شخصیت برند، هویت برند، توسعۀ مؤلف

گویه  23و در مجموع شامل  استبرند و تصویر برند 

به  هاپرسشنامهاستفاده شد. روایی صوري و محتوایی 

تن از استادان و خبرگان رشتۀ مدیریت  11تأیید 

ورزشی رسید و پس از بررسی نهایی و انجام اصلاحات 

لازم، م استفاده شد. همچنین براي پایایی پرسشنامه 

از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد که آلفاي 

و آلفاي  86/0ی برابر با ابیبازارپرسشنامۀ آمیختۀ 

بود که  85/0پرسشنامۀ قدرت برند برابر با 

دة پایایی بالاي پرسشنامه است. از آمار دهننشان

شناختی ي جمعیتهایژگیوتوصیفی براي توصیف 

استفاده شد و در  هامؤلفهو میانگین  دهندگانپاسخ

-قسمت آمار استنباطی از آزمون کولموگروف

، هادادهتوزیع  طبیعی بودن بررسی براي 2اسمیرنوف

از آزمون همبستگی پیرسون براي ارتباط بین متغیرها 

و از آزمون رگرسیون چندگانه براي تعیین معادلۀ 

اس.پی.اس.اس نسخۀ  افزارنرمی با استفاده از ونیرگرس

 استفاده شد. 22

 
 

 ي تحقیقهاافتهی

 1 میانگین و انحراف معیار متغیرهاي تحقیق در جدول

 گزارش شده است.

بیشترین  شودیم مشاهده 1با توجه به نتایج جدول 

) و کمترین 04/4میانگین مربوط زیرمؤلفۀ محصول (

 .است) 21/3میانگین مربوط به زیرمؤلفۀ توسعۀ برند (

 

 . میانگین و انحراف معیار متغیرهاي تحقیق1جدول 
 انحراف معیار میانگین مؤلفه

 52/0 62/3 بازاریابی ۀآمیخت

 54/0 04/4 محصول
 69/0 25/3 قیمت

 71/0 56/3 ترویج(ترفیع)
 77/0 55/3 مکان(توزیع)

 61/0 53/3 قدرت برند

 67/0 61/3 ارزش برند
 72/0 90/3 تصویر برند
 87/0 74/3 هویت برند

 86/0 23/3 شخصیت برند
 85/0 21/3 توسعه برند

                                                           
1. Aaker 2. Kolmogorov–Smirnov 
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 ناپارامتري آزمون همبستگی، آزمون اجراي از قبل

 هاداده بودن نرمال تعیین براي اسمیرنوف – کولموگروف

 .قابل مشاهده است 2نتایج آن در جدول  شد که اجرا

 
 پژوهش يرهایمتغ يبرا رنوفیاسم – لوموگروفک . آزمون2 جدول

 P-Value آمارةه آزمون گروه

 32/0 95/0 آمیخته بازاریابی

 64/0 73/0 قدرت برند

 در هاداده بودن نرمال از حاکی آزمون این نتایج

 از هاهیفرض آزمون براي سپس بود. بررسی مورد متغیرهاي

 استفاده شد که نتایج آن درضریب همبستگی پیرسون 

 آورده شده است. 3جدول 

 
 بازاریابی با قدرت برند ۀآمیخت يهامؤلفه. همبستگی بین 3جدول

 بازاریابی ۀآمیخت مکان (توزیع) ترویج (ترفیع) قیمت محصول هایژگیو 

 قدرت برند
 64/0 53/0 54/0 39/0 54/0 ضریب همبستگی پیرسون

 P 001/0 001/0 001/0 001/0 001/0مقدار 

 
ي آمیختۀ هامؤلفهبین تمام  3جدول  با توجه به نتایج

بازاریابی و قدرت برند رابطۀ مثبت و معناداري وجود دارد 

)001/0P<توانیمي موجود هاافته). در کل با توجه به ی 

گفت بین قدرت برند و آمیخته بازاریابی رابطۀ مثبت و 

 ).P=001/0و  r=64/0( معناداري وجود دارد

متغیر  اهمیت و نقش کردن مشخص در ادامه براي

 آمیختۀ بازاریابی در قدرت برند پوشاك ورزشی يهامؤلفه

 این شد. نتایج استفاده رگرسیون چندگانه آماري روش از

 شده است. گزارش 4در جدول  تحلیل

 
بازاریابی بر قدرت برند پوشاك  ۀآمیخت يهامؤلفه ونیرگرس يآمار يهاشناسه و انسیوار لیتحل ون،یرگرس مدل خلاصه. 4 جدول

 ورزشی
 شناسه      
 SS Df MS F P R 2R  مدل

    82/14 4 28/59 رگرسیون
 22/0 358 83/78 باقیمانده 42/0                65/0                001/0               31/67 

 
 شناسه           

  نیبشیپمتغیرهاي 
 B β t Sig متغیر ملاك

 005/0 84/2 __ 6/0  بازاریابی ۀآمیخت
 001/0 21/6 30/0 14/0  محصول
 001/0 68/3 15/0 14/0 قدرت برند قیمت

 012/0 53/2 16/0 14/0  ترویج(ترفیع)
 002/0 10/3 20/0 17/0  مکان(توزیع)
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، با توجه به اینکه سطح 4براساس نتایج جدول 

 شودیماست، مشخص  05/0ي در مجموع، کمتر از دارامعن

ی و قدرت برند رابطۀ خطی وجود ابیبازار ۀختیآمکه بین 

. مقدار ضریب تعیین است 39/65در این رابطه  fدارد. مقدار 

)2R (42/0 دست آمده است و براساس این یافته به

درصد از واریانس متغیر  42 اندتوانستهمتغیرهاي مستقل 

ی کنند. هر چهار عنصر نیبشیپوابسته (قدرت برند) را 

آمیختۀ بازاریابی که شامل متغیرهاي محصول، قیمت و 

ي دارامعني هاکنندهینیبشیپ، استیع ترویج (ترفیع) و توز

 استانداردشدهبراي قدرت برند هستند. ضریب رگرسیونی 

، براي متغیر قیمت برابر 30/0براي متغیر محصول برابر با 

و براي متغیر توزیع  16/0، براي متغیر ترویج برابر با 15/0با 

 صورتبه آمدهدستبهۀ رگرسیونی معادل. است 20/0برابر با 

 ر است:زی

 

 قدرت برند = 30/0+ (محصول)15/0+ (قیمت) 16/0+ (ترویج)/20+(توزیع)60/0
 

 گیريبحث و نتیجه

بر هدف تحقیق حاضر بررسی نقش آمیختۀ بازاریابی 

برند پوشاك ورزشی بود. با توجه به نتایج پژوهش  قدرت

مشخص شد که بین آمیختۀ بازاریابی و قدرت برند پوشاك 

ورزشی رابطۀ خطی وجود دارد و تمام عناصر آمیختۀ 

بازاریابی شامل محصول، قیمت، ترویج و توزیع بر قدرت 

برند پوشاك ورزشی تأثیرگذارند. امروزه بسیاري از 

 نیترباارزشکه یکی از  انددهیرسباور به این  هاسازمان

ي امطالعه، برند محصولاتشان است. در شانیهاییدارا

ة شدادراك) نشان دادند ارزش 2018و همکاران  ( 1ویدمن

شایان توجهی بر قدرت  طوربهمشتري و آمیختۀ بازاریابی 

). پژوهشگران متعددي نیز به این 27( گذاردیمبرند تأثیر 

که ایجاد یک برند قدرتمند، از عوامل  اندکردهموضوع اشاره 

در  بلندمدتکلیدي براي دستیابی به مزیت رقابتی و بقاي 

بازار است. برند قدرتمند، هم براي مشتري و هم براي 

از عوامل » محصول«. عنصر کندیمسازمان ارزش ایجاد 

مهم و تأثیرگذار بر قدرت برند پوشاك ورزشی دانست و 

هنگام خرید، به عناصر نهفته در محصول اینکه مشتریان 

توجه دارند که تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاك ورزشی 

با تقویت این عناصر قدرت برند خود را ارتقا دهند.  توانندیم

                                                           
1. Wiedmann  

عوامل تأثیرگذار بر قدرت برند و در نهایت بر  نیترمهماز 

تصمیم خرید مشتري مبتنی بر محصول، تنوع محصولات و 

زیبا، جذاب و جدید است. از همین رو در تحقیقی ي هاطرح

) به این نتیجه رسیدند که محصولات 2018( 2از لی و کیم

 تا حد کندیمکنندگان ایجاد ارزش لوکسی که براي مصرف

زیادي به قدرت برند آنها وابسته است و با نتایج تحقیق 

با  توانندیم). تولیدکنندگان 21حاضر همپوشانی دارد (

ي مختلف محصولاتی هايفناوري از فنون و ریگبهره

متناسب با نیازها و سلایق مشتریان تولید کنند. این امر در 

. عامل کندیمافزایش قدرت برند نقش چشمگیري ایفا 

ي یک برند قدرتمند مهم ریگشکلدیگري که در ساخت و 

. در تحقیق استاست، دوام و کیفیت بالاي پوشاك ورزشی 

) که در مورد بررسی سبک خرید 1397بنسبردي و نظري (

آنلاین محصولات ورزشی انجام گرفت نیز نشان دادند که 

کنندگان ورزشی ۀ کیفیت محصول براي مصرفمؤلف

بیشترین اولویت را داشت و محصولی که از لحاظ کیفیت و 

دوام نیاز مشتري را برآورده کند، برندي قدرتمند و 

و در  شودیموب تأثیرگذار در قصد خرید مشتریان محس

نظر مشتري ارزشی پیدا خواهد کرد که مشتري را به تکرار 

خرید تشویق خواهد کرد. عامل مهم بعدي راحتی پوشاك 

2. Lee & Kim 
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. افراد تمایل استورزشی و تناسب آن با فعالیت ورزشی 

ي خود برگزینند که در هاتیفعالدارند پوشاکی را براي 

ی به راحتبهو  نشود آنهاحین فعالیت مانع از عملکرد مثبت 

فعالیت خود بپردازند. این عامل هم کمک شایانی براي 

که  شودیمتولیدکنندگان پوشاك ورزشی محسوب 

. عامل مهم دیگر که ندیفزایببر قدرت برند خود  روزروزبه

، کندیمدر بالا بردن قدرت یک برند نقش چشمگیري ایفا 

و  فردمنحصربه. نام تجاري استجذابیت نام تجاري (برند) 

و این قدرت سبب  کندیمجذاب، قدرت یک برند را نمایان 

ی در ذهن مشتري تداعی راحتبهبرند و محصولاتش  شودیم

) نشان 2017و همکاران ( 1). از همین رو کلادو3شود (

دادند عناصر نمادین مانند نام تجاري، لوگو و حتی شعار نیز 

 توانیمدر نهایت  ).19است ( رگذاریتأثدر قدرت یک برند 

ي هاطرحگفت داشتن تنوع در محصولات، تولید پوشاك در 

و کیفیت بالا،  بادوامجدید، زیبا و جذاب، تولید محصولات 

ي ورزشی مخصوص و داشتن هاتیفعالراحت و متناسب با 

بر قدرت یک  روزروزبهنشان تجاري جذاب نسبت به رقبا 

 .است مؤثرمشتریان  و در قصد و تکرار خرید دیافزایمبرند 

از عوامل مهم و تأثیرگذار  توانیمرا نیز » قیمت«عنصر 

بر قدرت برند پوشاك ورزشی دانست؛ و اینکه با توجه به 

بر قدرت یک برند  توانیمعوامل نهفته در عنصر قیمت 

) نیز در تحقیق خود بر روي 2015و همکاران ( 2افزود. لین

که تصویر برند، ارزش به این نتیجه رسیدند  هاهتلرزرو 

و از آنجا  گذاردیم ریتأثو قیمت در اهداف خرید  شدهادراك

از ابعاد قدرت برند نیز  شدهادراكکه تصویر برند و ارزش 

هستند، با تحقیق حاضر همپوشانی دارد، اما در تحقیق 

ي براي ابازدارنده) قیمت عامل 1397بنسبردي و نظري (

 کنندگانمصرفخرید محصولات ورزشی نبود و اولویت آخر 

ورزشی بود و از آنجا که در تحقیق حاضر قدرت برند و 

ي تا حدودقیمت رابطۀ مثبت و معناداري داشتند 

                                                           
1. Kladou  

جامعۀ متفاوت  تواندیمهمپوشانی نداشت. یکی از دلایل آن 

تحقیق بنسبردي و نظري  چراکهمورد بررسی نیز باشد؛ 

ي مجازي و آنلاین انجام گرفته هافروشگاه) بر روي 1397(

این حوزه نیز متفاوت است.  کنندگانمصرفو تمایلات 

با  توانندیمفروشندگان و تولیدکنندگان پوشاك ورزشی 

تقویت برخی عناصر اثري مثبت بر روي قدرت یک برند 

بگذارند که مشتریان را به خرید یا تکرار خرید تشویق و 

از عوامل مهم و تأثیرگذار در عنصر قیمت  ترغیب کنند.

). فروشندگان 5، 22( استمحصول  تیفیباکتناسب قیمت 

و تولیدکنندگان ابتدا باید به تناسب کیفیت پوشاك ورزشی 

و قیمت آن توجه کنند و محصولی را به بازار عرضه کنند 

که کیفیت مناسب با قیمت مناسب همراه است. توجه به 

. عامل گذاردیمتی بر روي قدرت برند این مسئله اثر مثب

مهم بعدي مربوط به عنصر قیمت که بر روي قدرت برند 

تأثیر دارد، تناسب قیمت با قدرت خرید مشتریان است؛ 

تولیدکنندگان و فروشندگان برندهاي پوشاك ورزشی باید 

با تمرکز بر اقشار مختلف جامعه که از لحاظ قدرت خرید 

ي گذارمتیق آنهارا متناسب با  اند، محصولات خودمتفاوت

ي را به خود اختصاص دهند. عامل تربزرگکنند تا بازار 

مهم بعدي قیمت منصفانه در مقایسه با پوشاك مشابه 

برندهاي دیگر است. گاهی تولیدکنندگان محصولی با 

ولی همان  کنندیمتناسب قیمت و کیفیت به بازار عرضه 

ر با قیمت کمتري به محصول را با همان کیفیت برندي دیگ

بر قدرت یک برند در  تواندیمکه این  کندیمبازار عرضه 

ي فصلی هافیتخفنزد مشتریان تأثیرگذار باشد. مورد دیگر 

برندهاي ورزشی است که در برخی فصول سال محصولات 

و این  کنندیمخود را با درصدي تخفیف به بازار عرضه 

ۀ وسیعی از عجامعامل مهمی در پوشش دادن  تواندیم

مشتریان باشد تا آنها را به سمت برند خود جذب کند. در 

که تولیدکنندگان و  میرسیمي بندجمعنهایت به این 

2. Lien  
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فروشندگان پوشاك ورزشی باید به متناسب بودن کیفیت 

پوشاك با قیمت آن، تناسب قیمت با قدرت خرید مشتري، 

ي هافیتخفي منصفانه نسبت به رقبا و ارائۀ گذارمتیق

متنوع و فصلی به مشتریان توجه لازم را داشته باشند تا 

و مشتریان را  ندیفزایببر قدرت برند خود  روزروزبهبتوانند 

دنبال آن به درآمد، نسبت به آن برند متعهد کنند و به

 فروش و سودآوري بالا دست یابند. 

نیز بر روي قدرت برند پوشاك ورزشی » ترویج«عنصر 

ي ترویجی یک برند تأثیر هاتیفعالت. تأثیرگذار اس

حس  تواندیمچشمگیري بر روي قدرت آن برند دارد و 

تعهد نسبت به آن برند را در مشتریان ایجاد کند. گیروکس، 

 شخصیت بین ) نشان دادند همبستگی2017( 1پونز و مالتز

 ارزش و ارزیابی بر مثبتی ریتأث تبلیغاتی يهاتیفعال و برند

د و از آنجا که شخصیت برند از ابعاد قدرت دار برند سهام

). 24برند است نیز با نتایج تحقیق حاضر همپوشانی دارد (

ي براي خرید پوشاك ورزشی به ریگمیتصممشتریان هنگام 

ي دارند و لازم است اژهیوعوامل نهفته در عنصر ترویج توجه 

که تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاك ورزشی به این 

وجه داشته باشند. از عوامل مهم در عنصر عنصر مهم ت

ترویج، شهرت و تصویر خوب فروشگاه و ظاهر و نماي 

بیرونی و داخلی فروشگاه است که در افزایش قدرت یک 

ند. تأثیر اولی که یک فروشگاه بر مشتریان مؤثربرند 

، انکارناپذیر است. پس مهم است تولیدکنندگان و گذاردیم

فروشندگان پوشاك ورزشی تصویري مثبت و مطلوب از 

 آنهافروشگاه برند خود در ذهن مشتریان ایجاد کنند تا 

نسبت به برند احساس تعهد کنند و برند را داراي قدرتی 

نسبت به رقبا بدانند. عامل مهم بعدي در  فردمنحصربه

بر روي قدرت برند تأثیرگذار است، تبلیغ عنصر ترویج که 

ي) است. گذارصحهي معروف (هاتیشخصبرند توسط 

ي معروف ورزشی بر اعتبار هاتیشخصتبلیغات برند توسط 

                                                           
1. Giroux & Pons &  Maltese 

و این نوع تبلیغات تأثیري شگرف  دیافزایمو قدرت آن برند 

که در  گذاردیمبر ذهنیت مشتریان نسبت به آن برند 

باشد. عامل مهم بعدي  ؤثرم آنهاي خرید ریگمیتصم

ي این پژوهش نبود صف یا هر گونه عامل هاافتهبراساس ی

. خریداران ممکن است با استدر خرید  ریتأخایجادکنندة 

از خرید  هافروشگاهو در قسمت  هافروشگاهدیدن ازدحام در 

در  ریتأخة جادکنندیاخود منصرف شوند و با دیدن عوامل 

ند. پس لازم است تولیدکنندگان خرید نظر خود را تغییر ده

و فروشندگان به این مهم توجه کافی و لازم را داشته باشند. 

عامل مهم بعدي تبلیغات است که بر قدرت برند تأثیر 

و یک برند قدرتمند با تبلیغات جذاب و  گذاردیمبسزایی 

ی به مشتریان راحتبهمتنوع خود محصولات خود را 

ي که تبلیغ بهتري از ادکنندهیتول. امروزه هر شناساندیم

و  دیافزایممحصول خود داشته باشد، بر قدرت برند خود 

گوي سبقت را در زمینۀ جذب مشتري و فروش  تواندیم

ۀ بعدي در مورد عنصر ترویج نکتمحصول از رقبا بگیرد. 

است که با  موردنظرپوشاك ورزشی  نیتضممدت زمان 

ۀ پوشاك نیزمدر  نیتضمتوجه به بسیار کمرنگ بودن وجود 

به فرصتی براي تولیدکنندگان  تواندیمورزشی این مسئله 

پوشاك ورزشی مبدل شود تا قدرت برند خود را در نزد 

مشتریان ارتقا دهند. عامل مهم دیگر تأثیرگذار بر قدرت 

عنصر ترویج  توانیمبرند، مدیریت شکایات است. در نهایت 

اشاره کردیم در ایجاد  نهاآو عوامل نهفته در آن را که بالا به 

دانست  مؤثري قدرت برند و افزایش قدرت برند ریگشکلو 

که لازم است از سوي تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاك 

ی با بازار ارتباط راحتبهورزشی مورد توجه قرار گیرد تا 

 برقرار کرده و محصولات جدید خود را روانۀ بازار کنند.

نشان داد که عنصر  همچنین نتایج پژوهش حاضر 

بر روي قدرت برند پوشاك ورزشی تأثیرگذار است؛ » توزیع«

عاملی اثرگذار بر تصمیم  عنوانبهمعنا که هنگام خرید بدین
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 توانندیم دکنندگانیتولخرید مشتریان نقش مهمی دارد. 

ي توزیع محصول قدرت برند هاياستراتژبا توجه به انواع 

ر رقابتی امروز براي خود مزیت خود را ارتقا دهند و در بازا

بر قدرت برند  رگذاریتأثرقابتی ایجاد کنند. آخرین عنصر 

ۀ آن این است نکت؛ اولین استدر این پژوهش عنصر توزیع 

که باید قادر بود هنر خود در جلب کردن توجه مشتریان به 

محصولات فروشگاه را به معرض نمایش گذاشت. باید 

زمینۀ پوشاك ورزشی در محصولات تک و نمونه را در 

 توانیممنظور فروشگاه به معرض نمایش گذاشت که بدین

ي مربوط استفاده کرد یا حتی فروشندگان هامانکناز 

نمونه آن را به تن کنند. عامل بعدي از  عنوانبه توانندیم

 مؤثرعوامل مربوط به عنصر توزیع که در افزایش قدرت برند 

است، مربوط به رفتار فروشندگانی است که پوشاك 

. فروشندگان باید صبر و شکیبایی کنندیمرا توزیع  موردنظر

لازم را هنگام برخورد با مشتري داشته باشند. ممکن است 

متعدد بپرسد، پوشاك متفاوتی را پرو کند  سؤالاتمشتري 

که شاید در نهایت به خرید او منجر نشود، ولی مهم این 

ت که با رفتار مناسب و روي خوش و احترام از سوي اس

رو شود تا مجدد در روزهاي دیگر دوباره فروشندگان روبه

قصد خرید از آن فروشگاه را داشته باشد؛ این صبر و 

شکیبایی از سوي فروشندگان چنان تصویري از برندشان در 

ی خدمات آن برند و راحتبهکه  دهدیمذهن مشتري شکل 

و در خریدهاي بعدي  سپارندیمخاطر ا بهخود برند ر

ی آن برند را به یاد خواهند آورد. پس لازم است که آسانبه

فروشندگان و کارکنان در فروشگاه برندهاي ورزشی 

ي لازم را در این زمینه ببینند و تکریم مشتري را هاآموزش

بر قدرت برند خود  روزروزبهسرلوحۀ کار خود قرار دهند تا 

. در هر شعبه داشتن تعدادي اتاق پرو در افزایش ندیفزایب

قدرت برند در نزد مشتریان و خرید آنها بسیار تأثیرگذار 

فراهم باشد تا  هادرفروشگاهاست. لازم است که این امکان 

را امتحان کند و از خرید خود  موردنظرمشتري پوشاك 

به آن اشاره کرد،  توانیممطمئن شود. مورد بعدي که 

ي محکم و جذاب پوشاك است که بر قدرت هايدبنبسته

و آنها را  زاندیانگیبرمبرند تأثیرگذار است، ذهن مشتري را 

ي، لبۀ رقابت بندبسته. کندیماز خریدشان خرسند 

براي  ژهیوبهمحصولات است، ایجاد انگیزه براي خریدار، 

به کیفیت و تأثیر بصري  زیهر چمحصول جدید، بیش از 

که بر ذهنیت مشتریان هم  شودیموط ي مرببندبسته

ي برند به هافروشگاهتأثیرگذار است. عامل بعدي نزدیکی 

محل سکونت مشتریان است که تولیدکنندگان و 

فروشندگان پوشاك ورزشی باید به آن توجه لازم را داشته 

ي بیشتري هافروشگاهباشند. برندهاي پوشاك ورزشی باید 

ۀ دسترسی نیهزباشند تا  براي ارائۀ محصولات خود داشته

که این امکان از سوي مشتري به فروشگاه کاهش یابد. زمانی

برندي فراهم باشد، مشتري با توجه به این خدمات مطلوب 

کند و به خرید از سوي برند، برند را صاحب قدرت تلقی می

رفاه مشتریانی  منظوربه توانیمشود. در نهایت ترغیب می

، تدابیري چون پارکینگ ندیآیمکه با وسیلۀ نقلیه به خرید 

اندیشید یا اگر فروشگاه در پاساژ یا آدرسی مشکل قرار دارد، 

با استفاده از علائم راهنما از سردرگمی مشتریان کاست و 

توجه آنها را به خرید محصول از فروشگاه متمرکز ساخت 

ي قدرت برند و افزایش آن ریگشکلکه تمام این عوامل بر 

که عوامل  شودیمي ریگجهینتتأثیرگذارند. در نهایت 

مربوط به عنصر توزیع در آمیختۀ بازاریابی باید از سوي 

تولیدکنندگان و فروشندگان بیشتر مورد توجه قرار گیرد، 

ۀ آمیختۀ بازاریابی است که با مرحلچون این مرحله آخرین 

و تمام عوامل مربوط به سه  مشتري در تماس مستقیم است

تا محصول  دگیریمعنصر محصول، قیمت و ترویج انجام 

به دست مشتري برسد و این امر در عنصر توزیع  موردنظر

و این عنصر مهم تأثیر چشمگیري بر  ابدییمتحقق 

. با رعایت گذاردیمي قدرت برند در ذهن مشتري ریگشکل

که به  شودیمافزوده بر قدرت برند  روزروزبه ذکرشدهموارد 
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 .شودیمفروش و سودآوري بالا منجر 

با عنایت به نتایج پژوهش و مطالبی که بیان شد، در 

توان نتیجه گرفت که عناصر آمیختۀ بازاریابی نهایت می

 فردمنحصربهنقش  قدرتمندنحوي در ساخت برند هریک به

شود تولیدکنندگان و اي دارند. پیشنهاد میو ویژه

هاي درست و ان پوشاك ورزشی با الگوبرداريفروشندگ

بندي کارشناسانه از رقباي خارجی خود، شناخت و تقسیم

بازار و تخصصی کردن تولیدات خود، استفاده از 

هاي متنوع و متناسب با قدرت خرید هریک از گذاريقیمت

هاي اشتراك خرید به مشتریان مشتریان، اعطاي کارت

اي دي و تشکیل کمیتهجهت تخفیف براي خریدهاي بع

تخصصی از کارشناسان، طراحان، بازاریابان و مدیران جهت 

تحقیق و پژوهش بر روي بازار هدف، در جهت ارتقاي برند 

خود گام بلندي بردارند و با ایجاد قدرت براي برند خود در 

 وي سبقت را از رقباي خود بربایند.صحنۀ رقابتی امروز با گ
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the role of marketing mix in the brand strength 
of sportswear. The present study was applied in terms of the nature and objectives, and 
descriptive-correlation in terms of methodology. The population and the sample 
included those customers who bought sportswear from domestic and foreign sport 
brands mentioned in the questionnaire at least once. According to the Morgan table, the 
minimum number of sample needed was estimated to be 384. A marketing mix and 
brand strength questionnaire was used to collect data. The content validity of the 
questionnaire was confirmed by 11 sport management professors and experts. Also, for 
the reliability of the questionnaire, Cronbach's alpha coefficient was used. The alpha of 
the marketing mix questionnaire was 0.86 and the alpha of the brand strength 
questionnaire was 0.85, indicating a high reliability of the questionnaires. To analyze 
the data, descriptive statistics were used to describe the demographic characteristics of 
the respondents and the mean of the elements. In the inferential statistics, Kolmogorov-
Smirnov tests, Pearson correlation test and multiple regression were performed using 
SPSS version 22 software. According to the findings, there was a linear relationship 
between marketing mix elements and brand strength. According to the results of the 
study, it is suggested that sportswear manufacturers and retailers should pay close 
attention to the factors influencing the elements of product, price, promotion and 
distribution in order to increase their brand strength.  
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