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 چکیده

گرا و دوآتشه) در صنعت پوشاك ورزشی ایران بود که وفاداري برند و انواع مشتریان (مشتریان تنوعهدف از این مطالعه آزمون مدل 

صورت معادلات سازي استان فارس انجام شد.روش این تحقیق توصیفی از نوع همبستگی بود که بههاي بدنصورت موردي در باشگاهبه

) که شامل عوامل نام 1996ند (آکر، مطالعه شرکت کردند. از پرسشنامۀ وفاداري بر صورت داوطلبانه در ایننفر به 350ساختاري انجام شد. 

صورت الکترونیکی در بین برند، کیفیت، قیمت، طرح برند، تبلیغات، محیط فروشگاه و کیفیت خدمات بود استفاده شد. پرسشنامه به

طورکلی نتایج شخیصی، تحلیل مسیر و تی مستقل تحلیل شد.بههاي آماري تابع تکنندگان توزیع شد. نتایج با استفاده از آزمونشرکت

رح برند این داري دارند اما براي کیفیت خدمات و طنشان داد که قیمت، تبلیغات، کیفیت محصول و محیط فروشگاه با نام برند ارتباط معنی

کیفیت محصولات، قیمت،  ،ام برندننسبت به  گرانوعتمشتریان مشتریان دوآتشه و  ها بیندیدگاه مقایسهدار نبود. همچنین، ارتباط معنی

شد.با نداري مشاهده هاي طرح برند و کیفیت خدمات تفاوت معنیداري داشت. اما در شاخصتبلیغات تفاوت معنی فاکتور محیط فروشگاه و

 قیمت، کیفیت محصول و محیط هاي پوشاك ورزشی ایران با توجه به نوع مشتریان بهشود که شرکتتوجه به این نتایج پیشنهاد می

 هاآنن به در رقابت بازار محصولات ورزشی حفظ کنند و مشتریا بهتر چهاي داشته باشند تا بتوانند برند خود را هر فروشگاه توجه ویژه

 وفاداري داشته باشند.
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 مقدمه

 جهان شاهد دروکار کسب فضاي اخیر هايسال در

این . ازجمله است بوده زیادي بسیار تحولات و تغییر

مشهود  دارایی از هاشرکت نگرش تغییر به توانمی تغییرات

دارایی  سمت به) و غیره ساختمان زمین، تجهیزات، مانند(

 هاي)تخصص بازاریابی، مدیریتی، هايتوانمندي( نامشهود

 برند .)1کرد ( اشاره »برند«تر مهم همه از و عملیاتی و مالی

 خرید بینی تصمیمپیشمنظور به حیاتی عنصرعنوان به

. شودمی گیريوکاري اندازهکسب هر ازنظر صرف مشتریان،

به  براي بیشتري قدرتمند احتمال تجاري نام با شرکت یک

-شرکت دیگر با در مقایسه و دارد رقابتی سود آوردن دست

 برندها ).14( گیردقرار میموردتوجه  یراحتبه رقیب هاي

 در. اندمتفاوت دارند بازار در که ارزشی و قدرت میزان در

 کنندگانمصرف اکثر توسط که هستند برندهایی طرفیک

 دارند وجود برندهایی دیگر طرف در نیستند، شدهشناخته

 ).8(دارند  هاآن به بالایی نسبتاً آگاهی خریداران که

تواند بدون مشتریان وفادار و امروزه هیچ سازمانی نمی

که انتظارات مشتریان نیز یناد. افزون بر راضی دوام بیاور

ها ملزم هستند تا فراتر دائماً در حال افزایش است. سازمان

کنندگان، کانون توجه خود از ارضاي نیازهاي اولیه مصرف

دوطرفه و  بلندمدترا به سمت ایجاد وفاداري، ارتباط 

هاي سودآور معطوف کنند. مشتریان راضی و وفادار مزیت

بینی جهت پیش ها معمولاً به سازمانارند. آنفراوانی د

کنند و با خرید کالاي اضافی باعث افزایش فروش کمک می

علاوه، مشتریانی که با نام تجاري (برند) شوند. بهسود می

یاد آن را به دوستان خود زاحتمالبهسازمان آشنایی دارند، 

 مدنظرکنند و در چرخه بازاریابی محصول خود معرفی می

 .)20(دهند قرار می

شک، برند یا نام تجاري، سرمایه بسیاري از یب

. برند، یک حرکت ذهنی و روحی است که وکارهاستکسب

کنندگان، خریداران و کارکنان بایستی در ذهن مصرفمی

کند تا خود قرار گیرد. یک برند قوي، به شرکت کمک می

تمایز سازد و بیان نماید که چرا محصولات، یا را در بازار م

 صورتبهخدماتش توانایی ارضاي نیاز مشتریان را 

براي محصولات مصرفی،  تنهانهدارد. برندها  فردمنحصربه

روند. یکی می به کارها و حتی مردم نیز بلکه براي سازمان

هاي ثبات برند، ایجاد وفاداري در اذهان و افراد از زمینه

بایست ها در جهت موفقیت در این زمینه میشرکت. است

هاي متفاوتی نسبت به رقبا استفاده کنند تا بتوانند از روش

تر باشند و توانسته باشند در رقابت با دیگر برندها موفق

مهم و حیاتی وفاداري را در افراد ایجاد کنند. وفاداري  مؤلفه

سرسخت  گردد که برند در عرصۀ رقابت با رقبايموجب می

مندي افراد از محصولات یک برند تحلیل نرود. رضایت

وفاداري مشتریان در   .)5(شود ها میموجب وفاداري در آن

کند ها ایجاد میحقیقت یک مزیت رقابتی براي شرکت

هاي جویی در هزینهمشتریان وفادار سبب صرفه چراکه

شوند. به این دلیل که به گفته کارشناسان، بازاریابی می

هزینه جذب مشتري جدید حدود شش برابر حفظ مشتري 

، مشتریان وفادار مایل به پرداخت مبلغ علاوهبهفعلی است. 

خود هستند و  موردعلاقهبیشتر براي محصول و مارك 

تري نسبت به قیمت دارند. همچنین، وفاداري حساسیت کم

برند سبب ایجاد یک اهرم تجاري براي شرکت در 

 اثرگذاري نحوه بررسی . با)3( هاي رقابتی خواهد شدحرکت

 برند ارتقاء بر بیشتري تأثیر که را عناصري توانمی تبلیغات

 روي بر بازاریابی هاياستراتژي در و نموده شناسایی دارند،

) 1396فلاحتی و همکاران ( ).15( نمود تمرکز عناصر این

 يبرا دیخر يگیرتصمیم يهاسبک اشاره کردند که

 تواندیمختلف م يهات مختلف و در فرهنگلامحصو

موجود  يهاپژوهش جینتا يباشد. بازنگر زیو متما متفاوت

محصول،  نوع که با توجه به بودموضوع  نیاده یدکننیتأ

جوامع  يو غیره، برا دارانیخر یو اجتماع يوضعیت اقتصاد

ارائه  دیخر يهااز سبک یمتفاوتي هامدل توانیگوناگون م
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 ي) ارزش نام تجار2019( نیاز نظر شرما و ج ).6( کرد

 ریو تصو شودیبرند م ژهیدر ارزش و شیاغلب باعث افزا

 ژهیابعاد ارزش و هیاثرگذار در کل یعنوان عاملفروشگاه به

 ).21ر هند بود (برند بازا

بر اساس تحقیقات پیشین در ارتباط با فاکتورهاي 

فاکتورهایی شامل نام برند، وفاداري برند پوشاك ورزشی، 

کیفیت محصول، قیمت، استایل، تبلیغات، کیفیت خدمات 

اند. مشتریان نیز به دو مقوله و محیط فروشگاه مطرح شده

بندي گرا طبقهبرند و مشتریان تنوع دوآتشهطرفداران 

هاي است که عامل اند. بر همین اساس، مشخص شدهشده

نام برند، استایل و تبلیغات، فاکتورهاي مهم وفاداري برند 

و  دوآتشهها مشتریان توان از طریق آنهستند که می

گرا را تشخیص داد. فاکتورهاي نام برند و مشتریان تنوع

 دوآتشهر بیشتري بر وفاداري مشتریان استایل داراي تأثی

که تبلیغات، تأثیر بیشتري بر مشتریان یماداماند، برند بوده

ین ترمهم عنوانبهگرا داشته است. کیفیت محصول نیز تنوع

عامل تأثیرگذار بر وفاداري برند پوشاك ورزشی شناخته 

 . )13(شده است 

در بحث پوشاك ورزشی، نکته حائز اهمیت آن است که 

این نوع از پوشاك، نسبت به تغییرات مد و فشن بسیار 

بایستی همواره ها میرو، بازاریابینازاپذیر هستند. آسیب

به بررسی تغییر وفاداري مشتریان نسبت به یک برند 

، در مورد پوشاك ورزشی، وفاداري به یک درواقعبپردازند. 

مفهوم مهم در بازاریابی استراتژیک تبدیل شده است. در 

اند گونه اظهار کردهینا )2010همین راستا، هو و همکاران (

ي رقابتی، وفاداري از طریق پذیرش برندها که در بازارها

گیرند. براي ها شکل میي نگرش مشتریان نسبت به آنجابه

بایستی بتواند اینکه یک برند همواره در بازار باقی بماند، می

اسدي و . )12(همیشه بر مشتریان خود تأثیر بگذارد 

 به رسیدن ) معتقدند که برندها براي1400همکاران (

 نیاز مشتریان نیازهاي کردن برآورده مالی به هايموفقیت

در  و شوند متمایز برندها دیگر از مثبت شکل به تا دارند

 . )9کنند ( ایفا نقش بازار

 ،یشده در بازار پوشاك ورزشاز مسائل مطرح یکی

ی متیق راتییتغ. همچنین بازار است نیرقابت تنگاتنگ در ا

 دیخر تیکم زانیتنها بر ماست که نه دیگري مسئله

 یانمشتر يریگمیبلکه بر تصم گذارد،یم ریتأث انیمشتر

هرحال، مسئله مهم به اثـرگذار است زیانتخـاب برند ن يبـرا

برند  وفادار به انیداشتن مشتر ،یپوشاك ورزش یابیدر بازار

کنند ) اشاره می2021سروي و همکاران ( هاست.و حفظ آن

 بر بسزایی تأثیر تواندیم نیازهاي مشتریان به که توجه

 رقابت در داخلی ورزشی برندهاي موفقیت و عملکرد بهبود

 آنان وفاداري و جلب جذب مشتریان در خارجی برندهاي با

 المللیبین و داخلی بازار از بیشتري سهم کسب همچنین و

در  يمشتر يوفادار تیبا توجه به اهم .)18( باشد داشته

حاضر  ۀمطالع ،یدر سطح جهان یپوشاك ورزش دیتول عیصنا

طرفداران دوآتشه برند  يهادگاهید یتا به بررسشت تلاش دا

برند شامل نام  يوفادار عواملگرا نسبت به تنوع انیو مشتر

 طیطرح برند، مح مت،یمحصولات، ق تیفیبرند، ک

مدل  کی لبخدمات در قا تیفیو ک غاتیتبل ،یفروشگاه

 بپردازد. یقاتیتحق

 

 پژوهش شناسیروش

این مطالعه توصیفی از نوع همبستگی بود که در دستۀ 

شود. جامعۀ آماري مطالعات معادلات ساختاري تقسیم می

ي (مرد و زن) در سازبدناین پژوهش را ورزشکاران 

 فارس تشکیل دادند که دامنهي استان سازبدنهاي باشگاه

با توجه به نامحدود  بود. سال 65 تا 15 بین هاآن سنی

 1000آماري پژوهش (بیش از صد هزار نفر در بودن جامعه

باشگاه بدنسازي)، براي تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران 

نفر تعیین  386ها در این پژوهش استفاده شد. تعداد نمونه

ري در دسترس، پنج شهرستان از بین گیشد. از طریق نمونه
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انتخاب شدند. از این تعداد،  فارس استان شهرستان 36

پرسشنامه توسط ورزشکاران تکمیل گردید که از این  350

 پرسشنامه قابلیت بررسی داشت. 330میان، 

) 2006ابزار این پژوهش، پرسشنامه لائو و همکاران (

 سؤالات جمعیت . در ابتداي این پرسشنامه)13(بود 

سن، جنسیت و : قبیل از فردي مشخصات شامل شناختی

سطح تحصیلات و درآمد قرار داشت. در ادامه این 

ل عامل وفاداري برند، شام 7پرسشنامه، سؤالات مربوط به 

سؤال)،  2سؤال)، قیمت ( 5سؤال)، کیفیت ( 4نام برند (

سؤال)، محیط فروشگاه  3سؤال)، تبلیغات ( 4طرح برند (

زیابی ار منظوربهسؤال) بود.  4سؤال) و کیفیت خدمات ( 4(

 هاي هر یک از فاکتورهاي وفاداري، از مقیاس پنجگزاره

ستفاده کاملاً موافق) ا 5کاملاً مخالف تا  1اي لیکرت (نقطه

ه از شد. روایی و پایایی این پرسشنامه به ترتیب با استفاد

 تحلیلی عاملی تأییدي و روش آلفاي کرونباخ مورد تأیید

 قرار گرفت. 

از طریق آزمون کلموگروف  هانرمال بودن توزیع داده

اسمیرینوف تعیین شد. از تابع تشخیصی نیز در جهت 

گرا و مشتریان تنوع دوآتشهتشخیص میان طرفداران 

استفاده شد. براي آزمون مدل از روش تحلیل مسیر استفاده 

منظور ارزیابی تفاوت میانگین وفاداري همچنین، بهشد. 

تی دو نمونه  مونگرا از آزبرند مشتریان دوآتشه و تنوع

در نظر گرفته  05/0داري یمعنسطح  استفاده شد.مستقل 

 Smartو  SPSS.18 افزارنرمشد. براي تحلیل داده هم از 

PLS.3  .استفاده شد 

 پژوهش هايیافته

بررسی توزیع جنسی افراد موردبررسی نشـان داد که 

ها مرد و بقیه زن بودند. همچنین نتـایج درصد آن 2/74

ها در گروه سنی درصد آن 8/21دهد که نشـان میتحقیق 

سال  35تا  25درصد در گروه سنی  5/38سال،  25تا  15

درصد  4/9سال و  45تا  35درصد در گروه سنی  1/29، 

درصد نیز به  2/1سال قرار دارند و  45نیز در گروه بالاي 

علاوه، بررسی سطح تحصیلات اند. بهسن خود اشاره نکرده

ها درصد آن 4/6دهد که تنها دبررسی نشان میافراد مور

دیپلم هستند درصد فوق 2/8درصد دیپلم و  6/23سیکل، 

ها داراي مدرك درصد آن 3/33.این در حالی است که  

درصد دکتري  9/3لیسانس، درصد فوق 3/23لیسانس، 

 اند.درصد به تحصیلات خود اشاره نکرده 2/1هستند و 

 
 دهندگان بر اساس نوع مشتریانتوزیع فراوانی و درصد پاسخ. 1جدول 

دهندگانپاسخ  درصد فراوانی 

گرامشتریان تنوع  219 4/66  

1/32 106 مشتریان دوآتشه  

جواببی  5 5/1  

0/100 330 جمع کل  

 
در ادامه تحقیق، تفاوت هر یک از عوامل وفاداري برند 

گرا از طریق آنالیز تشخیصی بین مشتریان دوآتشه و تنوع

دست آمد. از این آنالیز استفاده شد تا به 1یا تحلیل ممیزي

                                                           
1. Discriminant 
2. Stepwise Discriminant 

مشخص شود که کدامیک از فاکتورها بین دو گروه مشتریان 

داده شوند. همچنین، از آنالیز تشخیصی توانند تشخیص می

به دست  3، استفاده شد تا یک تابع افتراقی خطی2معکوس

3. Linear Discriminant Function 
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آید تا از طریق آن دو گروه را تشخیص داد. نتایج نشان داد 

که تابع، مبتنی بر تفسیر مشتریان دوآتشه از برندهاي 

پوشاك ورزشی محبوبشان ازنظر نام برند، کیفیت محصول، 

محیط فروشگاه، تبلیغات و کیفیت  قیمت، طرح برند،

، ماتریس ساختاري مشتریان 2خدمات بوده است. جدول 

 دهد.دوآتشه را نشان می

 
 طرفداران دوآتشه يساختار سیماتر. 2جدول 

 Functionتابع  فاکتورهاي وفاداري
 895/0 نام برند
 567/0 قیمت

 -699/0 تبلیغات
 535/0 کیفیت محصول
 451/0 محیط فروشگاه

 394/0 طرح برند
 246/0 کیفیت خدمات

 
نشان  2و  1، در شکل PLSنتایج تحلیل با استفاده از 

 عوامل دیگر و وابسته متغیر یک عنوانبه اند. برندداده شده

 برندبرند ( طرح قیمت، محصول، کیفیت شامل وفاداري

 فروشگاه، )،کیو نا داسیآد ببوك،یر لا،یف یپوشاك ورزش

 در مستقل متغیرهاي عنوانبه خدمات کیفیت و تبلیغات

منظور برازش مدل ساختاري در این به .شدند گرفته نظر

زاي مربوط به متغیرهاي درون R2مطالعه، از ضرایب 

مربوط  R2(وابسته) مدل استفاده شده است. هر چه مقدار 

زاي یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش هاي درونبه سازه

شده، طور که در این شکل نشان دادهبهتر مدل دارد. همان

، داراي بالاترین میزان R2 =848/0عامل نام برند با میزان 

برازش در میان متغیرهاي دیگر وفاداري است. از سوي 

طی، شدت و کننده رابطه علی خدیگر، ضریب مسیر، بیان

نشان داده  1طور که شکل جهت بین دو متغیر است. همان

است  946/0شده است، ضریب مسیر براي تبلیغات برابر با 

که نشان از شدت بالاي رابطه میان تبلیغات با نام برند دارد. 

پس از آن نیز، قیمت و کیفیت محصول به ترتیب با ضریب 

دت رابطه با نام ، داراي بالاترین ش 129/0و  140/0مسیر 

  اند.برند بوده

دهد. نیز مقدار تی را در مدل مسیر نشان می 2شکل 

مقدار آماره تی، درواقع ملاك اصلی تأیید یا رد فرضیات 

است. نتایج این بخش نشان داد که مقادیر تی براي قیمت، 

 96/1تبلیغات، کیفیت محصول و محیط فروشگاه بالاتر از 

بوده است  96/1رح برند کمتر از و براي کیفیت خدمات و ط

 داري نداردکه این دو عامل با متغیر نام برند ارتباط معنی
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 تحلیل عاملی مسیر بر اساس بار عاملی. 1شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 t-value. رابطه میان متغیرهاي وابسته و مستقل با توجه به 2شکل 

 

براي ارزیابی برازش کلی مدل از معیار  یتدرنها

GOF ) 2004مطابق نظر تننهاوس و همکاران (

حاصل آزمون براي شاخص برازش  .)22(استفاده شد 

حداقل مقدار  ازآنجاکهاست.  409/0مدل برابر با 

توان ادعا است، می 36/0براي این شاخص  قبولقابل

، علاوهبهکرد که مدل پژوهش برازش بالا و قوي دارد. 

براي محاسبه میزان برازش مدل مفهومی، از دو 

شاخص میانگین شاخص تجمعی و میانگین توان دوم 
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استفاده شود.  زادرونضرایب همبستگی متغیرهاي 

 گزارش شده است. 3نتایج این آزمون در جدول 

 
 یهمبستگ بیتوان دوم ضرا نیانگیو م یشاخص تجمع نیانگیم. 3جدول 
 Rتوان دوم  شاخص تجمعی متغیر
 946/0 663/0 تبلیغات
 140/0 862/0 قیمت

 129/0 711/0 کیفیت محصول
 083/0 817/0 طرح برند

 035/0 677/0 محیط فروشگاه
 033/0 712/0 کیفیت خدمات

 227/0 740/0 میانگین

ي هاعاملدر ادامه نتایج تحقیق به بررسی تفاوت 

 گراتنوعو مشتریان  دوآتشهوفاداري بردند در مشتریان 

نشان داده شده  4پرداخته شد. نتایج این تحلیل در جدول 

 است.

 
 گرادوآتشه و تنوع انیمشتر انیبرند م يوفادار ي. تفاوت فاکتورها4جدول 

فاکتورهاي 
 وفاداري برند

هاهمیانگین گرو  
t-value df Sig. (2-tailed)  دوآتشهمشتریان گرامشتریان تنوع   

برند نام  7818/3  3684/3  553/3-  304 000/0  
8472/3 کیفیت محصول  5929/3  530/2-  299 012/0  

5217/3 قیمت  1546/3  856/2-  297 005/0  
برند طرح  8593/3  7189/3  302/1-  297 194/0  

فروشگاه محیط  3720/3  1252/3  176/2-  304 030/0  
6632/3 تبلیغات  3780/3  684/2  304 008/0  

خدمات کیفیت  6667/3  5327/3  248/1-  304 213/0  
 >P 005/0نکته: 

تفاوت  ،نشان داده شده است ،3طور که در جدولهمان

مشتریان دوآتشه و  هايمیان دیدگاه آماري ازنظر معناداري

، =t-553/3نام برند وجود دارد (نسبت به  گراتنوعمشتریان 

000/0p=( همچنین، تفاوت معناداري از نظر آماري میان .

به  نسبت گراتنوع و مشتریاندوآتشه  مشتریان هايدیدگاه

. )=t= ،012/0p-530/2(کیفیت محصولات مشاهده شد 

ري از نظر آماري میان در مورد عامل قیمت نیز تفاوت معنادا

مشاهده  گراتنوع و مشتریاندوآتشه  مشتریان هايدیدگاه

.  طرح برند، از آن جمله )=t= ،005/0p-856/2(شد 

عواملی است که از نظر آماري تفاوت معناداري بین 

گرا نسبت به و مشتریان تنوع دوآتشههاي مشتریان دیدگاه

ارتباط با . در )=t=، 194/0p-302/1(آن مشاهده نشد 

 عامل محیط فروشگاه نیز تفاوت معناداري از نظر آماري بین

گرا مشاهده تنوع مشتریان ودوآتشه  مشتریان هايدیدگاه

. همچنین، تفاوت معناداري از )=t= ،030/0p-176/2(شد 

 مشتریان ودوآتشه  مشتریان هاينظر آماري میان دیدگاه
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، =684/2t(تبلیغات مشاهده شد  به نسبت گراتنوع

008/0p=( در کیفیت خدمات نیز از نظر آماري تفاوت .

و مشتریان  دوآتشههاي مشتریان معناداري بین دیدگاه

 ،=t-248/1(گرا نسبت به آن مشاهده نشد تنوع

213/0p=( . 

 

 گیريبحث و نتیجه

هاي مشتریان هدف از این پژوهش، بررسی دیدگاه

وفاداري برند در بازار گرا نسبت به عوامل وفادار برند و تنوع

 پوشاك ورزشی ایران بود. نتایج نشان داد متغیر نام برند،

اند. این داراي بالاترین میانگین، براي مشتریان دوآتشه بوده

بدان معناست که این فاکتور تأثیر بیشتري بر روي 

است. علاوه بر آن، مشخص شد  طرفداران دوآتشه داشته

وك، نایک و آدیداس)، داراي که عامل نام برند (فیلا، ریب

بالاترین میزان قدرت تشخیصی براي تشخیص دو گروه 

رو، گرا بوده است. ازاینطرفداران دوآتشه و مشتریان تنوع

توان نتیجه گرفت که مشتریان دوآتشه نسبت به یک می

شدت تحت ها بهاند. درواقع، آنبرند خاص بسیار وفادار بوده

اند. این بدان معنی است که هتأثیر نام برند قرار گرفت

ها را جلب معروفیت یک برند پوشاك ورزشی، رضایت آن

کنند که شخصیتشان گونه فکر میها اینکند. احتمالاً آنمی

شود. نتایج حاصل از این پژوهش با با نام برند نمایان می

)، مطابقت دارد که در پژوهش 2006نتایج لائو و همکاران (

ترین عامل تشخیصی عنوان قويرند را بهخود فاکتور نام ب

اند گرا معرفی کردهبراي تشخیص مشتریان دوآتشه و تنوع

. همچنین، نتایج پژوهش حاضر با نتایج یی و سیدك )13(

دادند نام برند داراي  شان)، مطابقت دارد که ن2008(

 یک نام .)24(است بیشترین تأثیر بر وفاداري مشتریان بوده

 اعتبار و این دهدمی افزایش را شرکت اعتبار اخلاقی نشان و

 ).7( شودنشان می و نام تقویت سبب حلقه یک مانند

روي دومین عامل تأثیرگذار بر  عنوانبهعامل قیمت نیز 

طرفداران دوآتشه محسوب شده است. از سوي دیگر، نتایج 

این مطالعه نشان داد که تفاوت معناداري از نظر آماري میان 

گرا نسبت به هاي طرفداران دوآتشه و مشتریان تنوعدیدگاه

کنند قیمت وجود دارد. درواقع، مشتریان دوآتشه فکر می

ظرشان که هر چه مبلغ بیشتري براي خرید برند موردن

کنند و حتی بپردازند، محصول بهتري را دریافت می

پژوهش  نیا جینتاتوانند براي دیگران فخرفروشی کنند. می

بر  .)17است () همسو 1990هلد و ساسر  ( چیر جیبا نتا

گرفت که  جهینت توانیپژوهش حاضر، م يهاافتهیاساس 

باشد و  يترآشنا و معروف ينام تجار يهر چه محصول دارا

طرح برند و  ت،یفیک مت،یمحصول (ق يهایژگیو نیهمچن

و  دوآتشهچه طرفداران  انیمشتر يازهایبا ن شتری) بغیره

به  شیداشته باشد، گرا یگرا همخوانتنوع انیچه مشتر

 خواهد بود. شتریسمت آن ب

از سوي دیگر، نتایج این پژوهش نشان دادند که فاکتور 

گرا یانگین براي مشتریان تنوعتبلیغات، داراي بالاترین م

گرا بیش از بوده است. این بدان معناست که مشتریان تنوع

کنند. هر فاکتور دیگري به فاکتور تبلیغات توجه می

که این گروه از مشتریان نسبت به یک برند خاص ازآنجایی

وفادار نیستند و همواره به دنبال تنوع هستند، در مواجهه 

ها ختلف، تصمیم به خرید آنبا تبلیغات برندهاي م

)، 1393خوارزمی و همکاران (در این راستا نتایج  گیرند.می

تأثیرات داراي بیشترین  ،تبلیغاتفاکتور که  ه استنشان داد

ملی نسبت به پوشاك  هايیممیزان وفاداري ورزشکاران تبر 

هاي یافتههمچنین . )4(بوده است  و برندهاي ورزشی

گر آن بود که ) بیان2016(پژوهش سجادي و همکاران 

هاي ورزشی یمترسانه و تبلیغات بر وفاداري هواداران به 

) معتقدند که 2017مشتاقیان و همکاران ( ).19تأثیر دارد (

 که را عناصري توانمی تبلیغات اثرگذاري نحوه بررسی با

 در و نموده شناسایی دارند، برند ارتقاء بر بیشتري تأثیر
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 نمود تمرکز عناصر این روي بر بازاریابی هاياستراتژي

عنوان فاکتور توان گفت که فاکتور تبلیغات، بهمی). 15(

مهمی در جلب توجه این گروه از مشتریان، محسوب 

پوشاك ورزشی  ۀهاي فعال درزمینرو، شرکتشود. ازاینمی

بایستی در بحث مدیریت و بازاریابی، همواره فاکتور می

ین دسته از مشتریان موردتوجه ویژه قرار تبلیغات را براي ا

) 2020(ي چاهال و همکاران هاتحلیل یافتهدهند. البته، 

 ویژه ارزش بر مثبتی یرتأثگر آن بود که تبلیغات نیز نشان

هاي پولاس و . علاوه بر آن، یافته)10( گذاردمی برند

فاکتور تبلیغات داراي تأثیر  داد کهنشان )  2018همکاران (

معناداري بر وفاداري برند مشتري است و باید در هر 

 ).16سازمانی به کار گرفته شود (

هاي پژوهش حاضر، کیفیت محصول در بر اساس یافته

جایگاه سوم اهمیت براي مشتریان دوآتشه پس از نام برند 

و قیمت قرار دارد. در ارتباط باکیفیت محصول، لائو و 

ین عامل ترمهم عنوانبهاین عامل را )، 2006کاران (هم

 اندمعرفی کرده تأثیرگذار بر وفاداري برند پوشاك ورزشی

تجاري  محصول یکمشتري با خرید . در همین راستا، )13(

دریافت کرده  باارزشیپول خود چیز  مقابل دره باور دارد ک

هاي کارکردي و اگر نـام تجـاري داراي ارزشو است 

توانـد منجـر بـه احسـاس احساسـی قـوي باشـد، مـی

-) نتیجه2022. فرجی و همکاران (تعهـد و وفـاداري شـود

تواند بر وفاداري گیري کردند که کیفیت محصولات می

توان میها ). در تبیین این یافته11د (مشتریان اثرگذار باش

، در مشتریان دوآتشه که براي افزایش وفاداري بیان داشت

هاي تولیدي پوشاك ورزشی بایستی کیفیت را به شرکت

را از طریـق  مشتریانو رضایت  نمایندنیرومند مبدل  يابزار

ترویویل، هیر و  ها تأمین نمایند.آن يبرآوردن مداوم نیازها

 کالا، مجموعه دسترسی، عامل به هشت) 2019( کلیکوئت

 ادراك و محصول کیفیت کارمندان، راحتی، فضا، وجود

کننده در بررسی ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف محصول

اشاره کردند که تنها عامل کیفیت محصول با این پژوهش 

 ).23خوانی داشت (هم

در ادامه عوامل محیط فروشگاه، طرح برند و کیفیت 

هاي بعدي توجه و اهمیت طرفداران دوآتشه مات در ردهخد

اند. نتایج این پژوهش نشان داد که تنها در برند قرار گرفته

مورد دو فاکتور طرح برند و کیفیت خدمات، بین 

گرا، تفاوت هاي طرفداران دوآتشه و مشتریان تنوعدیدگاه

معناداري وجود ندارد. در مورد فاکتور طرح برند، نتایج 

) 1393هاي ایرانمنش و همکاران (وهش حاضر با یافتهپژ

). این پژوهشگران فاکتور طرح برند را 2ناهمسو بود (

عنوان دومین فاکتور تشخیصی پس از نام برند معرفی به

کردند که نشان از اهمیت این فاکتور در تشخیص طرفداران 

هاي ذکر شده در شاخص گرا دارد.دوآتشه و مشتریان تنوع

هاي وابسته به آن سمت به سازمان برند و فروشگاهاین ق

ها را طراحی کنند خوبی آنمربوط هستند که باید مدیران به

خوبی جوابگوي مشتریان دوآتشه شده باید بهو خدمات ارائه

 ها را در پی داشته باشد. باشد تا بتوانند رضایت و وفاداري آن

جه توان نتیهاي پژوهش حاضر، میبر اساس یافته

محصول نام تجاري مشهورتر و آشناتري  هرچقدرگرفت که 

ها وجود داشته باشد تمایل و گرایش بیشتري به سمت آن

یکی از عوامل مهم  عنوانبهدارد. همچنین عامل تبلیغات 

توان در وفاداري مشتریان شناسایی شد. بر همین اساس می

تواند نقش مهمی در تبدیل نتیجه گرفت که این عامل می

گرا که اکثراً طیف وسیعی از جوانان را به خود مشتریان تنوع

، رونیازادهند، به مشتریان وفادار ایفا کند. اختصاص می

تواند تا حد زیادي به غات میگذاري در عرصه تبلیسرمایه

پوشاك ورزشی  دکنندهیتولهاي سودآوري بیشتر شرکت

کمک نماید. اما مسئله مهمی که در ارتباط با پوشاك 

پوشاك  متأسفانهورزشی در ایران وجود دارد آن است که 

تري هاي مطلوبورزشی خارجی، نام تجاري آشناتر و ویژگی

ن دارند. این در حالی نسبت به محصولات تولیدي داخل ایرا
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گرایی مصرفی و حمایت از است که توجه به ملی

تولیدکنندگان داخلی پوشاك ورزشی از اهمیت بسیاري 

برخوردار است و استفاده از راهکارهاي اثربخش ترویج و 

ها، تبلیغ محصولات ایرانی و ترغیب مشتریان به خرید آن

و  دوآتشهران گرا به طرفداتواند به تبدیل مشتریان تنوعمی

 مشتریان وفادار منجر شود. 

چندین محدودیت متوجه این تحقیق بود. با توجه به 

ی تعطیلات سراسري با توزیع زمانهمشیوع بیماري کرونا و 

ها با ي دادهآورجمعها، محققان در توزیع و پرسشنامه

مشکلاتی مواجه شدند و عملاً امکان توزیع حضوري 

هاي ورزشی از شدن باشگاه پرسشنامه به دلیل تعطیل

با  نگارنده سلب شد. به همین دلیل، پس از برقراري تماس

آنلاین براي اعضاي  صورتبهها ها، پرسشنامهمدیران باشگاه

هاي این ها ارسال شد. از دیگر محدودیتفعال این باشگاه

ها تنها در استان فارس و در پژوهش این بود که این نمونه

زي گرفته شده بود و در تعمیم آن به سایر ورزشکاران بدنسا

یاط برخورد شود. بااحتو جوامع ورزشی باید  هااستان

ی قرار موردبررسهمچنین در این مطالعه از چندین برند 

 صورتبهشود مطالعات آتی گرفت که پیشنهاد می

اختصاصی بر روي این برندها و سایر انواع وسایل ورزشی 

هاي تولیدکننده توان به شرکتتمرکز نمایند. همچنین می

پوشاك ورزشی پیشنهاد داد که با توجه به افزایش رقابت 

میان برندهاي مختلف، با استفاده از نظرسنجی از مشتریان 

ها ها و برطرف کردن آنخود، سعی در شناسایی نیازهاي آن

 ها شوند.افزایش وفاداري در آن سازنهیزمنموده و 
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Abstract 
The purpose of this study was to examine the brand loyalty and types of customers 
(diversified and diehard customers) model in the Iranian sportswear industry, which 
was conducted on a case-by-case basis in bodybuilding clubs in Fars province.The 
method of this research was correlation, which was done in the form of structural 
equations. 350 people participated in this study voluntarily. The brand loyalty 
questionnaire (Aaker, 1996) was used which included the factors of brand name, 
quality, price, brand design, advertising, store environment and service quality. The 
questionnaire was distributed electronically among the participants. The results were 
analyzed using diagnostic function tests, path analysis and independent t-test.In general, 
the results showed that price, advertising, product quality and store environment have a 
significant relationship with brand name, but for service quality and brand design, this 
relationship was not significant. Moreover, there was a significant difference between 
the diehard customers and diversified customers regarding brand name, product quality, 
price, store environment factor and advertising. However, there was no significant 
difference in brand design and service quality indicators.According to these results, it 
is suggested that Iranian sportswear companies pay special attention to price, product 
quality and store environment according to the type of customers. In order to be able to 
maintain their brand in the competition of the sports products market and customers to 
be loyal to them. 
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