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Abstract 

Introduction & Purpose: Nowadays, all businesses are somehow associated with marketing mix 
and sports businesses are no exception. The purpose of this study is to compare the marketing mix 
of domestic and foreign sports apparel. 
 Methodology: The research method is descriptive-survey and applied. The population and 
sample consist of customers who have purchased at least one of the indoor and outdoor sports 
apparel authorized dealers. According to Cochran's formula, the minimum required sample size 
was 363. Data were collected using a questionnaire by Zamanidadaneh et al. (2015). The validity 
of the questionnaire was evaluated by 7 sport management professors. Cronbach's alpha 
coefficient was used to measure the reliability of the questionnaire. Finally, Cronbach's alpha 
coefficient was obtained for product (0.77), price (0.85), distribution (0.80) and promotion (0.78). 
Data were analyzed using descriptive statistics (frequency tables, mean and standard deviation) 
and inferential statistics (independent t-test and Kolmogorov-Smirnov test for normal distribution 
of data). Statistical analysis was performed by SPSS software. 
 Results: The results showed that there is a significant difference between the marketing mix of 
domestic and foreign sports apparel brands, so that the external brands are better than the 
average. 
 Conclusion: Domestic manufacturers can promote their brand by modeling foreign brands and 
producing high quality and diverse apparel, fair pricing, diverse advertising, and the establishment 
of exclusive stores. 

Keywords: Marketing mix, brand, sports brand, sport apparel, pricing, advertising 
 

 

 
 

* Corresponding Author: Amin Dehghan Ghahfarokhi, Assistant Professor of Sport Management, Faculty of 
Physical Education and Sport Sciences, University of Tehran, Tehran, Iran 
Email: a_dehghan@ut.ac.ir 

 

 

 

Citation: Heydari Reza, Dehghan Ghahfarokhi Amin, Alidoust Ghahfarokhi Ebrahim, Comparison of 

Marketing Mix of Domestic and Foreign Sports Apparel Brands, Journal of Motor and Behavioral 

Sciences, Volume 2, Number 4, Winter 2019, Pages 283-298. 



 

 مقاله پژوهشی 

 یو خارج یداخل یپوشاک ورزش یبرندها یابیبازار ختهیآم سهیمقا

 3ابراهیم علیدوست قهفرخی، 2*امین دهقان قهفرخی، 1رضا حیدری

 تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه تهران، تهران، ایراندانشجو کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی ورزشی، دانشکده  .1
   استادیار مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه تهران، تهران، ایران. 2
 دانشیار مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه تهران، تهران، ایران. 3

 30/09/98پذیرش مقاله:     22/08/98بازنگری مقاله:    11/07/98 دریافت مقاله:

 چکیده

و کارهای ورزشی نیز از این امر مستثنی  کارها به نحوی با آمیخته بازاریابی در ارتباط هستند و کسبامروزه تمام کسب مقدمه و هدف:

 بازاریابی پوشاک ورزشی داخلی و خارجی است.نیستند و لذا هدف از انجام این پژوهش مقایسه آمیخته 

آماری شامل مشتریانی است که حداقل   باشد. جامعه و نمونهکاربردی می: روش انجام تحقیق از نوع توصیفی ـ پیمایشی و شناسیروش

اند. با توجه فرمول کوکران حداقل تعداد نمونه مورد  های مجاز برندهای ورزشی داخلی و خارجی پوشاک ورزشی خرید کردهیکبار از نمایندگی
 7( استفاده شد. روایی پرسشنامه توسط 1394دادانه و همکاران)یابی زمانیبازارها از پرسشنامه آمیختهشد. برای گردآوری دادهبرآورد 363نیاز 

 بیضر تیکه در نها دیکرونباخ  استفاده گرد یآلفا بیپرسشنامه از روش ضر ییایسنجش پاتن از اساتید مدیریت ورزشی بررسی شد. برای  
ها با استفاده از آمار تجزیه و تحلیل داده /.( به دست آمد.78)جیترو/.( و 80ع)ی/.(، توز85)متی/.(، ق77عناصر محصول) یکروباخ برا یآلفا

 یعیطب  یبررس  یبرا  رنوفیاسم-آزمون کلموگروفمستقل و آزمون   t  توصیفی)جداول فراوانی، میانگین و انحراف معیار( و آمار استنباطی)آزمون
 انجام شد. SPSSافزار های آماری توسط نرم( انجام شد. تحلیلهاداده  ع یبودن توز

بازاریابی برندهای پوشاک ورزشی داخلی و خارجی تفاوت معناداری وجود دارد؛ به طوری که با توجه به : نتایج نشان داد که بین آمیختهنتایج

 ها برندهای خارجی از وضعیت بهتری برخوردارند. میانگین

گذاری منصفانه، تبلیغات الگوبرداری از برندهای خارجی و تولید پوشاک باکیفیت و متنوع، قیمتتوانند با  : تولیدکنندگان داخلی میگیرینتیجه

 های انحصاری، برند خود را ارتقاء دهند.متنوع و تاسیس فروشگاه

 گذاری، تبلیغات آمیخته بازاریابی، برند، برند ورزشی، پوشاک ورزشی، قیمتواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

در عصر حاضر، ورزش به عنوان بخش اقتصادی، در تولید و مصرف 

ی اقتصادی جوامع مختلف نقش کالاها و خدمات ورزشی و توسعه

اساسی دارد و هم اکنون یکی از مهمترین عوامل اثرگذار در رشد  

به شمار می رود.  21از درآمدزا ترین صنایع در قرن اقتصاد ملی و 

های مرتبط با تولید و بازاریابی صنعت ورزش به مجموعه فعالیت

شودکه در ارتقای ارزش افزوده نقش کالا و خدمات ورزشی گفته می

 600(. این صنعت با ارزشی حدود 12، 1387داشته باشند )کیانمرز، 

وسیع و در حال رشد است.  میلیارد دلار در سطح جهان، صنعتی

مطالعات در اروپا نشان داد که در هر یک از کشورهای عضو 

درصد از تولید ناخالص داخلی   5/2تا    6/1ی اروپا سالانه بین  اتحادیه

(. در آمریکا نیز طی 2007به صنعت ورزش تعلق دارد )وکا اسپورت،  

دلار میلیارد  390بازار ورزش از گردش مالی نزدیک به  2006سال 

برخوردار بوده است که ازاین مبلغ درآمد لیگ ملی فوتبال آمریکا  

میلیارد   61میلیارد دلار و فروش لباس و کفش ورزشی در حدود    6/5

دلار بوده است. تنها در ایالات متحده، ورزش دارای ارزشی حدود 

ای،  باشد که شامل درآمد حاصل از ورزش های حرفهمیلیارد می  400

باشد. از این های ورزشی میورزشی، ابزار و لباس فروش تجهیزات

ی خدمات ورزشی توانسته رو تولید لوازم و تجهیزات ورزشی و ارائه

ی است به رونق اقتصادی ورزش کمک نموده و سبب بهبود توسعه

ورزش شود. تقاضای روز افزون کشورها برای خرید وسایل و 

-ده است که شرکتتجهیزات ورزشی با کیفیت و استاندارد باعث ش

ی تولید و تجارت کالاها، تجهیزات و های بین المللی در زمینه

شود )پلانکت، تشکیلازکشورهابسیاریدروسایل ورزشی چند ملیتی

2009   .) ،                                                                                                                                                            

از این میان پوشاک ورزشی به عنوان یکی از محصولات ورزشی، 

سهم چشمگیری از صنعت ورزش را به خود اختصاص داده است. 

های به عمل آمده در زمینه صادرات و واردات جهانی طبق بررسی

میلادی،    2007تعرفه مرتبط با پوشاک در سال    240صنعت پوشاک  

میلیارد دلار بوده که سهم ایران از این رقم  2645جمع کل واردات 

  7/0درصد و در زمینه واردات  5/0در همان سال از صادرات جهانی

درصد بوده است. صنعت پوشاک به علت گستردگی وسیع و اشتغال 

های خود را در بازارهای زایی فراوانی که دارد، چنانچه بتواند موقعیت

به دست آورد، یکی از موفق ترین رشته های صنایع نساجی   صادراتی

 
1  . Brand 

خواهد بود که در امر تولید و صادرات، علاوه بر خودگردانی اقتصادی 

و ارزی در ارزآوری نقش بسیار مهمی داشته باشد )محمد کاظمی و 

های ورزشی کنندگان نه تنها در فعالیت (. مصرف18،  1394همکاران،

کنند، بلکه لباس ورزشی در خانه، میاز پوشاک ورزشی استفاده 

مدرسه، محل کار و یا هنگام اوقات فراغت هم مورد استفاده قرار  

گیرد. علاوه بر این همواره در صنعت پوشاک ورزشی گرایش به می

گیرند. سمت طراحی مناسب و طراحی ورزشی در کنار هم قرار می

باس مورد  های ورزشی مورد نظرشان را با لعاشقان ورزش، فعالیت

پوش  تر و شیککنند تا هنگام تمرین، جذابشان ترکیب میعلاقه

باشند. معمولا مشتریان نوجوان و جوان توجه بیشتری به لباس 

مارک دارند و در بازار پوشاک ورزشی بیشتر خرید متعلق به این قشر  

های مشهور پوشاک ورزشی توجه خود را  است و بسیاری از شرکت

(. 33، 1393ده اند )خوارزمی و همکاران، معطوف جوانان نمو

سازی و رقابت فشرده، بازارها را مجبور گسترش محصولات، جهانی

ها متمایز کنند و برای کند که محصولات خود را از سایر شرکتمی

خریداران خود ایجاد ارزش کند. در اینگونه بازارها که محصولات و 

کنند، یک ازگاری پیدا میخدمات، روز به روز بیشتر با هم تطابق و س

ای باشد که محصول یا خدمت قوی ممکن است تنها مشخصه  1برند

، 1391سازد )رفیعی و همکاران، عرضه شده را از رقبا متمایز می

ها بود که برند تنها به عنوان بخشی از محصولات (. مدت184

ان شد و بیشتر تعاریف برند، تعبیری از برند به عنوفیزیکی قلمداد می

یک واژه، نام و یا علامت تجاری داشت )برونمارک و همکاران، 

(. برند نام یا سمبلی است که برای هویت بخشیدن به یک 7،  2005

کالا استفاده می شود. برندگذاری فرآیند ایجاد تداعی معنایی میان 

یک نماد، شئ، احساس یا ادراک با یک کالا یا شرکت با هدف ایجاد 

های پوشاک ورزشی، ست. با توجه به ویژگیوفاداری و تمایز ا

گیرد؛ انتخاب محصول در این صنعت بر اساس برند آن صورت می

ای  به عبارت دیگر این برندها هستند که عامل چنین فروش گسترده

(. برند به 205،  2006باشند )دلوکچیو و همکاران،  در این صنعت می

های تجربه دهد تا بر اساسکنندگان این امکان را میمصرف

های بازاریابی شرکت ها، ی خود از محصولات و برنامهگذشته

های آنها را برآورده تصمیم بگیرند که کدام برند نیازها و خواسته

کنندگان )همه نوع نماید. به عبارت دیگر برندها برای مصرفمی

مشتری( به عنوان ابزاری مختصر و مفید جهت ساده سازی فرایند 



 امین دهقان قهفرخی، ابراهیم علیدوست قهفرخی ، رضا حیدری
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(. مواجه شدن 2008شود )کلر،  محصول محسوب می  انتخاب و خرید

با انبوهی از محصولات که به لحاظ کیفیت و شکل یکسان هستند، 

خصوصیات آنها به  کنندگان را بدون توجه بهتصمیم خرید مصرف

-دهد. در حقیقت، برندها آنقدر در تصمیمبرند محصولات سوق می

اند که از آنها به کنندگان دارای اهمیت شدههای خرید مصرفگیری

(. اما 2006شود )کاپفرر،  عنوان دارایی اصلی شرکت)سازمان( یاد می

آنچه در این میان مهم به نظر می رسد و قابل کتمان نیست، سهم 

اندک تولیدات داخلی پوشاک ورزشی ایران از بازار کنونی این 

 محصولات است. 

ایران را لیست موجود در بازار    ( صنایع 1391افخمی و همکاران )

پذیری بالایی دارند، با استفاده از و پس از انتخاب صنایعی که رقابت

صنعت برتر کشورنمودند،  10بندی چارچوب پورتر اقدام به اولویت

که در این بین، صنعت پوشاک ورزشی جز صنایع برتر ذکر نشده 

است. در کشور ما عوامل متعددی باعث شده است تا بسیاری از 

وانند به راحتی در مقابل محصولات مشابه خارجی رقابت صنایع نت

کنندگان داخلی ارزیابی بهتری را از کالاهای کنند و در نتیجه مصرف

داخلی نداشته باشند؛ از آن جمله میتوان به قیمت، کیفیت، تنوع وجه  

ظاهری، قابلیت دسترسی و خدمات پس از فروش برند ایرانی را نام 

مطلوب (. عملکرد نا105، 1388 برد )حقیقی و همکاران،

ی رفتار و عملکرد تولیدکننده  ها و نحوهتولیدکنندگان داخلی، نگرش

ی گرایش  ی محصول یکی از دلایل عمدهی تولید و عرضهدر زمینه 

، 2011کننده به خرید یا عدم خرید محصولات است )کوی، مصرف

ری و آن هم ای که فعالیت خود را صرفا برای سودآو (. تولیدکننده22

تواند امید به تولید و فروش در مقطع زمان کوتاهی انجام دهد، نمی

محصول خود)در بلند مدت( داشته باشد؛ در مقابل توجه تولیدکننده  

با شناخت سلایق مشتری و تولید محصول متناسب با نیازها و 

های آنها )از لحاظ قیمت ، تنوع ، عملکرد ، استاندارد و ...( سلیقه

اند عاملی برای تولید و فروش بیشتر در بلندمدت باشد. یک تومی

ی بازار، نگر بایستی بتواند متناسب با سلیقهی آیندهتولیدکننده

(. در حال 522، 2009محصول جدید تولید و عرضه کند )کومار، 

حاضر، جذب و حفظ مشتریان در صنعت پوشاک ورزشی توسط 

های بزرگ صنعت  جود غولتولیدکنندگان داخل کشور، با توجه به و 

پوشاک ورزش جهان از جمله نایک، آدیداس، پوما و غیره به مراتب  

دشوارتر شده است که این خود باعث کاهش سود و حتی 
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ورشکستگی برخی تولیدکنندگان داخلی شده است. اگرچه ممکن  

است کیفیت برخی برندهای ورزشی ایرانی در حد رقبای خارجی خود  

کنندگان به برندهای خارجی بیشتر تمایل مصرف  باشد، اما گرایش و

است؛ که دلیل آن نبود برندهای معتبر و قدرتمند در داخل کشور 

(.  با توجه به اینکه برند به 68، 1393است )آزادی و همکاران، 

های ایرانی تعریف نشده و ایران هنوز برند جهانی درستی در شرکت

میلیارد دلاری جهان  1100 ندارد؛ به طوری که سهم ایران از بازار

نزدیک به صفر است؛ امروزه ضرورت برند سازی در ایران ملموس 

 (.157، 1391تر شده است )ایرانزاده و همکاران، 

در کشور ما حمایت از تولید و مصرف کالاهای داخلی همواره   

های اقتصادی و بازرگانی قرار داشته است. در اولویت سیاست گذاری

کالاهای خارجی به کشور شاهدیم که عرصه بر ساخت با ورود انواع  

و تولید کالاهای داخلی تنگ شده است. متاسفانه مشکل واردات 

کالاهای خارجی، زنگ خطری برای استقلال اقتصادی و حمایت از  

تولیدات داخلی است. در میان کالاهای خارجی وارداتی، پوشاک 

دهد. در واقع ای را به خود اختصاص میورزشی خارجی بخش عمده

با وجود انواع کالاهای خارجی صدمات بزرگی به اقتصاد کشور وارد 

می شود؛ از جمله: خروج ارز ازکشور، لطمه به اقتصاد، مایوس شدن 

تولیدکنندگان داخلی و غیره و این یک چالش بزرگ برای 

تولیدکنندگان داخلی است. ضروریست تولیدکنندگان و فروشندگان 

لی برای پیروزی در رقابت بازاریابی به اولویت پوشاک ورزشی داخ

خرید مشتریان خود آگاهی پیدا کرده و نسبت به آن اقدام به تولید 

نمایند و نیز ضروری است نسبت به اولویت خرید پوشاک ورزشی 

خارجی از سوی مشتریان داخلی آگاهی لازم را کسب نموده و در  

بل بهبود اقدام نمایند  های احتمالی و تقویت نقاط قاپی جبران ضعف

 (.179، 1394)زمانی دادانه، 

ها، ناتوانی آنها در یکی از علل اصلی ناموفق بودن سازمان

گیری  گیری از فنون و اصول بازاریابی است. در این میان تصمیمبهره

و تعیین اولویت نسبی هر 1راجع به انتخاب عناصر آمیخته بازاریابی

دهد از اهمیت  نظام بازاریابی را تشکیل میی اساسی  کدام که شالوده

ای برخوردار است. آمیخته بازاریابی، ترکیبی از عناصر لازم برای  ویژه

ریزی و اجرای کل عملیات بازاریابی است. از سوی دیگر برنامه

عناصر آمیخته بازاریابی قابل کنترل بوده و بایکدیگر رابطه متقابل 

یب استراتژیک از عناصر چهارگانه دارند. آمیخته بازاریابی یک ترک
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ها باید با باشد. شرکتشامل محصول، قیمت، مکان و ترویج می

کنندگان و گیری به هنگام و با شناخت کافی از مصرفتصمیم

نیازهای بازار تلاش کنند، با عرضه محصولاتی خوب و با قیمتی 

ات  های مطلوب توزیع، استفاده از تبلیغمناسب، در به کارگیری روش

جهت دهنده و شناسایی رقبا، فرصتها و تهدیدهای محیطی، سهم 

پذیری و تطبیق  بازار خود را افزایش داده و با خلاقیت، ابتکار، انعطاف

های مشتریان داخلی و خارجی، علاوه بر منابع با نیازها و خواسته

افزایش سهم بازار، مشتریان خود را نیز حفظ کنند )زمانی دادانه و 

 (. 178، 1394 همکاران،

عنصر محصول یکی از عوامل موثر بر خرید پوشاک ورزشی 

است و اینکه مشتریان هنگام خرید به عناصر نهفته در محصول 

توانند با تقویت عناصر توجه دارند. فروشندگان کالاهای ورزشی می

مربوط به محصول منجر به ترغیب مشتری به خرید یا تکرار خرید  

ارزش یک محصول ورزشی است. عنصر بیانگر  "قیمت"شوند. 

قیمت نیز یکی از عوامل موثر بر خرید پوشاک ورزشی است که  

فروشندگان می توانند با تقویت عناصر نهفته در قیمت منجر به 

به معنای   "توزیع "ترغیب مشتری به خرید یا تکرار خرید شوند. 

کنندگان در زمان و ساده رساندن محصول تولید شده به مصرف

(. عنصر 1393باشد)هوشیار و همکاران،  مناسب و مورد نظر می  مکان

توزیع از عناصر مربوط به آمیخته بازاریابی در قصد خرید مشتریان 

چیزی بیش از تبلیغات است و  "ترویج"پوشاک ورزشی موثر است.

باشد. برای کنندگان میشامل تمامی انواع ارتباطات با مصرف

برقراری ارتباط موثر با کارایی بالا های ورزشی، بسیاری از سازمان

( 1380با بازارهای هدف از اهمیت زیادی برخوردار است. وحدتی )

های تشویقی و ترفیعی از عوامل موثر بر فعالیت  "کند کهبیان می

)زمانی دادانه و "خرید کالاهای خارجی توسط مشتریان است

 (. 179، 1394همکاران، 

موضع پژوهش حاضر در داخل  های مختلفی در رابطه با  پژوهش

های داخلی، و خارج از کشور صورت گرفته است. در بخش پژوهش

های  ( در پژوهشی با عنوان تاثیر مولفه1392هوشیار و همکاران )

برندهای ورزشی بر انتخاب ورزشیان به این نتیجه رسیدند که تمرکز 

مداری، نام برندهای ورزشی، لوگوی برندهای ورزشی و بر مشتری

قیمت کالا در برندهای ورزشی تاثیر مثبت و مستقیمی بر انتخاب 

( به بررسی رابطه 1392مشتریان دارد؛ همچنین کشگر و همکاران )

های پوشاک ورزشی داخلی و رضایتمندی و وفاداری با ویژگی

خارجی در زنان ورزشکار بدنساز پرداختند. یافته ها نشان داد که  

رجی را انتخاب کردند و در بین بیشتر بانوان پوشاک ورزشی خا

های این محصول، برای بانوان قیمت پوشاک اهمیت بیشتری  ویژگی

داشت. همچنین نتایج نشان داد که بین ویژگی های محصول) 

کیفیت، قیمت،طرح زیبایی( و بومی بودن برند محصول رابطه 

معناداری وجود داشت و بین رضایتمندی و وفاداری ورزشکاران به 

بومی بودن برند محصول نیز رابطه ی معناداری وجود   محصول و 

دارد، در نتیجه ویژگی هایی از جمله کیفیت، طرح و قیمت مناسب 

شود. خوارزمی موجب ایجاد رضایت و درنتیجه وفاداری به مارک می

( به تعیین عوامل اساسی وفاداری ورزشکاران 1393و همکاران )

به پوشاک و برندهای  های ورزشی نسبتهای ملی فدراسیونتیم

ورزشی پرداختند؛ که دریافتند تمامی عوامل نام برند، کیفیت 

محصول، قیمت، شکل ظاهری، محیط فروشگاه، تبلیغات، کیفیت  

خدمات، تاثیرپذیری از دیگران، طبقه اجتماعی، سبک زندگی و حجم 

های ملی نسبت به تبلیغات بر میزان وفاداری ورزشکاران تیم

تاثیر دارند. در بین تمامی عوامل ذکر شده، تبلیغات،   برندهای ورزشی

-سبک زندگی و حجم تبلیغات بیشتریت اهمیت را برای شرکت

( در پژوهش خود به این 1394کنندگان داشتند. آزادی و همکاران )

نتیجه رسیدند که عناصر آمیخته بازارایابی به صورت غیر مستقیم بر 

به ترتیب قیمت، تصویر   ارزش نهایی برند تاثیرگذار است؛ که

فروشگاه، تبلیغ، اسپانسریگ، توزیع فروش و پیشبرد فروش بیشترین  

 تاثیر را داشتند.

بازاریابی ( به بررسی آمیخته1394دادانه و همکاران)زمانی

پوشاک ورزشی خارجی از دیدگاه مشتریان)مطالعه موردی آدیداس( 

ین تاثیر عناصر  بندی نتایج این پژوهش به خوبی مبپرداختند. جمع 

آمیخته بازاریابی بر تصمیم خرید پوشاک ورزشی بود. در مورد اولویت 

بندی عناصر آمیخته بازاریابی نتایج پژوهش نشان داد که به ترتیب 

عناصر محصول، قیمت، ترویج و توزیع مهمترین عناصر آمیخته 

بازاریابی در خرید پوشاک ورزشی آدیداس از دیدگاه مشتریان بود. 

( با عنوان استفاده از 1395پژوهشی دیگر مهدیی و همکاران )در 

بازاریابی به عنوان ابزاری برای ارتقا میزان سهم بازار در آمیخته

صنعت پوشاک به این نتیجه رسیدند که عوامل آمیخته بازاریابی در 

-افزایش سهم بازار صنایع پوشاک در استان مازندران موثرند. شادی

برندهای   ( به تعیین عوامل موثر بر ارزش ویژه1395وند و همکاران )

ورزشی داخلی از طریق مدلسازی معادلات ساختاری پرداختند و به 
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این نتیجه رسیدند که آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، توزیع و 

ترویج( بر سه بعد ارزش ویژه برند )آگاهی/تداعی از برند، کیفیت 

گذارند. بنابراین محصول با  ادراک شده و وفاداری به برند( تاثیر

های توزیع تر و مکانکیفیت، قیمت مورد انتظار، تبلیغات وسیع 

ای در بالابردن ارزش ویژه برندهای مناسب، هرکدام سهم فزاینده

 ورزشی داخلی دارند.

( به 2008) 1کرشنا های داخلی نیز وامشیدر بخش پژوهش

ورزشی پرداخت و های ارزیابی رفتار خرید جوانان نسبت به کفش

دریافت که از میان عناصر آمیخته بازاریابی به ترتیب عناصر حالت 

کفش، کیفیت محصول، قیمت و در آخر تبلیغات را به عنوان 

مهمترین عناصر  درخرید مشتریان موثر هستند. ایی و سیدک 
( نیز بیان داشتند که ارتباط مثبت و معناداری بین عوامل 2008)2

نام برند، کیفیت محصول، قیمت، ترویج، کیفیت وفاداری برند )

خدمات و محیط فروشگاه( با وفاداری به برند پوشاک ورزشی وجود 

( در پژوهش خود با عنوان، تاثیر  2012)3دارد. راج و آروکیاسمی

بازاریابی و ادراک مشتریان در وفاداری به برند که در کشور آمیخته

، تصویر فروشگاه، میزان  مالزی انجام شد، نشان دادند که قیمت

توزیع و افزایش قیمت بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری 

(، در پژوهش خود با عنوان درک تصویر فروشگاه  2017)4دارد. شارما

در تاثیرگذاری بر ارزش برند مبتنی بر مشتری و ابعاد آن در صنعت 

از تصویر  که تاثیر مثبت و معناداری پوشاک ورزشی هند نشان داد

فروشگاه، که از عناصر نهفته درعنصر ترویج از اجزای آمیخته  

باشد، بر روی تمام ابعاد ارزش برند وجود دارد. در نتیجه بازاریابی می

تصویر فروشگاه به عنوان یک پیش شرط از ارزش برند محسوب 

( به تجزیه و تحلیل 2017و همکاران) 5شود. همچنین اردوملومی

نده و تاثیر وفاداری به برند در خرید کالا و پوشاک کن رفتار مصرف

کنندگان وفادار به کالا ها نشان داد که مصرفورزشی پرداختند. یافته 

و پوشاک ورزشی بیشتر به محصول و عناصر نهفته در آن توجه 

دارند و این عامل نسبت به سایر عوامل آمیخته بازاریابی )قیمت، 

کنندگان پوشاک  بر وفاداری مصرفتوزیع و ترویج( تاثیر بیشتری 

 ورزشی دارد.

با توجه به اهمیت عناصر آمیخته بازاریابی در صنعت تولید 

ها بر روی برندهای ورزشی و خرید پوشاک ورزشی و تاثیر بسزای آن

 
1. Vamshikrishna 

2. Yee, & Sidek 

3. Raj & Arokiasamy 

مشتریان و اینکه تاکنون پژوهش کافی در زمینه برندهای داخلی و 

ت؛ همچنین با خارجی پوشاک ورزشی در ایران صورت نگرفته اس

توجه به کاربرد نتایج این پژوهش برای پیشبرد اهداف تولیدکنندگان 

و فروشندگان پوشاک ورزشی برای کسب مزیت رقابتی و سودآوری 

بالا و اینکه برندهای ورزشی داخلی سهم مناسبی از بازار پوشاک 

ورزشی در ایران ندارند، پژوهش حاضر به مقایسه عوامل آمیخته 

پردازد. بنابراین هدف  پوشاک ورزشی داخلی و خارجی میبازاریابی 

پژوهش حاضر بررسی و مقایسه آمیخته بازاریابی پوشاک ورزشی 

 داخلی و خارجی است.

 روش شناسی

روش انجام تحقیق از نوع توصیفی ـ پیمایشی است. از لحاظ هدف 

گیرد و از نظر اجرا به شکل  در دسته تحقیقات کاربردی قرار می

میدانی انجام گرفته است. با توجه به فعالیت گسترده و تعداد زیاد 

نمایندگی برندهای ورزشی داخلی و خارجی در سطح شهر تهران، 

مرد و زن در  انیجامعه و نمونة آماری تحقیق شامل تمام مشتر

 یهایندگینما ای هااز فروشگاه کباریبودند، که حداقل  نیسن یتمام

کلان شهر  یورزش یفروشگاه ها یو خارج یداخل یمجاز  برندها

 یرگی نمونه روش از. اندکرده  یداریخر یتهران، پوشاک ورزش

حجم نمونه از فرمول  نییتع یاستفاده شد. برا یـ تصادف ایطبقه

شد که    یپرسشنامه جمع آور  391  تیکوکران استفاده شد. که درنها

بر   لیو تحل هیکامل پر شده بود و تجز و  یپرسشنامه به درست 363

گیری گیری از روش نمونهبه منظور نمونه آنها انجام شد. یرو 

ها  آوری دادهای و در دسترس استفاده شده است. به منظور جمع طبقه

ازدو پرسشنامه اطلاعات فردی و پرسشنامه ارزیابی آمیخته بازاریابی 

 5گرفته شد که دارای طیف ( بهره1394زمانی دادانه و همکاران )

ای لیکرت از بسیار خوب تا بسیار ضعیف است و چهارعنصر گزینه

سنجد. پرسشنامه اطلاعات فردی به ترتیب آمیخته بازاریابی را می

شامل سن، جنسیت، سطح تحصیلات، رشته ورزشی، میزان سابقه 

اند، ورزشی، برندی که از فروشگاه آن پوشاک ورزشی خرید کرده

 7به منظور تعیین روایی صوری و محتوایی پرسشنامه از نظر بود. 

تن از اساتید و خبرگان مدیریت ورزشی که دارای سابقه و تجربه 

کاری و مطالعاتی بودند، روایی پرسشنامه تحقیق بررسی شد و 

4. Sharma 

5. Erdumlu 
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نظرات ایشان بر پرسشنامه اعمال شد. برای سنجش پایایی 

، ثبات یا تکرار پذیری  پرسشنامه که بیشتر به دقت، اعتماد پذیری

ی مقدماتی بر نتایج حاصل ازپرسشنامه تاکید دارد، دریک مطالعه

نفر که از روش ضریب آلفای کرونباخ  استفاده گردید که  30روی 

/.(، 77در نهایت ضریب آلفای کروباخ برای عناصر محصول)

/.( به دست آمد. برای تجزیه 78/.( و ترویج)80/.(، توزیع)85قیمت)

ها از آمار توصیفی)جداول فراوانی، میانگین و انحراف یل دادهو تحل

-کلموگروفمستقل و آزمون  t معیار( و آمار استنباطی )آزمون

( بهره گرفته  اهداده  ع یبودن توز یعیطب یبررس یبرا  رنوفیاسم

و در سطح   20نسخهء      SPSSهای آماری توسط نرم افزارشد.تحلیل

 انجام شد. 05/0داری معنی

 ایجنت

شناختی را های حاصل از اطلاعات جمعیتیافته 1جدول شماره 

.دهدنشان می

 وضعیت متغیرهای جمعیت شناختی .1جدول 
 

 درصد فراوانی  سطوح  متغیر 
سال  20-16 سن    73 1/20  

سال  21-25    215 2/59  
سال  26-30    53 6/14  
سال  31-34    13 6/3  
سال  35بیشتر از     7 9/1  

5/59 216  مرد جنسیت  
5/40 147  زن   

8/0 3  زیر دیپلم  تحصیلات   
2/15 55  دیپلم    
6/6 24  فوق دیپلم    
9/52 192  لیسانس    
 22 80  فوق لیسانس  
5/2 9  دکتری    

سال  5-1 سابقه ورزشی    133 6/36  
سال  6-10    143 4/39  
سال  11-15    66 2/18  
سال  16بیشتر از     21 8/5  

8/24 90 آدیداس  خارجی  برند  
9/25 94 نایک     
 11 40 ریباک   
1/12 44 آسیکس     
6/3 13 پوما     
9/1 7 فیلا     
5/8 31 مجید  داخلی   
2/2 8 دایی     
 5 18 یوسف جامه   
9/3 14 تکنیک     
1/1 4 جام جم     

 

های توصیفی (، یافته1با توجه به اطلاعات ارائه شده درجدول)

درصد   5/59کننده، شرکت 363پژوهش نشان داد که از مجموع 

بیشترین گروه سنی به درصد زن هستند. 5/40جامعه آماری مرد و 

کننده  درصد تعلق دارد. اکثرافراد شرکت 2/59با  21ـ25گروه سنی 

درصد بودند.  9/52در پژوهش دارای مدرک تحصیلی لیسانس با 

درصد بودند.  4/39سال با  6ـ10ی ورزشی اکثر افراد دارای سابقه

د  اندرصد استفاده کرده  3/79اکثر افراد از برندهای ورزشی خارجی با  

درصد    9/25که در بین برندهای ورزشی خارجی برند ورزشی نایک با  
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درصد افراد از   7/20بیشترین سهم را به خود اختصاص داد و فقط 

برندهای ورزشی داخلی استفاده کرده بودند که برند ورزشی مجید با 

درصد بیشترین سهم را در بین برند های ورزشی داخلی به خود   5/8

   اختصاص داد.

 مقایسه عنصر محصول . 2جدول

 میانگین  سطوح عامل 
انحراف  

 معیار

اختلاف  

 میانگین 
t sig 

های جدید تنوع محصولات و طرح  
25/4 خارجی   71/0  042 /0  

98/5  001 /0  
69/3 داخلی  77/0  089 /0  

 داشتن منبع معتبری از اطلاعات درباره پوشاک مورد نظر
70/3 خارجی   01/1  060 /0  

10/3  001 /0  
29/3 داخلی  96/0  112 /0  

 راحتی پوشاک مورد نظر
45/4 خارجی   69/0  041 /0  

24/5  001 /0  
96/3 داخلی  79/0  092 /0  

نام تجاری)برند(جذابیت   
42/4 خارجی   69/0  041 /0  

58/6  001 /0  
79/3 داخلی  89/0  103 /0  

 ویژگی و وزن پوشاک مورد نظر 
32/4 خارجی   70/0  042 /0  

65/3  001 /0  
97/3 داخلی  82/0  095 /0  

 حجم ارائه شده محصول در فروشگاه 
93/3 خارجی   81/0  048 /0  

95/1  052 /0  
72/3 داخلی  96/0  112 /0  

 جذاب بودن و زیبایی بیشتر نسبت به رقبا 
12/4 خارجی   81/0  048 /0  

14/6  001 /0  
41/3 داخلی  28/1  130 /0  

نسبت به رقبا کیفیت بالاتر    
13/4 خارجی   75/0  045 /0  

24/5  001 /0  
57/3 داخلی  98/0  114 /0  

 طراحی بهتر پوشاک مورد نظر نسبت به رقبا 
07/4 خارجی   80/0  044 /0  

98/4  001 /0  
51/3 داخلی  05/1  122 /0  

 با دوام تر بودن پوشاک مورد نظر نسبت به رقبا 
15/4 خارجی   78/0  046 /0  

02/5  001 /0  
61/3 داخلی  94/0  109 /0  

 رعایت قوانین رشته ورزشی مورد نظر 
02/4 خارجی   76/0  045 /0  

50/1  132 /0  
87/3 داخلی  87/0  101 /0  

 محصول
14/4 خارجی   48/0  028 /0  

01/7  001 /0  0/ 071 62/0 67/3 داخلی 

 

شود (، مشخص میب2با توجه به نتایج به دست آمده از جدول )

که در تمام عوامل مربوط به عنصر محصول به جز حجم ارائه شده 

محصول در فروشگاه بین برندهای ورزشی داخلی و خارجی تفاوت 

ها برندهای معناداری وجود دارد؛ به طوری که با توجه به میانگین

 خارجی از وضعیت بهتری برخوردارند. 

 مقایسه عنصر قیمت  ب.1 جدول

 میانگین  سطوح عامل 
انحراف  

 معیار
اختلاف  
 میانگین 

T sig 

مقطوع بودن قیمت پوشاک مورد نظر نسبت به  
 رقبا 

 0/ 053 90/0 50/3 خارجی 
027 /0 979 /0 

 0/ 111 96/0 49/3 داخلی

 ارائه لیست قیمت فروش 
 0/ 068 15/1 25/3 خارجی 

 0/ 758  ـ0/ 309
 0/ 140 21/1 29/3 داخلی
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ارزان بودن پوشاک مورد نظر در مقایسه با پوشاک  
 مشابه 

 0/ 064 08/1 01/3 خارجی 
 0/ 013  ـ2/ 503

 0/ 127 09/1 36/3 داخلی

 قیمت منصفانه در مقایسه با پوشاک مشابه 
 0/ 057 97/0 26/3 خارجی 

 0/ 359  ـ0/ 919
 0/ 115 99/0 37/3 داخلی

 ارائه تخفیف به ازای خرید بیشتر  
 0/ 070 18/1 93/2 خارجی 

 0/ 315  ـ1/ 005
 0/ 131 13/1 08/3 داخلی

 تنوع تخفیف دهی 
 0/ 067 14/1 90/2 خارجی 

101 /1 271 /0 
 0/ 131 13/1 73/2 داخلی

های فعلی نسبت به قیمت های  ی قیمتمقایسه 
 رقبا 

 0/ 050 85/0 34/3 خارجی 
922 /0 357 /0 

 0/ 091 78/0 24/3 داخلی

 متناسب بودن قیمت با قدرت خرید مشتری 
 0/ 060 02/1 09/3 خارجی 

 0/ 132  ـ1/ 509
 0/ 115 99/0 29/3 داخلی

 مناسب بودن کیفیت پوشاک با قیمت آن 
 0/ 046 78/0 00/4 خارجی 

585 /2 010 /0 
 0/ 097 84/0 73/3 داخلی

 قیمت 
 0/ 040 68/0 25/3 خارجی 

 0/ 678  ـ0/ 416
 0/ 083 72/0 28/3 داخلی

 

شود که در (، مشخص می3با توجه به نتایج به دست آمده از جدول )

تمام عوامل مربوط به عنصر قیمت به جز عوامل مربوط به ارزان 

بودن پوشاک مورد نظر در مقایسه با پوشاک مشابه و مناسب بودن 

کیفیت پوشاک با قیمت آن تفاوت معناداری بین برندهای برندهای 

 ورزشی خارجی و داخلی وجود ندارد، به طوری که با توجه به میانگین

 .رجی از وضعیت بهتری برخوردارندبرندهای خا

 مقایسه عنصر ترویج  .2 جدول 

 میانگین  سطوح عامل 
انحراف  

 معیار
اختلاف  
 میانگین 

T sig 

 امکان خرید اینترنتی یا پستی 
52/3 خارجی   03/1  061 /0  

235 /4  001 /0  
93/2 داخلی  16/1  135 /0  

تبلیغات و ارائه اطلاعات لازم و کافی در مورد  شیوه ی 
 پوشاک مورد نظر 

68/3 خارجی   95/0  056 /0  
662 /6  001 /0  

80/2 داخلی  26/1  146 /0  

قوی بودن تبلیغات پوشاک مورد نظر در مقایسه با  
 کالاهای مشابه 

70/3 خارجی   95/0  056 /0  
999 /5  001 /0  

91/2 داخلی  27/1  147 /0  

تصویر خوب فروشگاه شهرت مناسب و   
21/4 خارجی   82/0  049 /0  

591 /9  001 /0  
03/3 داخلی  33/1  154 /0  

 ظاهر و نمای بیرونی و داخلی فروشگاه 
14/4 خارجی   82/0  049 /0  

489 /8  001 /0  
11/3 داخلی  29/1  149 /0  

 تبلیغ پوشاک ورزشی توسط شخصیت های معروف 
86/3 خارجی   04/1  061 /0  

377 /5  001 /0  
11/3 داخلی  24/1  144 /0  

20/3 خارجی  مدیریت شکایات   02/1  061 /0  249 /3  001 /0  
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77/2 داخلی  92/0  107 /0  

عدم وجود صف یا هرگونه عامل ایجاد کننده تاخیر در  
 خرید

80/3 خارجی   99/0  059 /0  
415 /1  158 /0  

61/3 داخلی  06/1  123 /0  

 مدت گارانتی پوشاک مورد نظر
23/3 خارجی   15/1  068 /0  

685 /2  001 /0  
84/2 داخلی  00/1  116 /0  

 ترویج 
70/3 خارجی   62/0  036 /0  

08/8  001 /0  
 0/ 092 80/0 01/3 داخلی

 

شود که در (، مشخص می4با توجه به نتایج به دست آمده از جدول )

تمام عوامل مربوط به عنصر ترویج به جز عامل مربوط به عدم وجود 

صف یا هرگونه عامل ایجادکننده تاخیر در خرید، بین برندهای 

ورزشی خارجی و داخلی تفاوت معناداری وجود دارد؛ به طوری که با 

 ها برندهای خارجی از وضعیت بهتری برخوردارند.توجه به میانگین

 مقایسه عنصر توزیع  .3 جدول

 میانگین  سطوح عامل 
انحراف  

 معیار

اختلاف  

 میانگین 
t sig 

 ی توزیع امکانات و شیوه
 0/ 057 97/0 59/3 خارجی 

842 /2 001 /0 
 0/ 115 99/0 23/3 داخلی

 های محکم و جذاب بسته بندی
 0/ 058 98/0 80/3 خارجی 

566 /4 001 /0 
 0/ 117 01/1 21/3 داخلی

 نمایش خوب پوشاک مورد نظر در فروشگا ها 
 0/ 051 86/0 09/4 خارجی 

612 /5 001 /0 
 0/ 122 05/1 43/3 داخلی

 های عرضه پوشاک جغرافیایی فروشگاهپوشش
 0/ 061 02/1 55/3 خارجی 

918 /3 001 /0 
 0/ 136 18/1 01/3 داخلی

های عرضه پوشاک مورد نظر به محل  فروشگاهنزدیکی 

 سکونت مشتری 

 0/ 069 17/1 41/3 خارجی 
532 /2 012 /0 

 0/ 131 13/1 03/3 داخلی

 داشتن اتاق پرو در فروشگاه 
 0/ 061 03/1 84/3 خارجی 

198 /5 001 /0 
 0/ 147 26/1 11/3 داخلی

 رفتار فروشندگانی که پوشاک مورد نظر را توزیع 

 می کنند 

 0/ 054 91/0 03/4 خارجی 
289 /3 001 /0 

 0/ 108 93/0 64/3 داخلی

 پایین بودن هزینه دسترسی مشتری به فروشگاه 
 0/ 060 01/1 44/3 خارجی 

089 /1 227 /0 
 0/ 121 05/1 29/3 داخلی

 فروشگاه)پارکینگ ، علائم راهنمایی و ... (امکانات 
 0/ 068 14/1 12/3 خارجی 

828 /3 001 /0 
 0/ 135 16/1 55/2 داخلی

 توزیع
 0/ 041 70/0 65/3 خارجی 

18/5 001 /0 
 0/ 090 77/0 16/3 داخلی
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شود (، مشخص می5با توجه به نتایج به دست آمده از جدول )

که در تمام عوامل مربوط به عنصر توزیع به جز عامل مربوط به 

برندهای  مشتری به فروشگاه، بینی دسترسی پایین بودن هزینه

ورزشی خارجی و داخلی تفاوت معناداری وجود دارد؛ به طوری که با 

 ها، برندهای خارجی از وضعیت بهتری برخوردارند.توجه به میانگین

 مقایسه آمیخته بازاریابی  .4 جدول 

 عامل 

 

 سطوح
 

 میانگین 
انحراف  

 معیار
اختلاف  
 میانگین 

t sig 

 آمیخته بازاریابی 
 0/ 028 48/0 71/3 خارجی 

26/6 001 /0 
 0/ 064 56/0 30/3 داخلی

 

بازاریابی شود که بین آمیخته (، مشخص می6با توجه به جدول)

برندهای پوشاک ورزشی داخلی و خارجی تفاوت معناداری وجود دارد؛ 

به طوری که با توجه به میانگین، برندهای خارجی از وضعیت بهتری 

  برخوردارند.

 بحث 

در حال حاضر، افزایش تعداد برندهای ورزشی، افزایش میزان رقابت 

خارجی در  بین برندها در کسب سهم بازار، افزایش حضور برندهای

بازار پوشاک ورزشی کشور و کاهش فروش برندهای داخلی و عدم 

توجه به اصول علمی بازاریابی و از سویی جذابیت بازار ایران از 

عواملی هستند که حیات برندهای ورزشی کشور را به چالش کشیده، 

که به کاهش سود و فروش و حتی ورشکستگی برخی تولیدکنندگان 

شود که حتی برخی . متاسفانه مشاهده میداخلی منجر شده است

های تولیدکنندگان داخلی جهت فروش کالاهای خود از نصب مارک

کنند، که خارجی بر روی پوشاک و کالاهای تولیدی خود استفاده می

دلیل آن نبود برندهای معتبر و قابل اطمینان در داخل کشور است. 

ای جز فروش نتیجه  فقدان دانش برند و مدیریت برند صحیح در ایران

روز افزون برندهای ورزشی خارجی در میان نوجوانان و جوانان و 

-انزوای برندهای ورزشی داخلی به همراه نخواهد داشت. به نظر می

ها و مشکلات، ضعف آمیخته بازاریابی رسد، منشا مهم این چالش

 برندهای داخلی در پوشاک ورزشی است.

که از  "محصول"یتوان عنصربا توجه به نتایج پژوهش حاضر، م

اجزای آمیخته بازاریابی ورزشی است را یکی از عوامل موثر بر خرید 

پوشاک ورزشی دانست و اینکه مشتریان هنگام خرید به عناصر نهفته 

در محصول توجه دارند؛ که تولیدکنندگان و فروشندگان کالاهای 

 
1. Kim 

یا تکرار توانند با تقویت این عنصر مشتریان را به خرید ورزشی می

های های پژوهش حاضر با یافتهخرید تشویق و ترغیب کنند. یافته 

(، زمانی دادانه 1393(، خوارزمی و همکاران)1392کشگر و همکاران)

کرشنا (، وامشی1395وند و همکاران )(، شادی1394و همکاران)

( که 2017( و اردوملو و همکاران )2011و همکاران )1(، کیم 2008)

محصول و عوامل وابسته به آن را در قصد خرید مشتریان عنصر 

پوشاک ورزشی موثر دانستند، همخوانی دارد. از جمله مهمترین 

عناصر تاثیرگذار بر محصول و در نهایت بر تصمیم خرید مبتنی بر 

های زمانی دادانه محصول راحتی پوشاک مورد نظر است که با یافته

( نیز همخوان است. 2017کاران )( و اردوملو و هم1394و همکاران )

ترین عواملی که افراد به ویژه ورزشکاران از پوشاک خود یکی از مهم

حین ورزش انتظار دارند، راحتی پوشاک است که بتوانند در غالب آن 

عملکرد مثبت و قابل قبولی داشته باشند نه اینکه پوشاک مورد 

امل بعدی جذابیت ها محدودیت ایجاد کند. عاستفاده برای فعالیت آن

نام تجاری )برند( است که افراد را به خرید پوشاک ورزشی از 

کند مهم است که تولیدکنندگان برندهای خارجی ترغیب می

محصول خود را با نشانه یا علامتی روانه بازار کنند که جذابیت لازم 

را برای مخاطب و مشتریان داشته باشد و بتواند محصول را از سایرین 

کند تا به راحتی در ذهن مشتریان تداعی شود و توان رقابت  متمایز

المللی را داشته با برندهای خارجی در بازار داخلی و حتی بازار بین

ها و تنوع پوشاک ورزشی برندهای باشد. عامل بعدی به ویژگی

( در پژوهش خود 1395وند و همکاران)خارجی اشاره دارد؛ شادی

کنندگان پوشاک ورزشی، محصولات دریافتند که از دیدگاه مصرف

برندهای خارجی دارای ظاهری جذاب و تنوع محصولی بیشتری 

نسبت به محصولات ساخت داخل هستند و این مسئله موجب شده 
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تر تداعی شوند و است برندهای خارجی در اذهان مشتری سریع 

های آن را تصور کند؛ لذا تولیدکنندگان تر ویژگیمشتری بتواند راحت

لی اگر قصد رقابت با برندهای ورزشی خارجی را دارند باید به داخ

این مهم توجه کنند و پوشاک متنوع و متناسب برای سنین و 

های مختلف را به بازار عرضه کنند. به منظور اینکه مشتریان جنسیت

آگاهی لازم و کافی از محصولات متنوع  داشته باشند نیازمند منبع 

رد پوشاک مورد نظر هستند که آنها را در معتبری از اطلاعات در مو

انتخاب محصول مورد نظر کمک کند، لذا شرکت تولیدکننده در 

رسانی لازم این قسمت ترویج محصولات باید با تبلیغات و اطلاع

تر بودن پوشاک موضوع را پوشش دهد. عوامل بعدی کیفیت و با دوام

ام و کیفیت ورزشی مورد نظر نسبت به رقبا است که به اهمیت دو 

( نیز 1394پوشاک ورزشی اشاره دارد. زمانی دادانه و همکاران )

پوشاک بادوام و با کیفیت را در خرید مشتریان موثر میداند. مشتریان 

کنند که کیفیت و دوام بالاتری نسبت اغلب پوشاکی را انتخاب می

کند که برای خرید دوباره به سراغ به رقبا دارد و آنها را ترغیب می

آن محصول با همان برند بروند. عوامل بعدی که در قصد خرید 

مشتریان تاثیرگذار است جذابیت و زیبایی پوشاک و متناسب بودن 

ی ورزشی مورد نظر است که لازم است از سوی آن پوشاک با رشته

ی این موارد در عنصر تولیدکنندگان مورد توجه قرار گیرد. همه

بر تصمیم خرید مشتریان پوشاک  محصول به عنوان عاملی اثرگذار

ورزشی تاثیرگذار است و تولیدکنندگان داخلی به منظور افزایش 

فروش، کسب درآمد بالا و پوشش دادن جمعیت زیادی از مشتریان 

وفادار باید به این عوامل وابسته به محصول توجه لازم را داشته 

 باشند. 

جزای از ا"قیمت "دهد که عنصر نتایج تحیق حاضر نشان می

بازاریابی در خرید پوشاک ورزشی از برندهای ورزشی خارجی آمیخته

های حاصل های پژوهش حاضر با یافته و داخلی تاثیرگذار است. یافته

(، خوارزمی و 1392های کشگر و همکاران )از پژوهش

(، آزادی و همکاران 1394(، زمانی دادانه و همکاران )1393همکاران)

(، راج و 2008کرشنا)( وامشی2005) 1(، واکراتساس1394)

های حاصل از پژوهش ( همخوان است و با یافته2012آروکیاسمی)

( که در پژوهش خود به این نتیجه رسیده بود که از 1389فر )بهنامی

بین عناصر آمیخته بازاریابی، قیمت کمترین تاثیر را بر خرید مشتریان 

قیمت را به عنوان   (،1392داشته است. در مقابل کشگر و همکاران )

 
1. Vakratsas 

ترین عامل در انتخاب پوشاک ورزشی برای بانوان اعلام کرد. مهم

های پژوهش حاضر های پیشین و نتایج یافته با توجه به نتایج یافته

میتوان عنصر قیمت را نیز یکی از عوامل موثر بر خرید پوشاک 

ورزشی دانست و اینکه مشتریان هنگام خرید به عناصر نهفته در 

توجه دارند که فروشندگان و تولیدکنندگان کالاهای ورزشی  قیمت

توانند با تقویت این عناصر مشتری را به خرید یا تکرار خرید می

تشویق و ترغیب کنند. گاه مشتریان ابتدا به قیمت محصول جذب 

-دهند و بعضیشوند، برخی ارزان بودن پوشاک را اولویت قرار میمی

بودن و البته تناسب آن با کیفیت قرار ها اولویت خود را بر گران 

ی کیفیت بالای محصول تلقی دهند. همیشه گران بودن به منزلهمی

شود. از این رو فروشندگان و تولیدکنندگان باید ابتدا به تناسب نمی

کیفیت پوشاک ورزشی و قیمت آن توجه کنند و محصولی را به بازار 

همراه است، که در  عرضه کنند که کیفیت مناسب با قیمت مناسب

این عامل مربوط به قیمت مشاهده شد که در پوشاک ورزشی خارجی 

کیفیت و قیمت رابطه مستقیمی با هم دارند و پوشاک با قیمت بالاتر 

شود. عامل مهم و البته همراه با کیفیت بالاتر به مردم عرضه می

بعدی از عنصر قیمت که باید مورد توجه تولیدکنندگان قرار گیرد 

تناسب قیمت با قدرت خرید مشتریان است؛ زمانی دادانه و همکاران 

بندی عوامل مربوط به عنصر قیمت تناسب ( نیز در اولویت1394)

قیمت با قدرت خرید مشتری را به عنوان اولیویت دوم معرفی کرد. 

تولیدکنندگان باید با تمرکز بر اقشار عمده جامعه از لحاظ قدرت خرید 

ا به خود اختصاص دهند. عامل مهم بعدی قیمت بازار بزرگتری ر

منصفانه در مقایسه با پوشاک مشابه است. گاهی تولیدکنندگان 

کنند ولی همان محصولی با تناسب قیمت و کیفیت به بازار عرضه می

محصول را با همان کیفیت برندی دیگر با قیمت کمتری به بازار 

مشتریان برای خرید گیری  تواند در تصمیمکند که این میعرضه می

های فصلی برندهای پوشاک ورزشی مهم باشد. مورد دیگر تخفیف

ورزشی خارجی است که در برخی از فصول سال محصولات خود را 

تواند عامل کنند که این میبا درصدی تخفیف به بازار عرضه می

ی وسیعی از مشتریان باشد تا آنها را مهمی در پوشش دادن جامعه

خود جذب کند. در نهایت به این جمع بندی در مورد به سمت برند 

عنصر قیمت دست پیدا می کنیم که تولیدکنندگان پوشاک ورزشی 

داخلی باید به متناسب بودن کیفیت پوشاک با قیمت آن، تناسب 

قیمت با قدرت خرید مشتری، قیمت گذاری منصفانه نسبت به رقبا 
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توجه لازم را داشته های متنوع و فصلی به مشتریان و ارائه تخفیف

باشند تا بتوانند نظر مشتریان را به سمت برند ورزشی خود جلب 

 کنند. 

از اجزای  "ترویج"دهد که عنصرنتایج تحقیق حاضر نشان می

بازاریابی در خرید پوشاک ورزشی از برندهای خارجی و داخلی   آمیخته

از های حاصل  های حاصل از پژوهش حاضر با یافتهموثر است. یافته

دادانه و (، زمانی1393های خوارزمی و همکاران )پژوهش

وند و (، شادی1394(، آزادی و همکاران )1394همکاران)

( و 2006و همکاران) 2بریجز(، 2001)1(، ویگنالی1395همکاران)

(، راج و 2008(،ایی و سیدک)2006و همکاران) 3دلوکیو 

همچنین ( همخوانی دارد. 2017( و شارما)2012آروکیاسمی)

های ترفیعی و تشویقی از کند که فعالیت( بیان می1380وحدتی)

عوامل موثر بر خرید کالاهای خارجی توسط مشتریان است. دلوکیو 

( به این نتیجه رسیدند که ترویج فروش مشتریان 2006و همکاران)

تواند برای برندی که نماید که این منفعت میرا وادار به خرید می

-ها هم میده شده است کاهش یابد، همچنین ترویجقبلا ترویج ندا

توانند هم باعث کاهش و هم باعث افزایش برتری یک برند شوند.  

های پژوهش های پیشین و یافتههای پژوهشبا توجه به نتایج یافته 

توان عنصر ترویج را از عوامل اثرگذار بر خرید پوشاک حاضر می

ت و مشتریان در هنگام ورزشی از برندهای خارجی و داخلی دانس

ای دارند، لذا تولیدکنندگان خرید به عناصر نهفته در ترویج توجه ویژه

و فروشندگان باید به این مهم توجه لازم را داشته باشند. در عوامل 

مربوط به عنصر ترویج عوامل شهرت و تصویر خوب فروشگاه و 

می  ظاهر و نمای بیرونی و داخلی فروشگاه، از عوامل مهم تلقی

توانند در جذب مشتری و دنبال آن تشویق وترغیب آنها شوند که می

به خرید پوشاک ورزشی موثر باشد. تاثیر اولی که یک فروشگاه بر 

گذارد، غیرقابل انکار است. هر فروشگاهی برای تبلیغ مشتریان می

ی چیدمان پوشاک ورزشی خود چند ثانیه فرصت دارد تا با نحوه

ارج و داخل فروشگاه خود و جذاب نشان دادن پوشاک در ویترین خ

آنها برند خود را به مشتری معرفی کند، پس مهم است که تصویری 

مثبت و مطلوب از فروشگاه برند خود در ذهن مشتری ایجاد کنیم 

ی برندی برتر و جذاب برای مشتری است چون این امر نشان دهنده

کند مل صدق میکه در مورد پوشاک ورزشی برندهای خارجی این عا

 
1. Vignali 

2. Bridges 

دانند. راج و آروکیاسمی و مشتریان این عامل را در خریدشان موثر می

که تاثیر مثبت (، در پژوهش خود نشان دادند  2017( و شارما )2012)

و معناداری از تصویر فروشگاه، که از عناصر نهفته درعنصر ترویج از 

ش برند وجود باشد، بر روی تمام ابعاد ارزاجزای آمیخته بازاریابی می

دارد. در نتیجه تصویر فروشگاه به عنوان یک پیش شرط از ارزش 

شود. عامل مهم بعدی که در عنصر ترویج مهم برند محسوب می

شود، تبلیغ برند توسط شخصیت های معروف است. با توجه تلقی می

به نتایج جمعیت شناختی در پژوهش حاضر مشخص شد که تعداد 

کنند قشر نوجوان و ک ورزشی استفاده میزیادی از افراد که پوشا

های ورزشی جوان جامعه هستند و چون این قشر در زندگی و فعالیت

اند، لذا خود هر یک شخصیت خاصی را به عنوان الگو برگزیده

تواند این قشر را در های معروف میتبلیغات برند توسط شخصیت

ست که انتخاب پوشاک ورزشی مورد نظر برانگیزاند، پس مهم ا

تولیدکنندگان داخلی پوشاک خود را توسط شخصیت های معروف 

به جامعه معرفی کنند. عامل مهم بعدی در عنصر ترویج که به نوعی 

های این پژوهش عدم اساس فروش محصولات است، طبق یافته 

باشد. وجود صف یا هرگونه عامل ایجادکننده تاخیر در خرید می

ها و در قسمت حام در فروشگاهخریداران ممکن است با دیدن ازد

فروشگاه ها از خرید خود منصرف شوند و با دیدن عوامل ایجاد کننده 

تاخیر در خرید نظر خود را تغییر دهند. عامل مهم بعدی تبلیغات است 

ای که که بر خرید مشتری تاثیرگذار است. امروزه هر تولید کننده

گوی سبقت را در  تبلیغ بهتری از محصول خود داشته باشد میتواند

زمینه جذب مشتری و فروش محصول از رقبا بگیرد. در همین راستا 

( در تحقیق خود در رتبه بندی گویه های عنصر 1390فخیمی آذر)

ای را مهمترین گویه معرفی کرد. ترویج، آگهی و تبلیغات رسانه

ی بعدی در مورد ترویج محصولات مدت زمان گارانتی پوشاک نکته

ت که با توجه به بسیار کمرنگ بودن وجود گارانتی در مورد نظر اس

ی پوشاک ورزشی در کشور این مسئله می تواند به یک فرصت زمینه

برای تولیدکنندگان پوشاک ورزشی مبدل شود. عامل مهم دیگر از 

نظر مشتریان، مدیریت شکایات است. مشتریان انتظار دارند مواردی 

ای شاید برطرف شود و به گونه را که از نظر آنها نا خوشایند است

توجهی به خود تلقی رسیدگی نکردن به شکایات خود را به منزله بی

نمایند. در کل انتظار می رودکه تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاک 

3. DelVecchio 
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ورزشی خارجی و داخلی از عوامل مربوط به عنصر ترویج برای ایجاد 

را ببرند و این   تمایز محصول خود و افزایش مشتریان خود بهره لازم

 عوامل را در دستور کار فروش محصولات خود قرار دهند . 

در  "توزیع "همچنین نتایج تحقیق حاضر نشان داد که عنصر

آمیخته بازاریابی در خرید پوشاک ورزشی برندهای خارجی و داخلی 

تاثیرگذار است. بدین معنا که هنگام خرید به عنوان عاملی اثرگذار 

ثیر دارد. در ورزش توزیع به معنای انتقال بر تصمیم مشتری تا

محصول از تولیدکننده یا سازمان ورزشی به آخرین مصرف کننده 

است . توزیع در واقع بخش ابزاری آمیخته بازاریابی است . نتایج 

-های فخیمیحاصل ازپژوهش حاضر با نتایج حاصل از پژوهش 

(، آزادی و 1394(، زمانی دادانه و همکاران)1390آذر)

(، ویگنالی و 1395وند و همکاران)(، شادی1394همکاران)

( 2012(، راج و آروکیاسمی)2005(، واکرتساس)2001همکاران)

( به این نتیجه رسیدند 1394دادانه و همکاران)همخوانی دارد. زمانی

که عنصر توزیع در آمیخته بازاریابی در خرید پوشاک ورزشی 

خرین عنصر تاثیرگذار بر خارجی)برند آدیداس( تاثیرگذار است. آ

ی باشد که اولین نکتهتصمیم خرید در این پژوهش عنصر توزیع می

آن این است که باید قادر بود هنر خود در جلب کردن توجه مشتریان 

به محصولات فروشگاه به معرض نمایش گذاشت. باید محصولات 

تک و نمونه را در زمینه پوشاک در فروشگاه به معرض نمایش 

که بدین منظور می توان از مانکن های مربوطه استفاده گذاشت 

توانند به عنوان نمونه آن را به تن کنند. نمود یا حتی فروشندگان می

پس مهم است که تولیدکنندگان و فروشندگان به عامل نمایش خوب 

پوشاک در فروشگاه خود توجه لازم را داشته باشند که از طریق ذهن 

تر به خرید رد نظر کنند که آنها را بیشمشتری را درگیر پوشاک مو

ترغیب کنند. عامل بعدی از عوامل مربوط به عنصر توزیع مربوط به 

کنند. زمانی رفتار فروشندگانی است که پوشاک مورد نظر را توزیع می

بازاریابی  ( در تحقیق خود در مورد آمیخته1394دادانه و همکاران)

رند ورزشی آدیداس(، رفتار پوشاک ورزشی خارجی )مطالعه موردی ب

فروشندگانی که پوشاک مورد نظر را توزیع  می کنند را به عنوان 

ی مهم  در عنصر توزیع بیان کرد. فروشندگان باید صبر اولین نکته

و شکیبایی لازم را در هنگام برخورد با مشتری داشته باشند. ممکن 

کندکه  است مشتری سوالات متعدد بپرسد، پوشاک متفاوتی را پرو

شاید در نهایت منجر به خرید او نشود ولی مهم است که با رفتار 

مناسب و روی خوش و احترام از سوی فروشندگان روبرو شود تا 

مجدد در روزهای دیگر دوباره قصد خرید از آن فروشگاه را داشته 

باشد. پس لازم است که فروشندگان و کارکنان در فروشگاه برندهای 

لازم را در این زمینه بیند و تکریم مشتری را ورزشی آموزش های 

سرلوحه کار خود قرار دهند. در هر شعبه داشتن تعدادی اتاق پرو در 

افزایش مشتریان و خرید آنها بسیار تاثیرگذار است. لازم است که 

این امکان درفروشگاه ها فراهم باشد تا مشتری پوشاک مورد نظر را 

شود. مورد بعدی که میتوان به  امتحان کند و از خرید خود مطمئن

آن اشاره کرد بسته بندی های محکم و جذاب پوشاک است که ذهن 

بندی، مشتری را بر می انگیزد و آنها را از خرید خرسند می کند. بسته

لبه رقابت محصولات است، ایجاد انگیزه برای خریدار، به ویژه برای 

-بصری بسته یک محصول جدید، بیش از هرچیز به کیفیت و تاثیر

شود. عامل بعدی نزدیکی محل سکونت مشتری به بندی مربوط می

های برند است که باید به آن توجه کرد. پس بهتر است، فروشگاه

های بیشتری برای ارائه محصولات خود داشته باشند برندها فروشگاه

ی دسترسی مشتری به فروشگاه کاهش یابد و مشتری به تا هزینه 

از این منظر برندهای ورزشی خارجی پوشش  خرید ترغیب شود،

اند که لازم است که خوبی در مناطق مختلف ایجاد کرده

تولیدکنندگان و فروشندگان داخلی هم به این مهم توجه بیشتری 

توان به منظور رفاه مشتریانی که با وسیله داشته باشند. در نهایت می

شید و یا اگر آیند تدابیری چون پارکینگ اندینقلیه به خرید می

فروشگاه در پاساژ یا آدرسی مشکل قرار دارد، با استفاده از علائم 

راهنما از سردرگمی مشتریان کاسته  و توجه آنها را به خرید محصول 

شود که عوامل گیری میاز فروشگاه متمرکز نمود. در نهایت نتیجه

ندگان مربوط به عنصر توزیع در آمیخته بازاریابی باید از سوی تولیدکن

و فروشندگان بیشتر مورد توجه قرار گیرد چون این مرحله آخرین 

ی آمیخته بازاریابی است که با مشتری در تماس مستقیم است مرحله

و تمام عوامل مربوط به سه عنصر محصول، قیمت و ترویج انجام 

شود  تا محصول مورد نظر به دست مشتری برسد و این امر در می

 یابد. عنصر توزیع تحقق می 

 گیرینتیجه

بندی پایانی این پژوهش میتوان نتیجه گرفت که عناصر در جمع 

بازاریابی در موفقیت و عدم موفقیت برندهای پوشاک ورزشی آمیخته

داخلی و خارجی موثر است. اگر یک شرکت بتواند ترکیبی از 

های محصول، توزیع و تشویق و ترغیب برتر را همزمان با قیمت

گیرد. العاده برتری قرار میقبا عرضه کند، در موقعیت فوقتر از رپایین

تولیدکنندگان و فروشندگان باید در نظر داشته باشند که رضایت 
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مشتریان عامل بسیار مهمی در خرید مجدد از آن برند است. این 

بازاریابی در ارائه محصولات رضایت با توجه لازم به عناصر آمیخته

ی گان و فروشندگان داخلی در سایهآید. تولیدکنندبه دست می

محصولات متنوع و با کیفیت، تناسب کیفیت و قیمت محصولات، 

ی ی تبلیغات و معرفی محصول به مشتریان و در نهایت نحوهنحوه

توانند رضایت مشتریان توزیع مناسب محصول به دست مشتریان می

خود  آورند و می توانند گوی سبقت را از رقبای خارجیرا به دست 

ی گرفته و فروش و سودآوری خود را بالا ببرند و حتی به مرحله

صادرات محصولات خود به دیگر کشورها برسند و در راستای حمایت 

از اقتصاد مقاومتی و تولید و اشتغال گام بزرگی بردارند. لذا این 

های پژوهش میتواند به صورت راهنما و معیاری، فعالیت

ن پوشاک ورزشی کشورمان را در جهت تولیدکنندگان و فروشندگا

ایجاد یک برند متمایز و قوی هدایت و راهنمایی کنند. با توجه به 

توان پیشنهاداتی برای های حاصل از این پژوهش مییافته 

تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاک ورزشی داخلی همانند تولید 

تولید   پوشاک متنوع و جذاب با کیفیت بالا متناسب برای تمام سنین،

-های مختلف ورزشی، قیمتپوشاک راحت و متناسب برای رشته 

گذاری منصفانه و متناسب با کیفیت و قدرت خرید مشتری، ارائه 

گیری از های فصلی و متنوع برای مشتریان دائمی، بهرهتخفیف

گذاری، تاسیس های تبلیغی متنوع نظیر حمایت مالی و صحهروش

و دکوربندی جذاب و زیبا در های انحصاری با ظاهر فروشگاه

شهرهای بزرگ کشور، فراهم کردن سامانه انتقادات و پیشنهادات 

های بندیبرای تعامل هرچه بیشتر با مشتری و استفاده از بسته

 محکم و جذاب و متنوع برای محصولات خود ارائه کرد.
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