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 مقدمه

عیت کنند و تلاش دارند تا وضکنندگان تمرکز میامروزه، برندها بیشتر روي کیفیت زندگی مصرف

: 2018و همکاران،  32کنندگان را از طریق محصولات شرکت منعکس کنند (دانیشیا طبقه اجتماعی مصرف

ورزش به واسطه کاربرد عمومی و اجتماعی، بازار منحصر به فردي ایجاد کرده است. در این  ). صنعت349

اي دارند. میان محصولات ورزشی یکی از عناصر مهم در این صنعت هستند که امروزه بازار پیچیده

یابی در جهت رتولیدکنندگان تنها به قیمت محصول توجه ندارند، بلکه به دنبال استفاده کاربردي از  علم بازا

ایجاد ارزش پایدار و پیروزي در بازار رقابتی محصولات خود هستند. لازمه این امر توجه ویژه به برند 

). در بازار رقابتی پوشاك ورزشی، 9: 1396پور، محصولات و عوامل موثر بر افزایش قدرت برند است (هادي

 اند. پوشاكلی در تاریخ طراحی مد داشتهچندین برند وجود دارد. صنایع مشهور در سراسر جهان نقش اص

اي از لباس که در پوشیدن راحت است و بسیار وابسته به مد هستند، توصیف شده ورزشی به عنوان دسته

است. یکی از صنایعی که در حال حاضر در جهان رشد زیادي داشته، صنعت پوشاك ورزشی است 

ن محصول از دو منظر نگریست: اول اینکه به عنوان توان به عنوا). پوشاك را می1627: 2018، ٣٣(خوندیز

گرایی امیال و سلایق افراد را به گیري مبحث مصرفاینکه با شکل شود؛ دوم نیاز اساسی بشر به آن نگاه می

بیشتر این دیدگاه دوم به رشد بسیار زیاد این صنعت منجر شده است. با در نظر  -خود معطوف ساخته است

توان به نقش و جایگاه این صنعت در جامعه امروزي پی برد (کشکر و همکاران، گرفتن این موضوع می

1392 :119 .( 

ه کند که براي او بیشتر آشنا باشد یا قبلاً ار آن استفادبه طور معمول مشتري محصولی را انتخاب می

شتریان ذهن م تصویر مطلوبی که در دهند محصولات شناخته شده به واسطهکرده باشد. تحقیقات نشان می

ي به وفادار«اند، مشتریان بیشتري دارند و با تکرار خرید مشتریان، مفهومی به نام خود برجاي گذاشته

شود. مشتري وفادار باعث کسب سود بیشتر خواهد شد. در واقع یک فرد وفادار به برند خلق می» محصول

و قیمت خاص خود را خریداري ها، تصویر، کیفیت دهد محصول داراي ویژگییک محصول، ترجیح می

: 2013و همکاران، 34نماید (مالیککند و در همین حال دیگران را به استفاده از محصول جدید ترغیب 

). وفاداري به نام تجاري براي حفظ آن بسیار مهم است. وفاداري به برند به یک عنصر مهم براي به 168

 تواند با چندین معنا تعریف شود،اداري به برند میمدت و مزیت رقابتی است. وفدست آوردن سود در بلند

کننده به برند مورد علاقه خود متعهد باشند و خریدهاي اما وفاداري به برند زمانی کامل است که مصرف

نده کن).  به بیان دیگر وفاداري، نتیجه رفتار مصرف1625: 2018خود را با گذشت زمان تکرار کنند (خوندیز، 

                                                           
32 . Danish 
33 . Khundyz 
34 . Malik,  
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د تواند به عنوان قدرت ترجیح یک برنکننده قرار دارد. وفاداري نیز میترجیحات مصرف است و تحت تأثیر

یري گهاي موجود مشابه تعریف شود که اغلب از نظر خرید مکرر یا قیمت اندازهدر مقایسه با سایر گزینه

) وفاداري 1998( 35شود یا طبق گفته آمینبندي علمی وفاداري به دو دسته تقسیم میشود. در یک دستهمی

به برند دو رویکرد اصلی دارد: رویکرد اول رفتاري است که در این رویکرد مشتریان به مرور زمان محصول 

نامیده شده، شرط وفاداري » نگرشی«شوند؛ در رویکرد دوم که کنند و به آن وفادار میتجاري را خرید می

اشتن یک نگرش خوب از برند و در نهایت مشتریان به برند تنها خرید مداوم  محصولات نیست، بلکه د

کنند: وفاداري میخرید مکرر محصولات و رفتار خرید است. رویکرد نگرشی را به سه قسم مجزا تقسیم 

د شود؛ وفاداري احساسی که به تعهد و اعتماشناختی که به رفتار مشتري منجر و به باور مشتري مربوط می

گردد؛ وفاداري کنشی که به قصد مشتري براي مراجعه مجدد در مشتري منجر و به احساس وي مربوط می

شود. وفاداري شناختی در مقایسه با دو نوع دیگر از قدرت بیشتري براي ایجاد وفاداري آینده مربوط می

  ).934: 36،2015مشتري برخوردار است (لیم و اپریانگیش 

حصولی با علامت تجاري ویژه طور کلی، وفاداري به برند هدف غایی شرکتی است که داراي مبه

نام » دوفاداري به برن«است. اولویت یا ترجیح خرید یک برند خاص در یک قفسه محصول توسط مشتري، 

ها محصولی سالم، داراي سطوحی از کیفیت با اند که نام تجاري مورد نظرشان به آندارد. مشتریان دریافته

ود. شتري پایه و اساسی براي تکرار خریدهاي جدید میکند. در این حالت ادراك مشقیمت مناسب عرضه می

وفاداران به یک برند تفکري این چنینی دارند: نسبت به برند متعهد هستند، به دادن پول بیشتر براي برند 

د. امروزه کننتر از همه برند مورد نظر را به دیگران توصیه میخاص نسبت به دیگر برندها تمایل دارند و مهم

شدن بازار، براي مشتري ارزش بیشتري قائل هستند. دانشمندان و محققان زیادي به علت رقابتی فروشندگان

) و شولز 2003( ٤٠)، رابینسون2005( ٣٩)، کلر2007(٣٨) هم و ایورسون1996( ٣٧از جمله: آکر

ده ننکشود: تمایل قلبی مصرف) بر این باورند که وفاداري به برند معمولا بدین گونه تعریف می2005(٤١

 هاي جایگزین دیگري نیزرغم اینکه ممکن است از نظر منطقی گزینهبراي خرید مکرر یک برند خاص، علی

  ). 643: ٤٢،2010وجود داشته باشد (سونگ و کیم
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تواند کمک در این راستا مرور ادبیات موجود در حوزه پوشاك ورزشی و وفاداري به برند می

دهند خودپنداري افراد بر ) نشان می1397ق احمدي و همکاران (شایانی به هدایت پژوهش کند. نتایج تحقی

ش بودن بر گرایفرد بهها به برندهاي خارجی پوشاك ورزشی نقشی ندارد، ولی نیاز به منحصرگرایش آن

ده شافراد به برند مؤثر بوده است. از طرفی گرایش به برند بر هر دو بعد ارزش احساسی و کیفیت درك

 دهند افزایش گرایش به برند،پوشاك ورزشی تأثیر مثبت دارد. همچنین نتایج نشان می برندهاي خارجی

ها کننده باعث افزایش قصد خرید و وفاداري آنشده توسط مصرفشده و ارزش احساسی دركکیفیت درك

) در پژوهشی به تحلیل وضعیت رقابتی صنعت پوشاك ورزشی کشور با استفاده 1395شود. جمشیدي (می

. تهدید ورود 2. شدت رقابت بین رقبا، 1مدل رقابتی پورتر پرداخت که نتایج نشان داد به ترتیب:  از

. تهدید محصولات جایگزین 5کنندگان، زنی تأمین. قدرت چانه4زنی مشتریان، . قدرت چانه3واردان، تازه

امل موثر بر وفاداري بازیکنان ) عو1395باشد. ایرانمنش و همکاران (مهمترین عوامل در وفاداري به برند می

 هاي تحقیق نشان داد بین عوامل موثر بر وفادارياند که یافتهبه برند پوشاك ورزشی را مورد بررسی قرار داده

اي هداري وجود دارد و عوامل کیفیت پوشاك، ویژگیبازیکنان به نام تجاري پوشاك ورزشی تفاوت معنی

ر عوامل در خریدهاي شخصی بازیکنان فوتبال از اهمیت بیشتري نام تجاري و مدل پوشاك ورزشی از سای

ریزان صنعت تولید پوشاك ورزشی باید با ارائه پوشاك با کیفیت خوب برخوردارند. بنابراین مدیران و برنامه

کنندگان تلاش کنند تا بتوانند نام تجاري خود را مندي مصرفهاي مطلوب در ایجاد و حفظ رضایتو مدل

دت مکنندگان زمینه ایجاد منافع بلندمشتریان گسترش دهند و با حفظ وافزایش نرخ وفاداري مصرفدر میان 

اثرات عناصر منتخب «) در پژوهشی با عنوان 1394بنگاه اقتصادي خود را فراهم آورند. آزادي و همکاران (

برند،  رند، آگهی و تداعیدریافتند که وفاداري به ب» آمخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت پوشاك

گذار بر ازش ویژه برند و قیمت، تصویر فروشگاه، شده به عنوان عوامل اثررضایتمندي و کیفیت ادراك

 پوشاك ورزشی هستند. ایزدمنش تبلیغات، حمایت مالی و توزیع و پیشبرد فروش از عوامل موثر در حوزه

ها و بازیکنان در خرید محصولات ي کارگزاران باشگاه) به شناسایی عوامل مؤثر بر وفادار1394و شریفیان (

 هاي تحقیق نشان داد که عوامل کیفیت پوشاك ورزشی،ورزشی به نام تجاري پوشاك ورزشی پرداختند. یافته

مدل و نام تجاري از سایر عوامل در وفاداري به نام تجاري پوشاك ورزشی مؤثرتر بوده و پیرامون عوامل 

رتر فوتبال هاي لیگ بگیرندگان خرید و بازیکنان در باشگاهبین دیدگاه گروه تصمیمکیفیت خدمات و قیمت 

) در پژوهش خود به ارائه مدل وفاداري به برند 1393داري وجود ندارد. جابري و همکاران (تفاوت معنی

جربی، تهاي فوتبال لیگ برتر پرداختند.عوامل مورد بررسی در این پژوهش شامل هویت دیداري، هویت تیم

پنداري با تیم، وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري بوده است. ذاتهویت محصولی، جذابیت هویت، هم

نتایج پژوهش نشان داد ابعاد هویت تیمی تأثیر معناداري بر جذابیت هویت ندارد؛ جذابیت هویت تأثیر مثبت 
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تیم تأثیر مثبت و معناداري بر -هوادارپنداري ذاتتیم نشان داد. هم-پنداري هوادارذاتو معناداري بر هم

وفاداري نگرشی داشت و وفاداري نگرشی نیز تأثیر مثبت و معناداري بر وفاداري رفتاري نشان داد. آزادي و 

اي بر ارزش ویژه برند در صنعت ) در پژوهش خود که با هدف ارزیابی نقش تبلیغات رسانه1393همکاران (

ر روي اي تاثیر مثبت و معناداري بگرفتند که تبلیغات رسانه یجهپوشاك ورزشی کشور صورت گرفت، نت

مستقیم و از طریق تقویت آگاهی برند و ایجاد و صورت غیرگذارد و این اثرگذاري بهارزش ویژه برند می

) در پژوهش خود عواملی مانند قیمت، 1392گیرد. جلالی و شفیعی (تداعی رضایت در مشتري صورت می

اشتنی دیت، در دسترس بودن، انتخاب و کیفیت، یادماندنی بودن برند، با معنا بودن برند و دوستمشارکت، قابل

گیري پیشنهادیه ارزش مشتري براي مشتري دانستند. هاي تاثیرگذار در شکلبودن برند را به عنوان مولفه

د پوشاك ورزشی را مورد ي بدنسازي به برن) عوامل موثر بر وفاداري زنان در رشته1392کشگر و همکاران (

هاي محصول (کیفیت، قیمت، طرح و زیبایی) و بومی بررسی قرار دادند که نتایج نشان داد که بین ویژگی

درصد اطمینان رابطه معنادار وجود دارد. همچنین بین رضایتمندي و وفاداري  95بودن برند محصول با 

ه معناداري مشاهده شد. علاوه بر این، از نتایج بودن برند محصول نیز رابطورزشکاران به محصول و بومی

شود که بین رضایت از محصول و وفاداري بانوان ورزشکار به محصول رابطه آزمون پیرسون استنباط می

هایی از جمله کیفیت، طرح و قیمت مناسب موجب ایجاد رضایت و معناداري وجود دارد. در نتیجه ویژگی

اي به تعیین عنصر اصلی و سهم آنها در ایجاد ) در مطالعه2018د. خوندیز (شودر نتیجه وفاداري به برند می

وفاداري به برند پرداخت. عوامل مورد بررسی در این پژوهش تصویر برند، رضایت مشتري، اعتماد و آگاهی 

ند. در اراز برند بود. نتایج نشان داد افراد براي رفع نیازهاي اجتماعی خود تمایل زیادي به آگاهی از برند د

ها ایجاد خواهد شد. در صورت مطلوب بودن این تصویر از ادامه با تجربه از یک برند تصویري در ذهن آن

مند از یک برند، خرید خود را تکرار برند در ذهن مشتریان، رضایتمندي حاصل خواهد شد و فرد رضایت

) به بررسی تأثیر 2018مکاران(مدت مشتري وفادار محصول خواهد شد. دانیش و هخواهد کرد و در دراز

نام تجاري، آگاهی، قیمت و کیفیت برند بر روي وفاداري برند اتومبیل پرداختند. براي بررسی تأثیر متغیرها 

نام تجاري، آگاهی از برند، قیمت برند و کیفیت برند به عنوان متغیر مستقل و متغیر وفاداري به عنوان یک 

تی تایج نشان داد، نام برند، کیفیت برند و آگاهی بر وفاداري اثر مسقیم و مثبمتغیر وابسته در نظر گرفته شد. ن

) در پژوهش خود پیرامون بررسی عوامل موثر بر ایجاد وفاداري به برندها 2015دارند. لیم و اپریانگیش (

 ، نسبت به برندهاي ورزشی در کشور اندونزي، عوامل کیفیت محصول، سبک، نام تجاري، محیط فروشگاه

) عوامل 2008( ١کیفیت خدمات، ارتقاي فروش، قیمت و وفاداري به برند مورد بررسی قرار دادند. لین و لین

                                                           
1 . Lin & Lin 
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جاري، هاي نام تعوامل مؤثر بر وفاداري به نام تجاري پوشاك ورزشی شامل کیفیت پوشاك ورزشی، ویژگی

 دادند.مدل، محل فروشگاه، کیفیت خدمات، توسعه و ترویج، و قیمـت را مورد بررسی قرار 

هاي آید، چنین است که بسیاري از شرکتهاي یاد شده به دست میبندي پژوهشآنچه از جمع

لباس ورزشی علاقه زیادي به وفاداري به برند مشتریان خود دارند،. زیرا وفاداري مشتریان عامل مهمی در 

ید و مصرف کالاهاي حفط مشتریان و تکرار رفتار خرید آنان است. از طرفی درکشور ما، حمایت از تول

گذاري هاي اقتصادي و بازرگانی بوده است؛ به طوري که در نامگذاريداخلی همواره در اولویت سیاست

توسط مقام معظم رهبري به حمایت از تولید داخلی اشاره شده است. از طرفی دولت نیز در  1398سال 

ابه آن درکشور وجود دارد، ممنوع اعلام مصوبه کارگروه حمایت از تولید، خرید کالاهاي خارجی را که مش

ن هاي مربوط به ایهاي اندکی پیرامون نگرشکرد. با وجود تسلط برندها در بازار پوشاك ورزشی، پژوهش

بندي علل وفاداري و اولویت برندها صورت گرفته است. به همین منظور پژوهش حاضر به دنبال شناسایی

  است تا با نگاهی تخصصی به ارائه راهکارها بپردازد. مشتریان به برند پوشاك ورزشی ایرانی 

  پژوهش شناسیروش 

روش پژوهش حاضر، آمیخته از نوع اکتشافی متوالی (ابتدا روش کیفی و سپس روش کمی) بود. 

ماید نهاي محدودي از یک پدیده را تحلیل میهاي تحقیق کمی یا کیفی تنها جنبهکارگیري یکی از روشبه

ه درك کارگیري روش تحلیل آمیختشوند. بنابراین بههاي دیگر پدیده نادیده گرفته میجنبه و در این صورت

کند. در طرح تحقیق آمیخته اکتشافی محقق ابتدا از روش هاي مورد بررسی فراهم میتري از پدیدهروشن

هاي هوصیف جنبکند. گردآوري اطلاعات کیفی منجر به تآوري میتحقیق کیفی اطلاعات مورد نیاز را جمع

واند با تشود. پس از این مرحله محقق به منظور آزمون فرضیات تحقیق میشماري از پدیده مورد نظر میبی

ر بخشی کند و عواملی را که تاثیهاي حاصل از مرحله کیفی اعتبارهاي تحقیق کمی به دادهاستفاده از روش

آوري شد: در اعات این تحقیق در سه مرحله جمعاند، اصلاح، جایگزین و یا حذف کند. اطلکمتري داشته

هاي مرتبط با موضوع تحقیق پرداخت و اي)، محقق به بررسی پژوهشبخش اول تحقیق (مطالعه کتابخانه

ه هاي کیفی بگذار در هدف تحقیق را شناسایی کرد. این موارد در خلال مصاحبههاي اصلی و تاثیرمولفه

آوري اطلاعات از مصاحبه رار گرفت. در مرحله دوم، براي فرآیند جمععنوان راهنماي مصاحبه مد نظر ق

ان نظران در زمینه تحقیق (اساتید مدیریت بازاریابی ورزشی و تولید کنندگیافته با اساتید و صاحبساختارنیمه

وع مها تا رسیدن به اشباع نظري ادامه پیدا کرد. گفتنی است در مجپوشاك ورزشی) استفاده شد و مصاحبه

هاي تحقیق شناسایی شد.. تجزیه و تحلیل نفر انجام پذیرفت و در این مرحله مولفه 20مصاحبه با  20تعداد 

  ها کیفی طی فرآیندهاي زیر انجام شد:داده
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هاي مفهومی یکسان. بندي نظرات در گروه. طبقه3. کدگذاري نظرات؛ 2. کدگذاري توصیفی؛ 1 

 2010که در سال  ١باشد که در این تحقیق از رویه کینگ و هاروکزمی هاي مختلفیاین رویکرد داراي رویه

بر اساس جمع بندي رویه هاي مختلف ارائه شد، استفاده گردیده است. این رویه داراي سه مرحله کدگذاري 

نشان  1سازي از طریق مضامین فراگیر است و فرآیند آن در شکل توصیفی، کدگذاري تفسیري و یکپارچه

  است:داده شده 

 
  )2010: فرآیند تحلیل (کینگ و هاروکز، 1شکل 

ان روایی و جاي استفاده از واژگشناسان کیفی بهبخشی نتایج تحقیق، بیشتر روشبه منظور اعتبار

نند. کشوند، از معیار اعتمادپذیري با قابلیت اعتماد استفاده میپایایی که اصولا در تحقیقات کمی استفاده می

می باشد. از  پذیريپذیري، قابلیت اطمینان و تاییدامل چهار معیار قابل قبول بودن، انتقالقابلبت اعتماد ش

این رو، در تحقیق حاضر نیز از اعتمادپذیري به عنوان معیار کیفیت تحقیق استفاده شد و راهبرد زیر براي 

  ):1تامین اعتمادپذیري تحقیق استفاده شد (جدول 

   

                                                           
1. King & Horrocks 

:  مرحله اول

کدگذاري توصیفی

مصاحبه دقیق مطالعه•

آنها کنار گذاري یادداشت مربوطو هاي بخش کردن مشخص•

توصیفی کدهاي تعریف•

پیشرفت حین در توصیفی کدهاي بازنگري و مصاحبه براي فرایند این تکرار•

مرحله 

کدگذاري :دوم

نظرات

توصیفی کدهاي بندي خوشه•

تحقیق زمینه و پژوهش سوال با ارتباط در ها خوشه معانی تفسیر•

ها داده مجموعه کل براي تفسیري کدهاي بکارگیري•

طبقه : مرحله سوم

بندي نظرات

 نمضامی دادن قرار مدنظر طریق از کل، یک عنوان به ها داده مجموعه براي کلیدي مضامین استنتاج•

.تحقیقاتی پروژه عملیاتی مقاصد یا و تئوریک موضع از تفسیري

تحلیل در کدگذاري سطوح بین روابط دادن نشان براي نموداري ایجاد•
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  ادپذیري پژوهش حاضرهاي تامین اعتم: روش2جدول 

  گرفتهاقدامات صورت  راهبرد تامین  زیرمعیارها  معیارها

قابل قبول 

  بودن

روایی ورودي 

  پژوهش

هاي ورودي روایی داده

  پژوهش

گیري گلویه نمونه

  )1999برفی(نیومن، 

شوندگان معرفی مصاحبه

شونده بعدي توسط مصاحبه

  قبلی

گیري بر مبناي نمونه

کاران، اعتبار (اسنو و هم

2000(  

شوندگان انتخاب مصاحبه

بعدي بر اساس توصیه 

  متخصصان

 هايروایی تحلیل

شده در انجام

  پژوهش

روایی توصیفی(مکسول، 

1992(  
  کنندهبازخورد مشارکت

ارائه کدهاي توصیفی به 

شونده و دریافت مصاحبه

  نظرات اصلاحی

روایی تفسیري(ماکسول، 

1992(  

- استفاده از توصیف

با حداقل گرهاي 

  مداخله

گیري از عبارات توصیفی بهره

  مانند نقل قول در تفسیرها

  پذیريانتقال

ر گیري باستفاده از نمونه

  مبناي اعتبار

شوندگان از انتخاب مصاحبه

بین افراد معتبري همچون 

  مشاوران وزرا و مدیران کل

وصف تفصیلی همه 

  جزئیات

ارائه یک تصویر مفصل از 

وهش در آن اي که پژزمینه

  انجام شده است

  قابلیت اطمینان
ممیزي اطمینان 

  )2000(توینینگ، 

ها، در اختیار گذاشتن داده

ها و تصمیمات با هدف روش

بازبینی و موشکافی تحقیق 

  توسط دیگر پژوهشگران

  پذیريتایید
ها ارائه جزئیات و روش

  هاي پژوهشو داده

ها و نیز ارائه گزیده مصاحبه

ا ها تتحلیل داده توضیح روند

  دستیابی به نتایج تحقیق

دست آمده دو به دو با هم کدهاي به Expert choiceدر مرحله کمی با استفاده از نرم افزار 

ها پرداخته شد. روش تحلیل سلسله بندي مولفهدهی و اولویتافزاري به وزنمقایسه شدند و در محیط نرم
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ردار است. علت عمده این موضوع مقایسه انجام شده توسط شخص مراتبی از دقت و مقبولیت بالایی برخو

دهی است. منظور از نظر یک فرد خبره هم اعمال نظر خبره و همچنین استفاده از معادلات ریاضی براي وزن

   یک نفر به تنهایی و هم اجماع نظر چند نفر به عنوان یک نظر نهایی است.

 هاي پژوهشیافته

شده در مرحله کدگذاري مورد بررسی قرار گرفت و در بین مفاهیم تولید ها روابطدر قسمت یافته

  ):2نهایت مدل نهایی ارائه گردید (شکل 

 

  الگوي مضامین وفاداري به پوشاك ورزشی ایرانی :2شکل

شده از فرایند تحلیل سلسله مراتبی استفاده شد. این فرایند هاي استخراجبندي مولفهبراي اولویت

-این کار ممکن است براي اندازه -رودهاي گسسته و پیوسته به کار میمقایسه زوجی دادهجهت استخراج 

سه ها با هم مقایگیري واقعی یا نشان دهنده وزن نسبی ترجیحات باشد. در این پژوهش در مرحله اول مولفه

ر زن نسبی هطور جداگانه و به صورت زوجی با یکدیگر مقایسه و وها بهشدند؛ به این صورت که مولفه

  کدام نسبت به معیار خود مشخص شد. 

  علل وفاداري به پوشاك ورزشی ایرانیدهی معیارهاي بندي و وزن: اولویت2جدول 

  نرخ ناسازگاري  اولویت  وزن  معیارها

  6  037/0  نام تجاري

08/0  

  3  159/0  کیفیت محصول

  1  321/0  قیمت

  2  258/0  طراحی و شیک بودن

  7  046/0  محیط فروشگاه

  4  109/0  کیفیت خدمات
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  5  070/0  تبلیغات

  
  علل وفاداري به پوشاك ورزشی ایرانیدهی معیارهاي بندي و وزن: اولویت1نمودار 

اند. هاي اصلی به صورت دو به دو با هم مقایسه شدهشاخص 2و شکل  2با توجه به نتایج جدول 

بیشترین اهمیت را به  321/0فه قیمت با وزن نسبی ها نشان داد که مولنتایج بررسی مقایسه زوجی مولفه

، در جایگاه آخر قرار گرفت. 046/0خود اختصاص داده است. همچنین مولفه محیط فروشگاه با وزن نسبی 

محاسبه  08/0ارائه شده است. همچنین نرخ ناسازگاري  2ها به ترتیب اهمیت در جدول سایر مولفه وزن

  توان گفت که نرخ ناسازگاري در حد مطلوب قرار دارد. کمتر است، لذا می 1/0شد که با توجه به اینکه از 

 گیريبحث و نتیجه

در این پژوهش تلاش شد که علل تاثیرگذار بر وفاداري مشتربان به برند پوشاك ایرانی شناسایی 

شود. بدین  شده پرداختهبندي عوامل شناساییگردد و سپس با استفاده از تکنیک سلسله مراتبی به الویت

ها نظران در این زمینه مصاحبه به عمل آمد و طی مراحل کدگذاري، مصاحبهمنظور با چند تن از صاحب

مورد تحلیل قرار گرفتند که بر این اساس الگوي نهایی با هفت مقوله اصلی استخراج گردید. در نهایت به 

مروزه در صنعت پوشاك و لوازم ورزشی در اي که اشده پرداخته شد. پدیدههاي شناساییبندي مولفهاولویت

جامعه ما به شدت مورد توجه قرار گرفته است و بسیار جاي تامل دارد، استفاده از اجناس دست دوم خارجی 

توان در مورد استفاده از این اجناس بیان کرد. عواملی مانند خرید قیمت پایین باشد. دلایل زیادي را میمی

یفیت اجناس، قدرت پایین خرید مردم، عدم رضایت از برندها و محصولات دار، تنوع و کاجناس مارك

) دریافتند عواملی مانند مسائل اقتصادي، 1396شده داخلی و ... .  در این راستا منصوري و همکاران (تولید

برند بودن محصولات، عوامل اجتماعی و مکان فروش این محصولات باعت گرایش مردم به خرید کالاهاي 

  گردد.ضعفی براي تولیدات داخلی محسوب می همین نکات خود نقطه -شوددوم خارجی میدست 

اي هها به آنها اشاره گردید. یکی از مولفهمولفه شناسایی شد که در بخش یافته 7در این پژوهش 

ریان تتواند بر روي وفاداري مشباشد که از دیدگاه خبرگان میشده در این پژوهش، نام تجاري میاستخراج
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)، خوندیز 1394)، ایزدمنش و شریفیان (1395تاثیرگذار باشد. این یافته با نتایج تحقیق ایرانمنش و همکاران (

توان گفت نام تجاري معتبر و تصاویر ) همخوان است. به طور کلی می2018) و دانیش و همکاران(2018(

و به واسطه آن با تکرار خرید، باعث  کند تا محصول را خریداري نمایندکنندگان را جذب میآنها مصرف

کاهش قیمت و تغییر رفتار آنها شوند. از طرفی شخصیت نام تجاري برند بین مزایاي احساسی و خود بیانگر 

طور کلی نام تجاري، بخش اساسی برند است. در نتیجه توسعه نام  نام تجاري براي تمایز پیوند است. به

ها جهت جذب مشتري و افزایش تکرار خرید است، زیرا براي شرکت برند بخش مهمی از فرایند برندسازي

هاي تحقیق نشان داد که کیفیت محصول عللی براي وفاداري مشتریان به پوشاك مهم است. یکی دیگر از یافته

)، 1394)، آزادي و همکاران (1395باشد. این یافته با نتایج تحقیق ایرانمنش و همکاران (ورزشی ایرانی می

)، دانیش و 1392)، کشگر و همکاران (1392)، جلالی و شفیعی (1394منش و شریفیان (ایزد

دهنده )  همخوان است. کیفیت محصول نشان2008) و لین و لین (2015)، لیم و اپریانگیش (2018همکاران(

 د رضایتهاي محصول یا خدمات و در بردارنده توانایی خود در برآورده کردن نیاز و ایجاامکانات و ویژگی

و وفاداري است. به عبارت دیگر، کیفیت محصول با توجه به آمادگی مشتریان براي استفاده یا انطباق با 

شود. ممکن است مشتریان با توجه به کیفیت ملموس محصول، خرید از یک محصول را الزامات تعریف می

گ و عملکرد بالاي محصول مانند گیري، سایز، اجزا، رنتواند شامل اندازهتکرار کنند. اجزاي کیفیت می

  خشک شدن سریع، ضد آب بودن و .. باشد.

هاي تحقیق نشان داد قیمت عامل دیگري در وفاداري مشتریان به برند پوشاك یکی دیگر از یافته

)، ایزدمنش و شریفیان 1394)، آزادي و همکاران (1395باشد. این یافته با نتایج پژوهش جمشیدي (ایرانی می

) 2008) و لین و لین (2015)، لیم و اپریانگیش (2018)، دانیش و همکاران(1392کشگر و همکاران ()،1394(

کنندگان متوسط می باشد. با این حال مشتریان همخوان است. قیمت احتمالا مهمترین بخش براي مصرف

ن قصد بنابرای وفادار به برند، حاضر به پرداخت قیمت بیشتري براي نام تجاري مورد علاقه خود هستند.

قایسه تواند با مکنندگان همچنین میگیرد. وفاداري مصرفراحتی تحت تاثیر قیمت قرار نمیخرید آنها به

طوري که اگر تصویر ارزش محصول بیشتر از هزینه آن  شده ایجاد شود؛ بهقیمت، هزینه و ارزش ادراك

ن وفادار نسبت به قیمت بسیار بردبار کنندگان محصول را خواهند خرید. در واقع مشتریاباشد، مصرف

 شوند. یافته دیگر تحقیق نشان داد طراحی و شیکآنها با مقایسه قیمت با دیگر برندها دلسرد نمی -هستند

)، جابري و 1395باشد. این یافته با نتایج تحقیق ایرانمنش و همکاران (بودن عاملی در وفاداري مشتریان می

) 2015) و لیم و اپریانگیش (2018)، دانیش و همکاران (1392اران ()، کشگر و همک1393همکاران (

اهی طور کلی آگتوان گفت مد ظاهر قابل مشاهده است. آگاهی از مد بههمخوان است. در تبیین این یافته می

انگیز و مد روز هاي جدید، تغییر مد و طراحی جذاب و همچنین تمایل به خرید چیزهاي هیجاناز سبک
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ه است. قضاوت مشتریان به میزان آگاهی آنها از مد بستگی دارد، زیرا بر اساس آن چیزي که در تعریف شد

نند، ککنند. برندهایی که پوشاك ورزشی شیکی را عرضه میحال حاضر به نظرشان شیک است، قضاوت می

  نمایند. مشتریان وفادار آگاه به مد را جذب خود می

د محیط فروشگاه عاملی در وفاداري مشتریان به برند پوشاك یکی دیگر از نتایج تحقیق نشان دا 

)، لیم و 1392)، جلالی و شفیعی (1394باشد. این یافته با نتایج پژوهش آزادي و همکاران (ایرانی می

) همخوان است. محیط فروشگاه مهمترین عامل موفقیت در بازاریابی 2008)، لین و لین (2015اپریانگیش (

ثبت فروشگاه که شامل محیط فروشگاه، طراحی فروشگاه، دسترسی آسان به آن و هاي ماست. ویژگی

گذارد. اگرخریداران در هاي درون فروشگاه است که تا حدود زیادي بر روي وفاداري برند تاثیر میمحرك

ی بندي و خدمات فروشگاه راضجریان خرید خود فروشگاهی را پیدا کنند که قابل دسترسی باشد و از طبقه

ه بر وفاداري هاي تحقیق بود کشوند. تبلیغات و ترویج نیز یکی دیگر از یافتهباشند، طی این جریان وفادار می

)، 1393)، جابري و همکاران (1394باشد. این یافته با نتایج تحقیق آزادي و همکاران (مشتریان تاثیرگذار می

) همخوان است. تبلیغات و ترویج، 2015ش () و لیم و اپریانگی2018)، خوندیز (1393آزادي و همکاران (

ده شعنصر مهمی از راهبرد بازاریابی پایدار است. ترویج به عنوان راه ارتباطی با مشتریان، محصولات تولید

اي روابط هها براي حمایت از تبلیغات و فعالیتکند. ابزارهاي ترویج توسط بسیاري از سازمانرا تکریم می

هند. دکنندگان را به عنوان کاربران نهایی مورد هدف قرار میگیرد و آنها مصرفار میعمومی مورد استفاده قر

طور کلی تبلیغات و ترویج یک نقش کلیدي در تعیین وفاداري و به طبع آن سود دهی و موفقیت برند در به

  شود.ه میبازار دارد که این شامل آکهی، بازاریابی مستقیم، ارتقا، روابط عمومی و تبلیغات صادقان

شده در وفاداري مشتریان به برند پوشاك ورزشی ایرانی، کیفیت خدمات آخرین عامل شناسایی

)، ایزدمنش و 1394)، آزادي و همکاران (1397باشد. این یافته با نتایج تحقیق احمدي و همکاران (می

فیت خدمات نوعی فروش ) همخوان است. کی2008) و لین و لین (2015)، لیم و اپریانگیش (1394شریفیان (

ت دارند کنندگان دوسشخصی است و شامل تعامل مستقیم بین فروشندگان و خریداران بالقوه است. مصرف

هاي خاصی خرید کنند که از خدمات آنها راضی و از امتیازات خدماتی خاص مطمین باشند. از از فروشگاه

شود، یکنننده به برند مسازي بلندمدت مصرفکننده نیز باعث آشناطرفی رابطه صادقانه فروشنده و مصرف

گردد و این در نهایت زیرا در خریداران نسبت به صداقت و کیفیت خدمات فروشندگان اعتماد ایجاد می

ان داد شود. نتایج تحلیل سلسله مراتبی نشکننده از برند و کیفیت خدمات آنها میسبب رضایت کامل مصرف

، 258/0بودن با وزن نسبی ، طراحی و شیک321/0لفه قیمت با وزن نسبی ها به ترتیب: مومهمترین مولفه

، 070/0، تبلیغات با وزن نسبی 109/0، کیفیت خدمات با وزن نسبی 159/0کیفیت محصول با وزن نسبی 

باشند. این یافته گواه آن است که می 037/0و نام تجاري با وزن نسبی  046/0محیط فروشگاه با وزن نسبی 
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در  زیرا مهمترین عامل -ندگان باید محصولات را به کمترین قیمت در اختیار مشتریان قرار دهندتولیدگن

  وفاداري آنها می باشد.

جود ها اهمیت حفظ مشتریان موشدن بازارها، بسیاري از شرکتتوان گفت با رقابتیطور کلی میبه

اند. دلیل آن نیز این است که جام دادههاي متنوعی براي بهبود وفاداري مشتریان انرا تشخیص  و فعالیت

طور گسترده در کسب و کارها مورد تایید قرار گرفته و ایجاد یک رابطه درازمدت بین وفاداري مشتریان به

ود. شآور است. این وفاداري باعث ایجاد مزیت رقابتی براي برند و شرکت میشرکت و  مشتریان بسیار سود

  ش هستند تعداد مشتریان وفادار به برند خود را افزایش دهند. از این رو، بازاریابان در تلا

  پیشنهادها

  شود:نتایج پژوهش، پیشنهتدهاي زیر ارائه می براساس

ها در پوشاك ورزشی، مستلزم توجه به پیش نیازهایی مانند تدوین راهبردهاي توسعه وفاداري به برند )1

  دارد. درك نیازهاي مشتریان، احترام به سلایق آنها و ....

ها و ایجاد فضایی جهت گسترش هر چه بیشتر آوردن امکانات مناسب، طراحی زیباي فروشگاهفراهم )2

 ها موثر واقع شود.تعاملات مشتریان با هم نیز می تواند در توسعه وفاداري به برند

نیز  هاي خاصهاي مناسب و در نظر گرفتن تخفیف براي مشتریان با توجه به مناسبتارائه قیمت )3

 تواند در این زمینه راهگشا باشد.می

خصوص مشتریان بودن پوشاك یکی از مهمترین مواردي است که مردم بهامروزه طراحی و شیک )4

ورزشی به آن اهمیت می دهند بنابراین تولید کنندگان باید با مد نظر قرار دادن این نکته و الگو گرفتن 

 ی با طراحی مناسب کنند.از برندهاي معرووف دنیا اقذام به تولید محصولات

خصوص مشتریان ورزشی هاي متنوع و مناسب در جذب و ایجاد مشتریان بهاستفاده از ترکیب رنگ )5

 کننده است.بسیار کمک

کنندگان ولیدشود تاي در وفاداري مشتریان است بنابراین پیشنهاد میکنندهکیفیت محصول، عامل تعیین )6

 در صدد ارائه محصولی با کیفیت مناسب به مشتریان باشند.با استفاده از مواد اولیه با کیفیت 
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ویژه در میان جوانان در حوزه عمومی و اماکنی بروز گاه و بیگاه رفتارهاي ضدملی و واگرایانه به

ها در هاي اجتماعی و سیاسی را براي رفع نابسامانیگونه کنشها، فهم چگونگی و چراییِ اینمثل ورزشگاه

سازد. در جوامعی مانند ایران که اقوام گوناگون در کنار هم زندگی مسیر همگرایی اقوام در کشور ضروري می

ه سیاسی شهروندان را ب -کنند، قومیت و موضوعات مربوط به آن از مسائلی است که کنشگري اجتماعیمی

ر این قومی منجر گردد. دتواند به همگرایی یا واگرایی ملی و بینویژه میسازد و بهوت متأثر میاشکال متفا

  قومی یا ملی است.چارچوب، مسئله اصلی ما بررسی عوامل قومی موثر بر واگرایی بین

سوال اصلی پژوهش این است که کدام عوامل درون قومی، رفتارهاي واگرایانه و ضدملی را از  

کنند؟ براي بررسی موضوع، از روش کمی پیمایش و ابزار هاي مختلف بیشتر تقویت میانان قومیتسوي جو

ري گیگروهی، جهتهاي پژوهش نشان داد هویت انحصاري دروننامه در شهر اهواز استفاده شد. یافتهپرسش

ارهاي واگرایی و رفتگروهی بر قومی، نابرابري نهادي و قدرت نسبی درونهویتی ناامن، فاصله هویتی بین

  واگرایانه در مورد هویت ملی اثرگذار هستند.
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