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 چکیده

اربردي و از این پژوهش از نظر هدف کي بازاریابی بر وفاداري به برند کالاهاي ورزشی بود. هاياستراتژهدف از پژوهش حاضر بررسی ارتباط 
کالاهاي  کنندگانجامعۀ آماري پژوهش، شامل تمامی مصرف پیمایشی انجام گرفت. صورتبهنظر ماهیت از نوع تحقیقات همبستگی بود که 

براساس جدول کرجسی و  نمونه محج که حجم جامعۀ آماري مشخص نبود،از آنجا  هاي ورزشی شهر تبریز بود.در فروشگاهورزشی ایرانی 
ها استفاده عنوان ابزار گردآوري دادهدارد بههاي استاندر این مطالعه از پرسشنامه نفر در نظر گرفته شد. 384جوامع نامعلوم  يبرامورگان 

رسشنامۀ پو  )هزینه در رهبري و تمرکز تمایز،(پورتر  رقابتی استراتژي سه دربارة سؤال 27 )، حاوي1378استراتژي پورتر ( شد. پرسشنامۀ
 سؤال 15ي داري نگرشی و در مجموع داراۀ وفاداري رفتاري و وفامؤلف) که شامل دو 1394استاندارد وفاداري به برند (محمودي و همکاران، 

 شد. دییتأي مدیریت ورزشی و مدیریت بازرگانی هاحوزهروایی صوري و محتوایی پرسشنامه با نظر یازده تن از استادان متخصص در . است
 .آمد دستبه 0.85 وفاداري به برندو براي  0,87ي بازاریابی هاياستراتژدر متغیر  نیز با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ پرسشنامه پایایی

با  )CR=8.11( تمایزبا شدت زیاد  و استراتژي  ،)CR=7.21( هانهیهز در رهبري و )CR=13.96(تمرکز  يهايکه استراتژنتایج نشان داد 
ایل بین محصولات با ایجاد تم توانندیمي ایرانی هاشرکتمدیران  با توجه به نتایج تحقیق. است رگذاریتأث برند به يوفادار شدت متوسط، بر

ي نوین هاروشو استفاده از  هانهیهزي فرهنگی و ملی کشور و همچنین رهبري در هاتیظرفخود و برندهاي خارجی و با استفاده از 
 ي اقدام کنند.مؤثرتر صورتبهخود  کنندگانمصرفي و غیره نسبت به جذب و حفظ گذارمتیق

 
  هاي کلیديواژه

 استراتژي، بازاریابی، برند، کالاي ورزشی، وفاداري. 
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 مقدمه

 نیترمهم برند محصول، یک لمس قابل ابعاد میان در

 به معطوف بازاریابی يهاياستراتژ که بیشتر است چیزي

 از برند دارند. بنابراین گرایش آن کردن به برجسته و اندآن

 ها یکشرکت است،همچنین شرکت هايدارایی نیترمهم

 .آورنددست میبه تجارت در آن ۀواسطبه راهبردي برتري

همچنین با توجه به اینکه در جهان سازمانی کنونی که 

تواند به هاست، سازمانی میترین هدف سازمانرقابت عمده

ي مناسب هاياستراتژحیات خود ادامه دهد که بتواند از 

اهداف  ،تیمأمورانداز، استفاده کرده و ضمن تدوین چشم

ص و استراتژي سازمان خود را مشخ مدتکوتاه، درازمدت

ي خود هاتیفعالد تا بتواند ضمن ایجاد ثبات در روند کن

ق ). ح27توانایی انطباق با محیط متغیر را داشته باشد (

 براي انتخاب توسعه حال درانتخاب مشتریان، در کشورهاي 

است. در محیط  افتهی شیافزابرندهاي خارجی و محلی 

هم فروشندگان برندهاي محلی و هم فروشندگان  رقابتی،

 کنندگانمصرفهاي خارجی از دانستن این موضوع که برند

 برندیم، سود پردازندیمچرا و چگونه به انتخاب برندها 

شور یی با سطح متفاوتی از درآمد در کهاگروهوجود  ).28(

با وجود عما به عرضۀ متنوعی از برندها منجر شده است. 

دي فقر، تعداد زیا خط ریزجمعیت کثیري از افراد کشور ما 

 د،قدرت خرید بالایی هم ندارن آنهااز افراد که بعضی از 

راهی براي  عنوانبهتمایل به خرید کالاهایی با برند خارجی 

کسب نوعی پرستیژ و سبک براي خود دارند، این حالت در 

 .)18شدیدتر است ( ترجوان کنندگانمصرفمورد 

 و هاياستراتژ در باید ي اقتصاديهابنگاه مدیران

 جایگاه مشتریان وفاداري براي ،خود بازاریابی يهااستیس

 حفظ جهت در را خود تلاش شوند و قائل خاصی اهمیت و

                                                           
1. Copleland  
2. Churchill 
3. Day 
4. Jacoby &Chestnut  

 به  کار این در کوتاهی .کار گیرندمشتریان به وفاداري

 در ،ناراضی مشتري و دشویممنجر  مشتریان نارضایتی

 موضوع کرده ونظر صرف بنگاه محصولات خرید از تینها

 و کندیم منتقل دیگر مشتریان هـب را خود نارضایتی

 آنجا . ازشودیم روروبه بازار سهم کاهش فروش و با سازمان

 ضریب افزایش با ،بالاست جدید مشتري  جذب هزینۀکه 

موارد  این ابد؛ییم افزایش سازمان يهانهیهز ،مشتریگریزي

سازمان  بقاي تینها در شده و منجر سودآوري کاهش به

 تجاري يهاسازمان معمولاً .)8( شودیم واقع تهدید مورد

کمتر مدنظر قرار  را مشتري با روابط نوین يهاروش ،کشور

 را خود يهايمشتر بیشترزمان  مرور به و دهندینمداده یا 

 62 هـاست کشده  مشخص تحقیقات . دردهندیم دست از

 تلقی مؤثر را مشتري وفاداري ،ناموفق يهاسازمان درصد

 ).15( اندنکرده

 ،بازاریابی مبحث در مشتریان وفاداري موضوع به توجه

 ) و1923( 1تحقیقات کوپلند از اوایل قرن بیستم در

 مانند محققانی . سپسخوردیم چشم به) 4219( 2چرچیل

 تحقیقات) 7819( 4چستنات )، جاکوبی و1969( 3دي

 افرادبعدازآن  .دادند انجام مقوله این به راجع يترگسترده

از  توانیم که پرداختند وفاداري موضوع بسط هـب دیگري

 7و اولیور )1994( 6باسو و دیک ،)1987( 5گلیمور و زپیل

 ).25برد ( نام )1999(

 به که مختلفی يهانگاه میان در و دیگر سوي از

 حوزة عملکردشان در هاسازمان دستاوردهاي و بروندادها

و وفاداري آنان به رضایت  سنجش و مشتري ، وجهشودیم

اهمیت رضایت و  دارد. خاصی اهمیت کالاهاي ورزشی

 مشتریان که شودیم ناشی آنجا از وفاداري مشتري

نقش  ي سازمانیهاتیفعال فرایند در که اندعاملی نیترمهم

5. Czepiel &Glimore 
6. Dick&Basu 
7. Oliver 
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 بر خود، يهااستیس و رفتار با و کنندمی ایفا اساسی

تمامی  امروز). 24( گذارندیم تأثیر سازمان سرنوشت

 گرایش مشتري به مؤسسات، و هاشرکتسازمانی  واحدهاي

 واحدهاي سازمانی، همۀ فعالیت يوسوسمت و دارند

 این ةدهندنشان امر رضایت اوست. این جلب و مشتري

 مشتري و وفاداري آنان رضایت کسب که لزوم است واقعیت

 حال در مداري مشتري و فرهنگ شده رفتهیپذ و درك

 هاشرکت و هاسازمان بنابراین است. گسترش و ترویج

 ،کنندیم فعالیت آن که در صنعتی و حرفه از نظرصرف

دست آوردن وفاداري مشتري و به رضایت که اندافتهیدر

 توجه باید .آنهاستموفقیت  براي کلیدي عامل مشتري

 برنامۀ یک از بیشتر و خوشحال راضی مشتریان که داشت

 بیشتر خیلی ،سودآورندسازمان  براي يگذارهیسرما و مالی

 ایجاد خاطر رضایت کارکنان براي انسانی نیروي از برنامۀ

 براي فروش و سیستم بازاریابی یک از بهتر خیلی و کنندیم

و شرایط را براي ایجاد  آورندیم فراهم بازار هاشرکت

فراهم  هاشرکتوفاداري مشتري به کالاها و برندهاي 

 ). 22( دنکنیم

 محصولات، توسعۀ با تنهانه ي بازاریابیهاياستراتژ

از  بلکه ،است ارتباط در جدید يهايفناورو  خدمات

 متوسط و کوچک يهابنگاه که است عواملی نیترمهم

نیازهاي  بهتر تأمین به آن درست يریکارگبهبا  توانندیم

بپردازند  شدید رقابتی محیط در رقبا با در مقایسه مشتریان

) 1998( 1دهند. چرچیل ادامه خود به حیات طریق این از و

محور این است که فرض دیدگاه بازاریابی ارزش کندیمبیان 

مشتریان زمانی مایل و قادر به انجام مبادله خواهند بود که 

ي آن فزونی یابد و کالاها و خدمات هانهیهزمنافع مبادله بر 

). 3ند (ارزش برتري نسبت به کالاها و خدمات رقبا ارائه ک

ي بازاریابی است که با در نظر هاياستراتژپس این وظیفۀ 

وجود آوردن اعتماد و وفاداري گرفتن نیازهاي مشتریان و به

                                                           
1 . Churchil 

میان آنان، ارزش مورد انتظار را براي سازمان و مشتریان 

فراهم سازند. بازاریابی نیز مانند بقیۀ قواعد تجارت، باید با 

). استفاده از 20،17ي تطبیق یابد (فناورتغییرات 

تا همگام  سازدیمي مناسب بازاریابی ما را قادر هاياستراتژ

ي، نیازهاي مشتریان را شناسایی کرده و فناوربا تغییرات 

عبارتی استفاده از ). به9انتظاراتشان را برآورده سازیم (

تا همگام با  سازدیمرا قادر  هاسازماناستراتژي بازاریابی، 

نیازهاي مشتریان را که پیوسته با تغییرات  تغییرات فناوري،

سلایق و شرایط جامعه دستخوش تحول است، شناسایی 

کرده و انتظاراتشان را برآورده سازند و بتوانند در بازار به 

یکی از دلایل اصلی براي مزیت رقابتی پایداري دست یابند. 

یکپارچگی عمودي و یکپارچگی افقی  يهاياجراي استراتژ

به منافع و  هانهینظر رهبري در هز این است که بتوان از

را باید  هانهیرهبري در هز ةولی پدید ،افتی مزایایی دست

 کار بردهمگام با (متمایز ساختن محصولات و خدمات) به

)14( . 

نسبی  يهاتیجذاب بر نهیبسیاري از عوامل هز

اند عبارت این عوامل. گذارندیمی اثر معمو يهاياستراتژ

یادگیري و  يهایبه مقیاس، منحن ییجواز: صرفه

بین  يااستفاده و رابطه ، درصد ظرفیت مورديآموزتجربه

محصولات  کنندگانعیکنندگان مواد اولیه و توزعرضه

 يهايتمایز در استراتژ يهاياستراتژ). 10( شدهساخته

. آورندیوجود مدرجات مختلفی از تمایز را به ،متفاوت

نیست که  امتمایز بودن محصول یا خدمت به این معنی

اگر  ژهیود، بهشومند شدن از مزیت رقابتی تضمین بهره

محصولات استاندارد بتوانند به میزان زیادي نیازهاي 

رقیب بتوانند از  يهاکنند یا اگر شرکت نیمشتریان را تأم

سرعت تقلید به ،متمایز است يهایژگیراي وشرکتی که دا

سرعت به توانندیهاي رقیب نم. شرکت)23( ندکن

 ۀند. مقصود از عرضکنمحصولات بادوام تولید و عرضه 
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محصولات متمایز این است که شرکت مربوط  زیآمتیموفق

 يبیشتر يریپذمحصول از انعطاف ۀنظر عرض از تواندیم

با محیط در حال تغییر از  يارکبرخوردار شود، براي سازش

کمتري به مصرف  يهانهیتوان بیشتري برخوردار است، هز

کمتري  يهانهیها هز، براي نگهداري دستگاهرساندیم

بیشتري  يهایژگی، آرامش بیشتري دارد و از وندکیم

است که  يامحصول نمونه ۀاستراتژي توسع؛ برخوردار است

شرکت بدان وسیله از مزیت حاصل از اجراي استراتژي 

. شودیمبتنی بر متمایز ساختن محصول برخوردار م

استراتژي مبتنی بر تمرکز بر گروه خاصی از مشتریان 

هنگامی موفق است که بخشی از صنعت داراي اندازه و 

وسعت کافی و از رشد بالقوه برخوردار باشد و سرانجام اینکه، 

هاي عمده و رقیب، از اهمیت نظر شرکت موفقیت، ازاین 

مانند رسوخ در بازار  ییهايزیادي برخوردار نباشد. استراتژ

به میزان زیادي  توانیهستند که م ياگونهبازار به ۀو توسع

از مزایاي ناشی از تمرکز بر گروه خاصی از مشتریان استفاده 

ح متوسط که در سط ییهاي بزرگ و آنها. شرکت)28( کرد

مبتنی بر  يهاياز استراتژ توانندیتنها زمانی م ،قرار دارند

تمرکز بر گروه خاصی از مشتریان استفاده کنند که این 

 هانهیرهبري در هز مبتنی بر يهايبا استراتژ استراتژي را

 ۀواقع، هم در. و متمایز ساختن محصول درهم آمیزند

 . ازکنندیستفاده ماز استراتژي تمایز ا ياگونهها بهشرکت

با کمترین هزینه  تواندیکه تنها یک شرکت م آنجا

هاي رقیب محصولاتی بسیار متمایز از محصولات شرکت

ها باید براي د، در صنعت مربوطه، سایر شرکتکنارائه 

 ).8( دیگري برآیند يهامتمایز ساختن محصول خود درصدد راه

به  توانیمتحقیقات مرتبط با این تحقیق  جمله از

به ) اشاره کرد که 1395و همکاران ( مرتضويتحقیقات 

نوآوري سازمانی و رهبري هزینه بر عملکرد  ریبررسی تأث

تحقیق  يهاافتهند. یسازمان از طریق مزیت رقابتی پرداخت

طور مستقیم بر عملکرد که نوآوري سازمان به دادنشان 

مثبت  ریاما از طریق مزیت رقابتی تأث ،مثبت ندارد ریتأث

صورت مستقیم و هم از طریق دارد و رهبري هزینه هم به

مثبت دارد و نوآوري سازمانی و رهبري  ریمزیت رقابتی تأث

مثبت  ریهزینه از طریق مزیت رقابتی بر عملکرد سازمان تأث

) به 1398( سید عامري  و پورایمان .)16( و معنادار دارد

بندي عوامل استراتژي بازاریابی اماکن رائۀ مدل و رتبها

با توجه پرداختند. نتایج نشان داد  غرب کشورورزشی شمال

 ییهاها و سازمانها، شرکتها و چالشبه دگرگونی

که داراي دیدگاه بازاریابی  در آینده موفق باشند توانندیم

بسیار قوي باشند. براي دستیابی به چنین بازاریابی باید 

بازار  يبندمدیریت، محیط، استراتژي، بخش مانندعواملی 

 عنوان عوامل مؤثر مدنظر قرار داردهدف و موقعیت را به

بین  ۀطببررسی را) به 1398و همکاران ( ابراهیمی پور .)6(

 فوتبال يهامیاري طرفداران تشخصیت برند با وفاد

نتایج نشان داد که بین شخصیت برند با وفاداري  پرداختند.

و مستقیمی وجود دارد و هر دو بعد  دارامعن ۀطرفداران رابط

 يداراشخصیت برند (شایستگی و هیجان) تأثیر مثبت و معن

ایرانمنش و تحقیق  يهاافتهی .)1( بر وفاداري به برند دارند

نشان داد عوامل کیفیت پوشاك، مدل و ) 1393شریفیان (

نام تجاري پوشاك ورزشی از دیگر عوامل وفاداري به نام 

تجاري اهمیت بیشتري داشتند. همچنین بین بیشتر 

و مثبت  دارامعن ياوفاداري به نام تجاري رابطه يهامؤلفه

 ریتأث) به بررسی 2012پور و همکاران (ولی .)5( وجود دارد

شرکت  عملکرد بر و تمایز هزینه رهبري يهاياستراتژ

 استراتژي داراي يهابنگاه در که داد نشان پرداختند. نتایج

 هزینه رهبري ي مالی، استراتژيهااهرم بین هزینه، رهبري

 .دارد وجود مثبت رابطۀ عملکرد با سهام سود پرداخت و

 اندازة و اهرم بین که است آن از حاکی همچنین نتایج

 محصول تمایز استراتژي باها شرکت در عملکرد با شرکت

 تمایز استراتژي بین رابطۀ اما دارد، وجود مثبت رابطۀ

 .)29است ( منفی عملکرد با سهام سود پرداخت و محصول

http://ntsmj.issma.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&auth=%D8%A7%DB%8C%D9%85%D8%A7%D9%86+%D9%BE%D9%88%D8%B1+%D9%82%D8%A7%D8%B6%DB%8C%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C
http://ntsmj.issma.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&auth=%D8%B3%DB%8C%D8%AF+%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%B1%DB%8C
http://ntsmj.issma.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&auth=%D8%B3%DB%8C%D8%AF+%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%B1%DB%8C
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استراتژي تمایز بر  ریتأث) به بررسی 2018( 1گاکویا و انژیو

هاي داروسازي پرداختند و نتایج وفاداري مشتریان شرکت

 وفاداري بر تمایز استراتژي يهاسنجه نشان داد که تمامی

نایروبی  شهرستان در دارویی يهاشرکت بین در مشتري

  .)21است ( گذاشته تأثیر کشور کنیا

دست آوردن ي ورزشی براي بههاسازمانو  هاشرکت

ي زیرمهبرنابه کالاهاي خود، به  کنندگانمصرفوفاداري 

دست آوردن دقیق و استفاده از استراتژي مناسب جهت به

 چراکه ي ورزشی نیاز دارند،هاسازمانمزیت رقابتی با دیگر 

ا رسازمان و شرکت  تواندیماستفاده از استراتژي نادرست 

لازم  شدهعنواند. با توجه به مطالب به ورطۀ نابودي بکشان

ي هاروش منظور ارزیابیو ضروري است تا محقق به

ي پورتر صورت هاياستراتژگوناگون که با استفاده از 

، روش و استراتژي مناسب را تعیین کند تا ردیگیم

اي ورزشی و بازاریابان کالاها و برنده هاسازمان، هاشرکت

دست آوردن ت در جهت بهبتوانند براساس آن مسیر درس

دست آورند. را به کالاهاي خود به کنندگانمصرفوفاداري 

ي هاياستراتژ نقش به حاضر پژوهش ضرورت و اهمیت

 ،گرددیبازم مشتریان حفظ و بر وفاداري به برند بازاریابی

 تواندیم برند، به وفادار مشتریان از يمندچراکه بهره

 جایگاه ثبات به و باشد شرکت یک بقاي کنندةنیتضم

 شود. منجر رقابتی

 
 ی تحقیقشناسروش

ماهیت از  نظر ازهدف کاربردي و  نظر ازاین پژوهش 

پیمایشی انجام  صورتبهنوع تحقیقات همبستگی بود که 

 کنندگانمصرف جامعۀ آماري پژوهش، تمامی گرفت.

هاي ورزشی شهر تبریز در فروشگاهورزشی ایرانی  کالاهاي

که حجم جامعۀ آماري و تعداد جامعه مشخص از آنجا  بودند.

، و آمار دقیق و مناسبی مربوط به تعداد ستین

                                                           
1. Gakuya & Njue 

وجود کالاهاي ورزشی در شهر تبریز  کنندگانمصرف

 يبرابراساس جدول کرجسی و مورگان  نمونه محجنداشت، 

محقق در  .شودمینفر در نظر گرفته  384جوامع نامعلوم 

ها را با استفاده از روش امههاي مناسب، پرسشنزمان

ي در بین مناطق مختلف شهر اطبقهي تصادفی ریگنمونه

برندهاي محصولات ورزشی از  کنندگانمصرف(در بین 

جمله برند مجید، دایی، بهنام، تکاوي، یوسف جامعه و غیره) 

 در همان مکان اقدام کرد. آنهاي آورجمعتوزیع نموده و به 

عنوان ابزار هاي استاندارد بهپرسشنامهدر این مطالعه از 

 ها استفاده شد. در این تحقیق سه نوع متغیرگردآوري داده

هاي بازاریابی شده است؛ متغیر استراتژيگرفته  در نظر

عنوان عنوان متغیر مستقل و متغیر وفاداري به برند بهبه

عنوان متغیر وابسته و همچنین متغیر ارزش درك شده به

هاي انجی آزمون و مطالعه شدند. در پرسشنامهمتغیر می

 "کاملاً موافقم"اي از نقطه 5موردنظر با استفاده از مقیاس 

 "بسیار زیاد"تا  "بسیار کم"و  "کاملاً مخالفم"تا 

امتیازبندي شدند. پرسشنامه شامل سؤالاتی بود که 

هاي بازاریابی و وفاداري به برند را متغیرهاي استراتژي

. هر سؤال یک موقعیت را استسؤال  49حاوي سنجد و می

شده کشد و براي آن پنج پاسخ در نظر گرفته به تصویر می

العمل و رفتار دهندة نوعی عکساست. هر پاسخ نشان

کنندگان کننده نسبت به موقعیت است. مصرفمصرف

ها را براساس شناختی که از محصولات دارند، یکی از پاسخ

تر است، انتخاب کردند. هر ن نزدیکشاکه به شیوة رفتاري

دهندة یکی از انواع متغیرها در تحقیق است. پاسخ نشان

سنجی پرسشنامه پس از تهیه از لحاظ نگارشی، روایی

(روایی صوري و محتوایی) و اعتباریابی شد. ایرادات اصلاح 

هاي نهایی در بین ها توزیع شدند. پرسشنامهو پرسشنامه

منظور هایی بهریزيوزیع شد و برنامههاي موردنظر تنمونه

آوري پرسشنامه صورت گرفت و در فاصلۀ زمانی جمع
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هاي اولیۀ آنها آوري شدند و دادهها جمعمشخص پرسشنامه

استخراج و سپس با همکاري و تحت نظر استادان راهنما و 

 مشاور و متخصصان آمار مورد تجزیۀ نهایی قرار گرفتند. 

سؤال  27 )، حاوي1378ورتر (استراتژي پ پرسشنامۀ

 رهبري و تمرکز تمایز،(پورتر  رقابتی استراتژي سه دربارة

 4 تمایز، استراتژي در خصوص سؤال16است.  )هزینه در

 استراتژي دربارة سؤال 7 و مورداستراتژي تمرکز در سؤال

پرسشنامۀ استاندارد است.  شدهها طراحی هزینه در رهبري

ۀ وفاداري مؤلف) شامل دو 1394وفاداري به برند (محمودي، 

. است سؤال 15داراي  مجموع دررفتاري و وفاداري نگرشی 

 سؤالاتوفاداري رفتاري و  مؤلفهمربوط به  4الی  1 سؤالات

. در این استوفاداري نگرشی  مؤلفهمربوط به  15الی  5

م اساسی از آزمون ضریب پژوهش براي بررسی پایایی مفاهی

این ضریب با توجه به اینکه آلفاي کرونباخ استفاده شد و 

و براي وفاداري به  0,87ي بازاریابی هاياستراتژدر متغیر 

گفت پرسشنامه از پایایی  توانیم آمد، دستبه 0,85 برند

همچنین محقق پس از کسب اجازه  .خوبی برخوردار است

نفر از استادان مدیریت  11و دریافت پرسشنامه با مشورت 

سبب متغیر بودن جامعۀ ورزشی و مدیریت بازرگانی به

تحقیق به حذف، اصلاح و ویرایش مجدد آن، اقدام کرد. 

 شد. دأییتی و بررسترتیب روایی صوري پرسشنامه بدین

هم از  شدهيآورعجمي هاداده لیوتحلهیتجزبراي 

ي آمار استنباطی هاي آمار توصیفی و هم از روشهاروش

ها در بخش آمار داده لیوتحلهیتجزمنظور استفاده شد. به

هاي آماري چون فراوانی، درصد، توصیفی از شاخص

میانگین و انحراف معیار استفاده شد. در بخش آمار 

 استنباطی، نخست با استفاده از آزمون کولموگروف

ها پرداخته شد اسمیرنوف به بررسی فرض نرمال بودن داده

تحلیل چندمتغیره و تبیین مدل نهایی از روش  منظوربهو 

ي معادلات ساختاري (شامل تحلیل عاملی تأییدي مدلساز

آماري با  يهالیانجام تحلو تحلیل مسیر) استفاده شد. 

 د.شمقدور  LISREL و SPSSيافزارهااستفاده از نرم

 

 هاافتهی

بیشترین فراوانی براساس میزان جنسیت مربوط به 

 172نفر) و کمترین فراوانی مربوط به زنان ( 212مردان (

نفر) داراي  175درصد افراد گروه نمونه ( 45نفر) بود. 

 42درصد افراد گروه نمونه (11مدرك تحصیلی لیسانس و 

 نفر) داراي مدرك تحصیلی دکتري بودند. بیشتر افراد گروه

سال و کمترین  36-44نفر) داراي ردة سنی  122نمونه (

 45نفر) داراي ردة سنی بیشتر از  44افراد گروه نمونه به (

نفر داراي سابقۀ فعالیت ورزشی بیشتر از  147سال بودند. 

 5نفر داراي سابقۀ فعالیت ورزشی کمتر از  58سال و  15

 سال بودند.

دریافت که توزیع  توانیم 2با توجه به خروجی جدول 

توزیع طبیعی  موردنظربه پرسش  دهندگانپاسخي هاپاسخ

 دارند.
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 شناختیي جمعیتهایژگیو. توزیع فراوانی گروه نمونه براساس 1جدول 

هاي آماريشاخص  درصد فراوانی 

 جنسیت
 55 212 مرد
 45 172 زن

 وضعیت تحصیلات

 12 44 کاردانی
 45 175 کارشناسی

 32 123 کارشناسی ارشد
 11 42 دکتري

 سن

سال  20-26  97 25 
سال 27-35  121 31 
سال 36-44  122 32 

سال 45بیشتر از   44 12 

ي ورزشیهاتیفعالسابقۀ   

سال 5کمتر از   58 15 
سال 5-10  77 20 
سال 15-15  102 27 

سال 15بیش از   147 38 
 

  متغیرهاي تحقیق اسمیرنوف کولموگروفآزمون  .2 جدول
 يدارامعن سطح  آماره متغیر   

 77/0 90/1 بازاریابی يهاياستراتژ

 برند به يوفادار
 33/0 01/1 برند به نگرش
 95/0 88/1 برند به رفتار

 يوفادار بر یابیبازار هايياستراتژ یرتأث تحلیل مسیر

 یورزش يکالاها برند به

 وابستگی و ارتباط بررسی براي تکنیکی مسیر تحلیل

 هايتکنیک انواع از مسیر تحلیل در. متغیرهاست میان

 و چندمتغیره همبستگی عاملی، تحلیل چندگانه، رگرسیون

 استفاده مانند چندگانه کوواریانس و واریانس هايتحلیل

 بر مبتنی هايروش از مسیر تحلیلکه  آنجا . ازشودمی

 نوعیعنوان به تواندمی کند،می استفاده چندگانه رگرسیون

 و جکسون( شود محسوب ساختاري معادلات مدل از

 ).2005 همکاران،

   توزیع متغیرها در تحلیل مسیر

 ،دگیریم انجام تحلیل مسیر با که ییهادر پژوهش

حداکثر  تحلیل با متغیرها توزیع بودن نرمال بررسی

ي روش تخمین هافرضشیپاز . ردیگیانجام م نماییدرست

نمایی برقرار کردن فرض نرمال بودن حداکثر درست

) کمتر از c.rچندمتغیره است. اگر مقدار نسبت بحرانی (

نرمال  فرضشیپاستنباط کنیم که  میتوانیمباشد،  2,58

بودن چندمتغیره برقرار است. در این پژوهش مقدار نسبت 

بود که نشان از وجود نرمال  2,58) کمتر از c.rبحرانی (

 ).3بودن چندمتغیره دارد (جدول 
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 یاصل يهاسازه بودن نرمال بررسی .3 جدول
مقدار نسبت  انحراف حداکثر حداقل متغیر

 بحرانی
نسبت مقدار  کشیدگی

 بحرانی
استراتژي 
 بازاریابی

000/1 000/5 60/0 133/0 336/0- 239/0- 

 097/1 756/0 009/2 558/0 000/5 000/1 وفاداري به برند
 115/4 002/6     رهیچندمتغ

 

در  هادادهگفت که  توانیم 3با توجه به نتایج جدول 

شرایط نرمال قرار دارد و این شرط لازم براي انجام تحلیل 

مدل  ،يریگمدل اندازه دأییو ت یاز بررس پس. استمسیر 

 یپنهان بررس يرهایمتغ نیو روابط ب میترس قیتحق

 نانیبرازش اطم يهامورد ابتدا از شاخص نی. در اشوندمی

 يرهایمتغ نیو سپس  روابط مفروض ب شودیم حاصل

 .)1(شکل  شودیم یبررس آشکار

 
 نهایی مدل. 1 شکل

 با .شودیم یبرازش مدل بررس يهاادامه شاخص در

منظور به یبررس مورد يهاشاخص تمامی 3توجه به جدول 

اند. با گرفته قرار رشیپذ مورد تحلیل مسیربرازش  یابیارز

 دأییمدل ت نیکه برازش ا گفت توانیمطلب م نیتوجه به ا

 شده است. 

 تحلیل مسیر برازش ییکوین يهاشاخص .4 جدول
 وضعیت قبول قابلمقدار  شدهکسبمقدار  شاخص
GFI 95/0 GFI>90% قبول 

AGFI 95/0 AGFI>90% قبول 
CFI 90/0 0.90<CFI<1 قبول 

CMIN/df 66/2  قبول 3مقدار کمتر از 
RMSEA 05/0 RMSEA<0.08 قبول 
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 به يوفادار بر یابیبازار يهاياستراتژ یرتأث آزمون مدل
 یورزش يکالاها برند

) Estimate(رگرسیون  ضریب از مسیر با ایموس تحلیل در

 ارزیابی را مدل بودن مناسب توانیم رونیازا و شودیم استفاده

 تعیین را متغیر هر اثر مقدار رگرسیون وزن از استفاده با و کرد

 شکل(مدل  دره گرفتانجام مسیر تحلیل وها داده به توجه با .کرد

 ضرایب مسیر، تحلیل دراست.  5 جدول با مطابق نتایج ،)1

 قوي ارتباط که معناستبدین باشد، 6/0 بالاي اگر رگرسیونی

 ارتباط باشد، 6/0 و 3/0بین  اگر. دارد وجود متغیر دو میان

 مدل در. دارد وجود ضعیفی ارتباط باشد، 3/0 زیر اگر و متوسط

 عدد میزان نکهیا به توجه با مسیر تحلیل معناداري اعداد

 از بالاتر وفاداري به برند، استراتژي بازاریابی، برايآمده دستبه

ست. متغیرها بین متوسط و مثبت ارتباط بیانگر است، 3/0

 نشان بر هم را متغیرها اثر بودن دارامعن ،»C.R« ارزش همچنین

 مثبت اثر یعنی باشد، 96/1 از بیشتر ،»C.R« مقدار اگر. دهدیم

 اثر باشد، -96/1 و+ 96/1 بین اگر. است دارامعن و دارد وجود

 اثر یعنی باشد، -96/1 ازتر کوچک اگر و ندارد وجود يدارامعن

 ملاكواقع  در نسبت بحرانی مقدار. است دارامعن ولی دارد، منفی

 از ترتیببه آمار مقدار این اگر است. فرضیات رد یا دأییت اصلی

 فرضیه آن که میریگیم نتیجه باشد، بیشتر 58/2 و 96/1 ، 64/1

 اینکه به توجه با. شودیم تأیید درصد 99 و 95 ،90 سطوح در

 استراتژي بازاریابی، بین روابط برايآمده دستبه عدد میزان

 که گرفت نتیجه توانیم است، 58/2 ازتر بزرگ برندوفاداري به 

 .نددارامعن 99/0 اطمینان سطح درها رابطه این

 از پس مسیر تحلیل استاندارد تخمین مدل مرحلۀ در 

 و وابسته متغیرهاي بین معنادار رابطۀ وجود شدن مشخص

 نشان وابسته بر مستقل متغیرهاي از هریک تأثیر میزان مستقل،

وابستۀ  و مستقل متغیر کهي نحوبه ،)5 جدول( شودیم داده

 با ترتیب این و دارد وفاداري به برند بر را اثر بیشترین میانی

. شد مشخص آمد،دست به ایموسافزار نرم محاسبات از که عددي

 ياثرگذار زانیم انگریکه ب یونیرگرس بیضرا زانیم 5جدول  در

طور خلاصه به بیضرا نیا ياست و معنادار گریکدی برها مؤلفه

 آورده شده است.

 )اتی(آزمون فرض قیتحق يهامؤلفه یونیرگرس بیضرا. 5 جدول
ي پـژوهـشهاــهیفرض ردیف ضریب  

 رگرسیون
خطاي 

 استاندارد
مقدار نسبت 

 بحرانی
يدارامعنضریب   

استراتژي بازاریابی ← هانهیهزرهبري در  1  55/0  05/0  33/11  001/0  
←استراتژي تمرکز  2 استراتژي بازاریابی   75/0  07/0  70/18  001/0  
←استراتژي تمایز  3 استراتژي بازاریابی   72/0  07/0  21/16  001/0  
← هانهیهزرهبري در  4 وفاداري به برند   60/0  05/0  21/7  001/0  
وفاداري به برند ←استراتژي تمرکز 5  67/0  06/0  96/13  001/0  
تمایز استراتژي 6  ← وفاداري به برند   49/0  07/0  11/8  001/0  
← استراتژي بازاریابی 7 وفاداري به برند   80/0  07/0  03/20  001/0  
← وفاداري به برند 8 نگرش به برند   63/0  06/0  44/12  001/0  
← وفاداري به برند 9 رفتار نسبت به برند   54/0  06/0  28/9  001/0  

 

ثابت  5ی در جدول ونیب رگرسایضربا توجه به مقادیر 

 شدهفیتعري مستقیم و غیرمستقیم رهایمس تمام شودیم

 دارامعنبین متغیرها مدل)،  شدهفیتعري هاارتباطدر مدل (

ي گریانجیمو این شرط لازم براي بررسی سازه  است

 .است) استراتژي بازاریابی(

 

  يگریانجیمتأثیرات 

نتیجه گرفت  توانیم 6با توجه به خروجی جدول 

، هانهیهزاستراتژي بازاریابی در تأثیر ابعاد بازاریابی (رهبري 

نقش  برند به يوفاداراستراتژي تمرکز، استراتژي تمایز) بر 

 .کندیمایفا  001/0ي دارامعني را در سطح گریانجیم
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در مدل استانداردشدهي) و کلی گریانجیم( میرمستقیغ. تأثیرات مستقیم، 6جدول   
تأثیرات 

 يگریانجیم
تأثیرات 
 مستقیم

تأثیرات 
 کلی

 متغیر وابسته  متغیر مستقل

 وفاداري به برند ← هاینههزرهبري در  & یابیبازار يهاياستراتژ 04/1 60/0 44/0
 وفاداري به برند ← تمرکز ياستراتژ & یابیبازار يهاياستراتژ 27/1 67/0 60/0
 وفاداري به برند ← تمایز ياستراتژ & یابیبازار يهاياستراتژ 06/1 49/0 57/0

 

  چندگانه یهمبستگ مجذور

 متغیرهاي براي SMC یا چندگانه همبستگی مجذور

 متغیرهاییتر ساده زبان به .شودیم محاسبه مدل وابسته

 به پیکانی رهایمتغ دیگر از و هستند ورودي مسیر داراي که

وفاداري به برند؛ متغیرهاي  7 جدول در. است شده رسمآنها 

 ي بازاریابی؛ نگرش به برند؛ رفتار نسبت به برندهاياستراتژ
 ،اندشده آورده تحقیق مدل وابسته متغیرهايعنوان به

 " وفاداري به برند "متغیر براي SMC  مقدار کهيطوربه

ي بازاریابی؛ نگرش هاياستراتژ " متغیر براي و 52/0 با برابر

 48/0،  58/0 با ترتیب برابربه " به برند؛ رفتار نسبت به برند

 65/0و  48/0، 58/0، 52/0 میزان به یعنی ،است 65/0و 

ي بازاریابی؛ هاياستراتژوفاداري به برند؛  " تغییرات از درصد

 مستقل متغیرهاي توسط " نگرش به برند؛ رفتار نسبت به برند

 دارد، متغیرها وجود به مسیريآنها  از که مدل در موجود

 .شودیم ینیبشیپ

 . اندازة مجذور همبستگی چندگانۀ مدل7 جدول

چندگانه یهمبستگ مجذور  متغیرهاي تحقیق 

52/0 برند به يوفادار   
58/0 یابیبازار يهاياستراتژ   
48/0 برند به نگرش   
65/0 برند به نسبت رفتار   

 

 يریگجهینتبحث و 

ي هاياستراتژ ریتأثبررسی  پژوهش این از هدف

بازاریابی بر وفاداري به برند کالاهاي ورزشی ایرانی بود. 

 هانهیهز در يرهبر نیب ۀرابط يعدد معنادار یبررس نتایج

)CR=7.21 ( يرهبرکه  دهدینشان م برند به يوفاداربا 

است و با توجه به  رگذاریتأث برند به يوفادار بر هانهیهز در

که شدت  گفت توانیم ) E=0.60( یهمبستگ بیضر

 جیبا توجه به نتا نیاست. بنابرا این سازه، زیاد ریتأث

 ریبر تأث یمبن کیآمده فرض صفر رد شده و فرض دستبه

 001/0در سطح  برند به يوفادار بر هانهیهز در يرهبر

ي شکیب و هاپژوهش. این نتیجه با نتایج شودیم دأییت

این یافته  نییتب). در 13) همسوست (1395همکاران (

 موجب کارایی اول درجۀ در هزینه رهبري گفت توانیم

 و شودیمتقلید  یراحتبه نیا وجود با ،شودیم عملیاتی

 انتشار زمان، در طول استراتژي این از حاصل برتر عملکرد

 محصولات و خدمات از طریق تمایز دیگر طرف . ازابدیینم

 هاشرکت به ،شودیم ارائه مشتریان به که يفردمنحصربه

 حفظ زمان طول در را خود برتر تا عملکرد دهدیم اجازه

تأثیر بسزایی در رفتار خرید  تواندیمکنند. برند 

 85 که انددریافته داشته باشد. پژوهشگران کنندهمصرف

که  دهدمی نشان آنها نظرسنجی هايپاسخ درصد

 افراطی خرید سمت به بیشتر مثبت احساسات

که  کنندمی احساس دهندگانپاسخ است. کنندههدایت

 را فعال زیاد هايانرژي و آزاد هايهیجان مثبت احساسات
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 افراد نیاز مثبت احساسات کردن ترطولانی کند، برايمی

 به ارزیابی دادن جهت و خود به پاداش دادن به تريقوي

 معنی به این کنند،می پیدا احساسات موافق سمت به خود

 افراد در نتیجه .خواهد بود ترجذاب ممکن خریدهاي که

 نبودن قادر فکر که علتاین به  پردازند،افراطی می خرید به

 افراطی خرید است. ترکنندهناراحت خود پاداش به بر دادن

 افراطی خرید صورتبه مثبت از احساسات ناشی

 از ناشی افراطی خرید که شودمی بخش معنارضایت

 شاد احساس و مطلوب با انگیزش مثبت احساسات

). نتایج 26شود (می بودن سنجیده راضی و انگیزهیجان

ة آن است که تصویر برند تأثیر خاصی دهندنشانتحقیقات 

بر ادراکات مشتریان داشته و کیفیت محصولات، خدمات و 

اي بر ادراکات و وفاداري مشتري اعتبار شرکت تأثیر گسترده

دارد. مرحلۀ دوم به درك مفهوم و شخصیت برند اشاره دارد. 

خصوصیات مربوط و غیرمربوط به محصول وجود دارند که 

ی کل طوربهبرند نقش دارند. اما در تعیین شخصیت 

ي ترمهمخصوصیات مربوط به محصول در این روند نقش 

. مرحلۀ سوم ایجاد یک استراتژي برند است دارند عهدهبر 

که باید متناسب با نیازهاي مشتریان و اهداف سازمان باشد 

درك صحیح  منظوربههاي حیاتی محصول و ویژگی

 آخر شاملباشد. مرحلۀ  مشتریان از سازمان و محصولات آن

 برند است.  ارزشسنجش میزان بازگشت 

 تمرکز ياستراتژ نیب ۀرابط يعدد معنادار یبررس در

)96/13=CR(  که نشان  دشمحاسبه  برند به يوفاداربا

است  رگذاریتأث برند به يوفادار بر تمرکز ياستراتژ دهدیم

که  گفت توانیم )E=67/0( یهمبستگ بیو با توجه به ضر

 جیبا توجه به نتا نیاست. بنابرا این سازه، زیاد ریشدت تأث

 ریبر تأث یمبن کیآمده فرض صفر رد شده و فرض دستبه

 دأییت 001/0در سطح  برند به يوفادار بر تمرکز ياستراتژ

این نتیجه با نتایج پژوهش رضایی و همکاران  .شودیم

). 7، 11) همسوست (1392)، باقرپور و همکاران (1395(

تمرکز ممکن است به اشکال مختلفی صورت گیرد. اگرچه 

دستیابی به مقاصدي در کل  هدف باهزینۀ پایین و تمایز 

، کل استراتژي تمرکز حول دستیابی شودیمصنعت ایجاد 

و هر کدام از راهکارهاي  خدچریمبه هدفی خاص 

). 12( شودیمعملکردي با توجه به این هدف طراحی 

استراتژي تمرکز بر این اصل استوار است که شرکت از این 

و کاراتر از رقباي دیگر که در سطح  مؤثرتر تواندیمطریق 

، به هدف راهبردي و محدود خود کنندیمي رقابت اگسترده

یق جوابگویی بهتر به نیازهاي ، شرکت از طرجهینت دربرسد. 

را در  هانهیهزیا  ابدییمیک هدف خاص به تمایز دست 

 ).8( آنهاي دو هریا  دهدیمارائۀ خدمات کاهش 

 ياستراتژ نیب ۀرابط يعدد معنادار یبررس در

که نشان  دشمحاسبه  برند به يوفاداربا  )CR=11/8(تمایز

است  رگذاریتأث برند به يوفادار بر تمایز ياستراتژ دهدیم

که  گفت توانیم )E=49/0( یهمبستگ بیو با توجه به ضر

 جیاست. با توجه به نتا این سازه، متوسط ریشدت تأث

 ریبر تأث یمبن کیآمده فرض صفر رد و فرض دستبه

 دأییت 001/0در سطح  برند به يوفادار بر تمایز ياستراتژ

ي نوروزي و همکاران هاپژوهشاین نتیجه با نتایج  .شودیم

) 2018گاکویا و انژیو () و 1394)، آقازاده و یزدانی (1389(

 کهیوقتاین نتیجه باید گفت  نییتب). در 4، 21همسوست (

ي محصولات ورزشی نیازهاي مشتریان را هافروشگاه

ی شناسایی کنند و تمایز خود را نسبت به رقبا در خوببه

 توانندیمر بگیرند، کاجهت برطرف کردن همان نیازها به

وفاداري بالایی را از سوي مشتریان تجربه کنند. ذکر این 

نکته مهم است که مفهوم از متمایز بودن نسبت به رقبا این 

مورد است که درك و رفتار بازار نسبت به محصول متمایز 

 در هاشرکت محصولات تولید در تمایز باشد. استراتژي

 خدمات نوآورانه، یدطراحی، تول همچون متنوعی مسائل

 رگذاریتأث آن يبندبسته قالب در محصول تصویر و مشتریان
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براي بالا بردن وفاداري مشتریان به برند خود  .بود خواهد

 از استراتژي تمایز استفاده کرد.  توانیم

 بازاریابی ياستراتژ نیب ۀرابط يعدد معنادار یبررس در

)03/20=CR(  که نشان  دشمحاسبه  برند به يوفاداربا

 رگذاریتأث برند به يوفادار بر بازاریابی ياستراتژ دهدیم

 توانیم )E=80/0( یهمبستگ بیاست و با توجه به ضر

 جیاست. با توجه به نتا این سازه، زیاد ریکه شدت تأث گفت

 ریبر تأث یمبن کیآمده فرض صفر رد و فرض دستبه

 دأییت 001/0در سطح  برند به يوفادار بر بازاریابی ياستراتژ

دوست و وظیفهي هاپژوهشاین نتیجه با نتایج  .شودیم

، 21( ستهمسو) 2018گاکویا و انژیو () و 1396همکاران (

ي هاسازمانگفت که  توانیماین نتیجه  نییتب). در 19

امروزي با توجه به درکی که از اهمیت برآوردن نیازها و 

به سمتی  جیتدربه، اندداکردهیپي مشتري هاخواسته

) در 1396. وظیفه دوست و همکاران (اندداکردهیپگرایش 

 ملزمها سازمانپژوهش خود به این نتیجه رسیدند که 

 انتظارات رفته، مشتریان اولیه نیازهاي از فراتر تا هستند

 صرف رضاي از را خود توجه کانون و نیتأم را مشتریان

 ارتباطی ایجاد طریق از اعتماد و وفاداري ایجاد به مشتري

 معطوف طرف دو هر براي سودآوري ودوجانبه  ،بلندمدت

بازاریابی  برخلافرویکرد بازاریابی رابطه مند  .)19نمایند (

حمایتی  بلندمدتروابط  نیچننیاسنتی به دنبال ایجاد 

گفت تولیدکنندگان محصولات ورزشی ایرانی  توانیماست. 

د و از طریق کیفیت ي جذب متمرکز شونهاتیفعالبا بر 

ي تجاري بر کیفیت رابطه، موقعیت بازار هاتیفعالخدمات و 

 بگذارند.  ریتأثو ادراك مشتري 

منظور به شودیمدر پایان با توجه به نتایج پیشنهاد 

افزایش ارزش بر رابطۀ بین تولیدکنندگان و مشتریان و 

که بیشترین  هافروشگاهافزایش وفاداري آنان، کارمندان 

برخورد را با مشتریان دارند، با رفتار خود به بهترین نحو 

 گرفتهصورت لیوتحلهیتجز رضایت مشتریان را جلب کنند.

 آتی و فعلی عملکرد که کندیم پژوهش بیان این در

 ،رندیگیم پیش در که استراتژي نوع توجه به با هاشرکت

نوع  انتخاب اهمیت و نقش به توجه با خواهد بود. متفاوت

 ي دستیابیهاروش و فروشگاه اهداف تأمین در استراتژي

 که با تصمیماتی هافروشگاه مالی مدیران اهداف، این به

 تأثیر عملکرد فروشگاه بر توانندیم ،کنندیم اتخاذ

 با توجه به نتایج پژوهش پیدا .باشند داشته چشمگیري

محصولات ورزشی  برند به وفاداري در که معیارهایی کردن

 تدابیر و راهکارها ارائۀ در تواندیم ،اندبوده رگذاریتأثایرانی 

 کمک در مشتریان وفاداري و تعهد ایجاد جهت در مناسب

 از يترگسترده کند، بنابراین باید فعالیت توجهی شایان

 يریکارگبه در ارائۀ تضمین منظوربه تولیدکنندگان جانب

 توجه و محصولات قبیل این یدتول در کیفیت استانداردهاي

 ایجاد در تواندیم گیرد، زیرا صورت افراد حفظ سلامت به

 از ذهنی مطلوب تصویر ایجاد طریق از مشتریان وفاداري

 توانیمباشد. در پایان  داشته چشمگیري نتایج محصول،

قدرت و پتانسیلی  تواندیم هاياستراتژگفت ترکیب این 

ایجاد کند که تولیدکنندگان داخلی بتوانند به ترغیب مردم 

بپردازند. همچنین  تیفیباکبراي خرید محصولات ورزشی 

از فضاي این  میتوانیم هاياستراتژبا تغییر استفاده از این 

ي رگذاریتأثاستفاده کنیم. با توجه به  هارقابت

 کنندگانمصرف برند بهي بازاریابی بر وفاداري هاياستراتژ

محصولات ورزشی و همچنین پیشنهاد وزارت ورزش در 

 توانندیمي ملی هامیتراستاي استفاده از کالاي ایرانی 

ي هاشرکتي خارجی، با هاشرکتبا  قراردادي انعقاد جابه

 قرارداد ببندند. تیفیباکداخلی 
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of marketing strategies on brand 
loyalty in sporting goods. This study was applied in terms of objectives and correlation 
in nature that was conducted through a survey. The statistical population of this study 
included all consumers of Iranian sporting goods in Tabriz sport shops. Since the size of 
statistical population was not known, the sample size was considered as 384 subjects 
based on Krejcie and Morgan table for unknown populations. In this study, standard 
questionnaires were used for data collection: Porter's Strategy Questionnaire (1999), 
containing 27 items about Porter's three competing strategies (differentiation, focus, and 
cost leadership) and the standard Brand Loyalty Questionnaire (Mahmoudi et al., 2015), 
which included two components of behavioral and attitude loyalty (totally 15 items). The 
face and content validity of the questionnaire was verified by the viewpoints of 11 
experts in the fields of sport management and business management. The reliability of 
the questionnaire was obtained by Cronbach's alpha coefficient as 0.87 in the variable of 
marketing strategies and 0.85 for brand loyalty. The results showed that focus 
(CR=13.96) and cost leadership (CR=7.21) strategies with a high intensity and 
differentiation (CR=8.11) strategy with moderate intensity influenced brand loyalty. 
According to the research results, managers of Iranian companies can attract and retain 
their consumers more effectively by creating a desire between their products and foreign 
brands and using the cultural and national capacities of the country, as well as leading 
the costs and using new pricing methods, etc. 
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