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  بررسی آمیخته بازاریابی پوشاك ورزشی خارجی از دیدگاه مشتریان(مطالعه موردي آدیداس)

  4سمانه الماسی ،3، سعید امیر نژاد2علیرضا الهی،دکتر 1کیوان زمانی دادانه

  چکیده

با ورود انواع کالاهاي خارجی و مخصوصا پوشاك ورزشی به کشور شاهدیم که عرصه برساخت و تولید کالاهاي داخلی تنگ شده : مقدمه و هدف

انواع کالاهاي خارجی صدماتی بزرگ به  و حمایت ازتولیدات داخلی است.در واقع با وجود ياست و این موضوع زنگ خطري براي استقلال اقتصاد

 یاقتصاد کشور وارد می شود که یک چالش بزرگ براي تولیدات داخلی است. هدف این پژوهش تعیین و اولویت بندي تاثیر عناصر آمیخته بازاریاب

  . آدیداس است درخرید پوشاك ورزشی خارجی

مونه .به منظور نهستند. جامعه آماري خریداران پوشاك ورزشی آدیداس در تهران استپیمایشی -روش انجام تحقیق از نوع توصیفی: یروش شناس

ري خوشه اي تصادفی استفاده شد.براي بدست آوردن حجم نمونه از فرمول حجم نمونه نامشخص کوکران استفاده شد.ابزار یگیري از روش نمونه گ

آزمون آلفاي کرونباخ براي عناصر محصول،قیمت،ترویج و توزیع مورد  ازسويکه پایایی آن است ر این پرسش نامه محقق ساخته داده ها د يجمع آور

هاي کالموگروف اسمیرنوف، آزمون دوجمله اي و آزمون تحلیل واریانس هاي پژوهش از آزمونتایید قرار گرفت.براي تجزیه و تحلیل و  آزمون فرضیه

  بهره گرفته شد .   p<.05عناداري دمن درسطح میفر

ندي همچنین اولویت ب تمام عناصرآمیخته بازاریابی ازدیدگاه مشتریان درخرید پوشاك ورزشی آدیداس اهمیت دارند. می دهدنتایج نشان : افته های

  .استترویج -4توزیع-3قیمت-2محصول-1تاثیر عناصرآمیخته بازاریابی درخرید پوشاك ورزشی خارجی آدیداس از دیدگاه مشتریان به ترتیب  شامل:

ن ید ازایبا ین جهت عرضه کنندگان پوشاك ورزشیدمتفاوت است .بدیم خریت عناصر آمیخته بازاریابی برتصمیت و اهمیاولوو نتیجه گیري: بحث

  ان خود را ازدست ندهند.یند تامشترید نمایبرآن ها تأک يداشته ودر مواقع ضرور یت ها آگاهیاولو

  

  آمیخته بازاریابی،بازاریابی ورزشی، آدیداس.کلیدي:واژه هاي 
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178 94نامۀ مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی/ سال یازدهم/ شماره بیست و دوم/ پاییز و زمستان پژوهش  

  مقدمه

از علل  یکیع قدردنیاي رقابتی امروز،سازمان ها به منظور بقاي خود نیاز به استفاده از فنون بازاریابی و نیز تحقیقات تخصصی بازاریابی دارند . دروا

).شرکت ها درتلاشند تا با استعانت از دوعامل (رضایت 1ناموفق بودن سازمان ها ناتوانی آنها در بهره گیري از فنون و اصول بازاریابی است ( یاصل

مه دهند اودرك نیاز مشتري در دنیاي مملو از رقابت کنونی به حیات خود اد یابیمندي مشتري) و (فروش و سود آوري بیشتر) با تکیه بر تحقیقات بازار

 ).3کند؟به خطا می رود (می  )،در واقع یک بازاریاب بدون داشتن درك صحیح از اینکه مشتري چه کسی است؟چرا،چه وقت،کجا و چگونه خرید2(

 دویست از بیش که طوريه ب .کند جلب تجاري هايبنگاه و ها شرکت تولیدي کالاهاي به را مردم توجه تواند می کهاست    اي وسیله حقیقت در ورزش

 موازات به .ددهن می انجام ورزش ازطریق را خود تبلیغی هايفعالیت  از وسیعی بخش اکنون کنند می اقتصادي هايفعالیت دنیا در که بزرگ شرکت

 هاییگروه.یابند می توسعه و شده دگرگون کمی لحاظ از هم و نظرکیفی از هم نیز هاگروه ها،ورزش شدن تجاري و جوامع تکامل و توسعه و پیشرفت

 اجتماعی مقتضیات به باتوجه بعد درمراحل .شوند می نامیده نخستین هايآیندگروه درمی آن عضویت به افراد و آیند می بوجود افراد زندگی آغاز در که

  .)4( گویند می دومین گروه آن به شودکه دیگر هايعضوگروه آگاهی با فرد است ممکن زندگی نیازهاي و فرهنگی و

ها و آن يازهایان برآورده ساختن کامل نیت مشتریسازمان هاست.لازمه جلب رضا یت رقابتیکسب مز یان عامل اصلیمشتر يت مندیواقع رضادر 

توان  یم ین اطلاعاتیبه چن یابید محصولات است.با دستیآن ها در خر يت هایها و محدود ییلات،توانایق خواسته ها،انتظارات،تمایدق ییشـناسا 

محصولات  ،نیشرکت ها از آن استفاده کرد.بنابرا یابیمات بازاریص داد و در اتخاذ تصمیتشخ یر گذار بر رفتار مصرف کنندگان را به خوبیعوامل تاث

خته یناصر آمها با عن آن ین ارتباط بییدار و تعیش خریشناخت ابعاد مختلف گرا موردن یان باشد.در ایاز مشتریمورد ن ياید مطابق با مزایشرکت ها با

).مصـرف کنندگان صرفاً به دنبال خرید یک کالا نیستند، آنها در عین حال میخواهند نیازهاي خود را ارضا یا مسایل و  4اسـت(  يضـرور  یابیبازار

روش و ارتباط بازاریابی براي افزایش ف شــگردهايمشـکلاتشــان را نیز حل کنند. یکی از دغدغه هاي اصــلی جهت هر فروشــگاهی در اســتفاده از  

مت، ی(محصول، ق یابیخته بازاریراجع به انتخاب عناصر آم يریم گیان تصمین می). در ا5درازمدت با مشتري، تأثیر این تاکتیک ها بر مشتري است(

علاوه بر  را؛زی ر استبرخوردا يژه ایت ویدهد از اهم یل میرا تشک یابیبازار نظام یهرکدام که شالوده اساس یت نسـب ین اولوییع) و تعیج و توزیترو

  ).6ز منطبق باشد (یموسسه ن یابیو بازار ید با اهداف سازمانیبازار هدف با يازهاین يارضا

ط ین شرای) درا7ع آن است (یران و صنایاقتصاد ا یفعل ين چالش هایاز بزرگ تر یکی یت در سازمان تجارت جهانیشـدن تجارت و عضـو   یجهان

 یه رو مک رو بیاستراتژ يزیده برنامه ریچیف نسبتاً پی، با وظایخارج يهستند و با نگاه به بازارها یجهان يبازار هار از داد و ستد در یران ناگزیمد

 دیگر، ). ازطرف9(استمقصد  يان در بازارهایمشتر ازطرفرش محصولات شرکت یپذ ین المللیت در عرصـه ب ید لازمه موفقی). بدون ترد8شـوند( 

مصرف  يازها و خواسته هایتاً نیو نها ین المللیب ياست که مطابق با استاندارد ها ییمبادله کالاها يسرعت درراستابه  یروند حرکت  تجارت جهان

رآمد زا و د ین المللیب یامروزه صنعت ورزش به صنعت ؛زیراع،صـنعت ورزش است  ین صـنا یز تریاز بحث بر انگ یکی ،انین می).در ا10کننده باشـد( 

است. رفتار مصرف کننده  یحتم ینتواند نظر مخاطبان را جلب کند، شکستش در بازار ورزش یا خدمات ورزشی).اگر محصول 11ل شـده است ( یتبد

رخ  ید و مصرف محصولات و خدمات ورزشیمربوط به خر يت هایاست که قبل و بعد از فعال یگوناگون یو اجتماع یروان يندهایشامل فرآ یورزش

 درحال سرعت به آنها وهوشیاري کاهش درحال کنندگان مصرف اعتماده است.برد بالا را مردم انتخاب قدرت وخدمات، محصولات عتنو).12دهد( یم

 که وخدماتی محصولات درمورد دیگران ببینند تا هستند آن دنبال به بیشتر و کنندمی کمتراعتنا تجاري تبلیغات به دیگر امروزه مردم .است افزایش

 دیگرمصرف نظر و آرا به خود تصمیمات براي آنها بخرند، را چیزي چه گوییمنمی مردم به ما دیگر عبارت به .گویندمی چه کنیممی  آنهاعرضه به ما

 اینکه علت .اردد بیشتري تحولات احتمال نیز آینده در و کند می تجربه را جدیدي یط شرا بازاریابی دنیاي گفت باید بنابراین .کننمی رجوع کنندگان

 یکی .است واقعیت همین دادند، نشان گرایش دهان به دهان گفتگوهاي به خود وخدمات محصولات ترویج براي جهان درسطح هاشرکت از بسیاري

  ).13(است دهان به دهان فضا،بازاریابی این براي مناسب بازاریابی روشهاي معتبرترین و موثرترین ترین،صرفه به مقرون از

را  یابیته بازارخیآم ير هایمتغ یابیاول بازار ياستفاده کنند:در استراتژ يتوانند از دو استراتژ یابان می،بازاریورزش يک مشـتر ییدهایتکرار خر يبرا

 يبرا مت رایق یورزش ينه هایدوم آن ها با کاهش هز يند و در استراتژینما یطراح يشتریر بیبا دقت وتدب يت مشتریش جذب و رضـا یافزا يبرا

ه آنان را ب يجاد کرد و وفاداریح ایان ترجیتوان در مشتر یم یابیخته بازارین با استفاده از عوامل آمی).بنابر ا14دهند( یکاهش م یورزش انیمشـتر 

شود  یده میآن سازمان نام یابیخته بازاریدر تحقق اهداف خود در بازار هدف دارد،آم یکه سـازمان با استفاده از آن،سع  يدسـت آورد.مجموعه ابزار 

رد چه یم بگیکند تا تصم یم یط یدار ورزشیکه خر يندی). فرآ16د است( یمهم مطالعه در رفتار مصرف کننده،رفتار خر ياز حوزه ها یکی).اما 15(

از متخصصان بازاریابی ورزشی  ). برخی17شود( یده مینام ید وزشیخر يریم گیند تصمید،فرآینما يداریرا خر یده ورزش ـیا ایوع کالا و خدمات و ن

  ):18) دانسته اند (1این فرآیند تصمیم گیري را شامل پنج مرحله (شکل 

   



  179آدیداس)بررسی آمیخته بازاریابی پوشاك ورزشی خارجی از دیدگاه مشتریان(مطالعه موردي 

  

  

  

  

  ورزشی: فرآیند تصمیم گیري خرید )1(شکل 

  

ه دنبال ز مدام بیمت عرضه کند و سازمان ها نین قین ارزش ها را با مناسب تریشتریاز سازمان انتظار دارد که ب يمشتر ،این بازار فوق العاده پویدر ا

ازار را  یم یابیبازارخته یابان بااسـتفاده از عناصر آم یبازار ،انین می).در ا19در خلق و آرائه ارزش هسـتند (  يجاد نوآورید و ایجد يروش ها توانند ب

، کالا و يابان، جذب، توسعه و حفظ بازار هدف خود (مشترین تلاش بازاریتر، مهمي).در بعد بازار ساز18جاد کنند (یح ایان ترجیو در مشتر يدستکار

). 20ج)( یع و ترویمت، توزی(محصول، ق یابیازارخته بیو شناساندن سازمان، محصولات و خدمات با استفاده از آم ینفوذ در بازار و معرف یعنیاست؛...) 

)با ورود 21در کشـور ماکه حمایت از تولید و مصـرف کالاهاي داخلی همواره در اولویت سیاست گذاري هاي اقتصادي و بازرگانی قرار داشته است (  

، یخارج يتنگ شده است. متاسفانه مشکل واردات کالا ها یداخل يد کالا هایم که عرصه بر ساخت و تولیبه کشـور شـاهد   یخارج يانواع کالاها

ا ر يبخش عمده ا یخارج ی،پوشاك ورزشیواردات یخارج يان کالا هایاست. در م یدات داخلیت از تولیو حما ياستقلال اقتصاد يبرا  يزنگ خطر

شود از جمله: خروج ارز از کشور،لطمه به  یشور وارد مبزرگ به اقتصاد ک یصدمات یخارج يدهد.در واقع با وجودانواع کالا ها یبه خود اختصاص م

  ). 11است( یدات داخلیتول يک چالش بزرگ براین یو.... و ا ید کنندگان داخلیوس شدن تولی،ماياستقلال اقتصاد

 ین صورت منطقیآن ها خروج ارز را بد زیرا می کنند؛ يریجلوگ یمتنوع و مشابه خارج يشرفته از ورود کالاهایپ يکشور ها یامروزه در کشورها،حت

م که مشابه آن کالا ها درکشور یهست یدر بازار  داخل ير ضروریغ یخارج ين اسـت که ما امروزه شاهد حضور کالاها یدانند.نکته قابل توجه ا ینم

  ). 23د آن داشته باشد (یل به خریتما ینکه مصرف کننده داخلیشود بدون ا ید میتول

ت یحما و یورزش يد و فروش کالاهایط مسابقات، تولیز بلیمطرح است محدود به فروش ناچ یورزش یابیران به عنوان بازاریه در اآنچ ،در حال حاضر

 يمکارازمند هیرا فراهم نموده است که ن یطید صنعت ورزش کشور به دولت شرایشد یاسـت. وابستگ  یورزش ـ يم هایت یاز برخ یو ناکاف یمقطع

رزش حاکم بر بازار و یدگیچیل پیتا با مطالعه و تحل اســتن صــنعت یدر ا يران با تجربه حرفه اینه، و مدین زمیلکرده در ایمحققان و افراد تحصــ

  ).24ح اداره شوند(یو صح یعلم یتیریو افراد شاغل در آن با مد یم گردش پولیکشور، حجم عظ

امروزه هر فروشنده اي که )، 25فردي را جلب کنند که از جلوي فروشگاه عبور می کند (با توجه به اینکه بازاریابان فقط چند ثانیه وقت دارند تا توجه 

وشندگان فرو ضروریست تولید کنندگان  ي،نخواهد ماند.از این رو یبر حسب شانس و تصادف منتظر فروش کالاي خود باشد در صحنه رقابت باق

ویت خرید مشتریان خود آگاهی پیدا کرده و نسبت به آن اقدام به تولید نمایند.ضروریست داخلی براي پیروزي در رقابت بازاریابی به اول یپوشاك ورزش

نقاط  احتمالی و تقویت يمشتریان داخلی آگاهی لازم را کسب نموده و در پی جبران ضعف ها از سويخارجی  ینسبت به اولویت خرید پوشاك ورزش

ژوهش میدانی از یک  سـو و اهمیت عناصـر آمیخته بازاریابی بر خرید پوشاك ورزشی از سوي   قابل بهبود اقدام نمایند. با توجه به عدم انجام یک پ

ج تحقیق در پیشبرد اهداف تولید کنندگان پوشاك ورزشی در زمینه فروش محصولات خود، محقق برآن است یدیگر و همچنین با توجه به کاربرد نتا

ردازد. نهایتاً نتایج بپ یآدیداسخارج ید پوشاك ورزشیدرخری(محصول، قیمت، نوزیع و ترویج) ابیرخته بازایر عناصر آمیتاث يت بندین و اولوییتا به تع

  تحقیق می تواند براي کاربران ذیل مفید باشد:

 تولیدکنندگانداخلیپوشاکورزشی  

 فروشندگانپوشاکورزشیداخلی  

 مدیرانبازاریابیپوشاکورزشی 

هاي جستجو .صورت گرفته است یقات مختلفیمختلف تحق يان در رشته هاید مشتریم خریبر تصم  یابیخته بازاریعناصر آم يت بندینه اولویدر زم

 قیدر تحق)نیز 1390(محرم زاده و کاشف ،یهمدم نکهیران مشاهده نشده استو با توجه به ایدر ا یق مشابهیدر عرصه ورزش تحق می دهدمحقق نشان 

 یلات ورزشمحصو نهیدر زم قیتحق نیاول قیتحق نی) اذعان کردند که ایورزش یابی( بازاریخود با عنوان ارتباط برند برتر در فروش محصولات ورزش

  .شده است ینیز استفادهرورزشیغ تحقیقاتنه یشیپاز ن بخش یدر ا بنابراین.)26(استدر کشور 

 يها: کانال4مت محصول،ی:ق3کارکنان ومحصول، يها یژگی:و2ات، یت عملیری: مد1ب  ید به ترتیجه رسین نتیبه اخود  ) در پژوهش1380( وحدتی

ان یمشتر از سوي ید کالاها خارجیشرکت، از عوامل مؤثر بر خر یکیزیف يها یی: امکانات و دارا6، یقیو تشو یعیترف يت های: فعال5ع، یتوز

.به بوده است یه عمده فروشین عامل مؤثربرحاشیمهمتر یمت عمده فروشیقکه دند یجه رسین نتیبه ا نیز) 1384پور و همکاران( يمهد..)11(است

ه ین منظورتوصیا يادنموده برایبان بازار را زیدعاملان ورقی،بایابیه بازاریجه کاهش حاشیودرنت یوعمده فروش یمت خرده فروشیمنظورکاهش ق

  ..)27(دیدکنندگان نمایمشارکت تولبا یبازاررسان  يها یجادتعاونیشودکه دولت اقدام به ایم

رفتار بعد از 

 خریدورزشی

 

تصمیم      

 خرید

 

ص    یتشخ

 مساله

 

جستجوي           

 اطلاعات

 

ارزیابی           

 راه حل ها
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ان ید مشتریا بر خرر رین تأثیمت کمتریو ق تاثیر را دارد نیشتریمحصول ب یابیخته بازارین عناصرآمیاز ب که دیجه رسین نتی) به ا1389فر( اما بهنامی

جه ین نتیبه ا یپرداخت ود کاشیدر خر یابیخته بازارین عناصر آمیمهمتر يورتبه بند ییشناساخود به  )، در پژوهش1389طالب زاده(اما  .)6(داشته است

ع رتبه سوم و یمت رتبه دوم، ترفیب است: محصول رتبه اول، قین ترتید به ایبر خر  یابیخته بازار یت  عناصر آمیلووب ایترت ید کاشیدر خرکه د یرس

  ..)28(ع رتبه چهارمیتوز

 بیرضایتمندي خریداران تابعی ازمتغیرهاي به ترتنشان می داد دند که یرس زادهایجی مشابه با طالب نتنیز به ) 1389گراوند و همکاران(

  ..)29(دنکیفیت،قیمت،تبلیغ وتوزیع است که به عنوان متغیرهاي مداخله گر،با ایجاد وتأمین خواسته هاي مشتریان،تصمیم به خرید را موجب می شو

تشکیل دهنده آن برافزایش میزان فروش آبگرمکن  4P آمیخته بازاریابی وهرچهارآمیخته دکهیجه رسین نتیبه اهم  )1390فخیمی آذر(در تحقیقی مشابه 

  ..)2(استهاي تولیدي قاینارخزرتأثیردارد. همچنین اولویت تأثیر متغیرهاي به ترتیب محصول،ترفیع،توزیع وقیمت 

 يد(مطالعه موریدر صنعت خرده فروش يبر ارزش نام و نشان تجار یابیخته بازاریر عناصر آمیتأث به مطالعه) 1390جعفرپور و زواره( ،در پژوهشی دیگر

نسبت به  يتر يب اثر مثبت و قویع فروش به ترتیر فروشگاه و ترفیع، تصویدند توزیجه رسین نتیبه ا پرداختند و شهروند) يره ایزنج يفروشگاه ها

بر ارزش  یر منفیمت تأثیش قیت  افزایف است و در نهایکن ضعیات مثبت لغیفروشگاه شهروند دارند. اثر تبل ير عناصر بر ارزش نام و نشان تجاریسا

  .)30(داشته است ينام ونشان تجار

) در بررسی تاثیرآمیخته بازاریابی سبزبرتصمیم خریدسبزمصرف کنندگان(مطالعه موردي:مصرف کنندگان محصولات 1391کردشولی وهمکاران(رعنایی 

سبزمصرف ب تبلیغ،توزیع وقیمت آمیخته بازاریابی سبز برخریدیدند که هریک ازابعاد به ترتیجه رسین نتیا لبنی شرکت پگاه درشهرستان شیراز) به

 .)31(کننده اثرمثبت ومعناداري دارند،درحالیکه محصول سبزبرخریدسبزمصرف کنندگان داراي تأثیرمنفی وغیرمعنی داري است

لفه هاي برندهاي ورزشی بر انتخاب ورزشیان به این نتیجه رسیدند که تمرکز بر مشتري ) در پژوهشی با عنوان تاثیر مو1392هوشیار و همکاران (

 ).32مداري، نام برندهاي ورزشی، لوگوي برندهاي ورزشی و قیمت کالا در برندهاي ورزشی تاثیر مثبت و مستقیمی بر انتخاب مشتریان دارد(

 لیرا جهت تحلp7 یابیبازار ختهی، آم"یابیبازار ختهآمی –دییعمل نما ی,محلدیر کنفک یمک دونالد: جهان"با عنوان  ی) در پژوهش2001( یگنالیو

داده بود  قرار توجهمورد ی ابیبازار ختهیآم ياز اجزا کیهر  نهیکه شرکت در زم ییها استیشرکت مک دونالد مورد استفاده قرار دادو س يها ياستراتژ

  .)34(گردید دییفروش تا شیدر افزا یابیبازار ختهیآم ياز اجزا کیهر ریو تاث کرد یبررس ،

ع یمت ها و توزیغات، قید که تبلیجه رسین نتیبه ا سنجید ون رفتن سهم بازار یبر از ب را عیمت ها و توزیغات، قیر تبلیتاثی )در پژوهش2005واکراتساس (

ر یهم بازار تاثشتر از رشد سین رفتن سهم بازار بیبر از ب یابیبازارخته یافت آمین دریر دارند.او همچنین رفتن سهم بازار تاثیبر از ب يبه طور معنادار

اشد، باعث ت کالا وجود نداشته بیفین کیکه تضم یبخصوص زمان  یت منفیفیدند که کیجه رسین نتیبه ا )2005تر دارك و همکاران(یپاما  ..)34(دارد

جز و ین بریلیادر تحقیقی دیگر  .)35(شود یمنجر م یت منفیفیشده به استنباط کن ارائه ییمت پایافتند قین دریشود. همچن یل ارزش معامله میتحل

همه  يبراکه ند دیجه رسین نتیبه ا را سنجیدند و  انیمشتر یجیج بر پاسخ ترویمورداستفاده و ترو یرات برند قبلیتاث ی)، در پژوهش2006همکاران(

د یردهد که خ ین پژوهش نشان میج ایشود. نتا یر منجر مید برند اخیا به کاهش درخرشود ام یمنجر م یجید ترویبرند ها در طبقه محصول، به خر

  .)36(دهد یر قرار میانتخاب را تحت تاث  یشتر از برند قبلیب یقبل یجیترو يها

ج یدند ترویجه رسین نتیابه  "ل آشکارگریج: تحلیترو -برند پست يبرتر يج فروش رویر ترویتاث "با عنوان ی)، در پژوهش2008و و همکاران(یدل وک

ساس ن بر ایهمچن .ابدیج نداده شده است کاهش یکه قبلاً ترو يبرند يتواند برا ین منفعت مید که اینما ید میان را وادار به خریفروش مشتر

 یوامشاما  .)37(ک برند شودییش برتریتواند باعث کاهش و هم باعث افزا یج ها هم میج داده شده، ترویج فروش و محصول ترویمشخصات ترو

 یابیخته بازاریان عناصر آمیاز مکه د یجه رسین نتیبه ا پرداخت و یورزش يد جوانان نسبت به کفش هایرفتار خر یابیارز به ی)در پژوهش2008کرشنا (

مپ و ی.دک)38(کردندد انتخاب ین عناصر موثر بر خریغات را به عنوان مهمتریمت و در آخر تبلیت محصول، قیفیب عناصر حالت کفش، کیبه ترت

لا) به ت بایفیک يج فروش در فروش اسکنر در آزمون چهار دسته محصول (اسکنر هایبلند مدت ترو يرات اجرایتاث سنجشدر  نیز )2009همکاران(

ج یلند مدت ترورات بیتاثز یداد تحول عملکرد نیبا رو یع، رده و فروش برند به طور غالب ثابت است و حتیر ترفیدند با تفاوت در تاثیجه رسین نتیا

  .)39(ستیمت لزوماً مثبت نیق

  

  روش شناسی تحقیق

با توجه به فعالیت گسترده برند آدیداس در داخل پیمایشی است . -روش انجام تحقیق با  توجه به موضـوع و اهداف مورد پژوهش از نوع توصـیفی  

قیق جامعه آماري تحشترین نمایندگی فروش در بین برندهاي ورزشی است، کشـور و تعداد زیاد نمایندگی هاي برند آدیداس در تهران که داراي بی 

ده رحاضر شامل کلیه مشتریانی هستند که در زمان اجراي تحقیق اقدام به خریداري  پوشاك ورزشی خارجی (برند آدیداس) از نمایندگی هاي مجاز ک

ه ها ي نمونه گیري شامل نمایندگی هاي پوشاك ورزشی آدیداس در اند. به منظور نمونه گیري از روش نمونه گیري خوشـه اي تصـادفی ( خوش ـ  

جامعه بزرگ و نامشخص استفاده شد. با توجه به نتیجه  يتعیین تعداد نمونه از فرمول حجم نمونه کوکران برا يتهران بود) اسـتفاده شده است. برا 



  181آدیداس)بررسی آمیخته بازاریابی پوشاك ورزشی خارجی از دیدگاه مشتریان(مطالعه موردي 

پرسش نامه بین خریداران داوطلب به همکاري توزیع شد  400کاهش خطاي اندازه گیري تعداد  يبرآورد شد که برا 368حداقل تعداد نمونه مورد نیاز 

  قرارگرفت. یپرسش نامه مورد بررس 380و در نهایت تعداد 

  فرمول حجم نمونه نامشخص کوکران:

  
 ییار بتا بسیار مهم (بس تیاهم یز بسیار بکه داراي طیف هفت گزینه اي لیکرت ، ااست  ،ابزار جمع آوري در این تحقیق پرسش نامه محقق ساخته

 ـاهم  ـاهم ی، ب1=  تی ــ 6، مهم =  5مهم = ی، کم4، بدون نظر = 3=  تی، کم اهم2=  تی ــت) 7مهم =  اریو بسـ ــر آمیخته  اسـ و چهار عنصـ

فاده گردید فاي کرونباخ استبازاریابی(محصول، قیمت، توزیع و ترویج) را می سنجید. به منظور سنجش پایایی پرسش نامه تحقیق از روش ضریب آل

) بدست آمد. به منظور تجزیه 798/0) و توزیع (765/0)،ترویج(842/0)،قیمت(767/0که در نهایت ضریب حاصله آلفاي کرونباخ براي عناصر محصول(

ــمیرنف برا ــطح   عی بودن دادهیتعیین طب يو تحلیل اطلاعات از آزمون کالموگراف اس ــد. با توجه به س ــتفاده ش داري آزمون کالموگراف معنیها اس

ک از گویه ها و عناصر آمیخته بازاریابی ) و یا معناداري هر یبه منظور( تعیین اهمیت  يدو جمله ا ياسمیرنف براي داده هاي غیرنرمال از آزمون ها

  ستفاده شد. ا  p≤.05ت بندي عناصر آمیخته بازاریابی  درسطح معناداري یآزمون تحلیل واریانس فریدمن به منظور اولو

  

  افته ها ی

  رها مورد بررسی قرار گرفت .یابتدا از طریق آزمون کالموگروف اسمیرنوف نرمال بودن متغ

  .  استتحت بررسی نرمال  يهاتوزیع داده فرض صفر:

  . نیستتحت بررسی نرمال  يهاتوزیع داده فرض مخالف:

  

  رنوفیلموگراف اسما:نتایج آزمون ک)1(شمارهجدول 

  ریمتغ

  

  

  پرسشنامه

ول
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N  380  380 380 380 

P-value  000.  001.  024.  031.  

ک به منظور آزمون یرپارامتریغ ين از آزمون های) و بنابراP>05/0باشد (یدهد که توزیع متغیرهاي تحقیق نرمال نمینتایج آزمون فوق نشان م

  استفاده شده است. يآمار يفرض ها

  آزمون فرض اول:

   .آمیخته بازاریابی در خرید پوشاك ورزشی خارجی آدیداس تاثیر گذار است از "محصول"فرض صفر: عنصر 

  آمیخته بازاریابی در خرید پوشاك ورزشی خارجی آدیداس تاثیر گذار نیست. از "محصول"فرض مخالف: 
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  در مورد فرض اول يا: نتایج آزمون دو جمله)2(شمارهجدول 

هاطبقه گروه ها عنصر  نسبت مشاهده شده تعداد 

 به درصد

 سطح معنی داري نسبت آزمون

 دوسویه

 

 محصول

1گروه   4≤  17 4  

50%  

 

000/0 2گروه    4>  363 96 

 100 380 جمع کل

 يهات عنصر محصول پاسخیاهم يکه برا ياست، نسبت افراد 000/0در عنصر محصول برابر با  ياآزمون دو جمله يدار ینکه سطح معنیبا توجه به ا

برخوردار بوده  ییت بالایاز اهم ین عنصر در جامعه مورد بررسیتوان ادعا نمود که ای). لذا م2شماره شتر است (جدولیمتوسط را انتخاب کردند، ب يبالا

 قرار داشته ییان در سطح بالایداس از نظر مشتریآد یخارج ید پوشاك ورزشیر گذار در خریتاث يور به عنوان عنصرت عنصر مذکیاست و اهم

 یخارج ید پوشاك ورزشیر گذار در خرین تمام گویه هاي عنصر محصول با توجه به نتیج آزمون دوجمله اي به عنوان گویه هاي تاثیاست.همچن

  .هستندیت بالایی ان داراي اهمیداس از نظر مشتریآد

  

  :  نتایج آزمون فریدمن براي رتبه بندي مؤلفه هاي عنصر محصول)3(شمارهجدول 

  رتبه  میانگین رتبه  انحراف استاندارد  میانگین  گویه ها  ردیف

  2  71/6  38/1  80/5  جدیدیتنوعمحصولاتوطرحها  1

  10  30/5  41/1  31/5  داشتن منبعمعتبریازاطلاعاتدربارهپوشاك مورد نظر  2

  1  39/7  26/1  04/6  راحتی پوشاك مورد نظر  3

  9  50/5  45/1  34/5  (برند)ينامتجار  4

  7  07/6  32/1  59/5  و وزن  پوشاك مورد نظر یویژگ  5

  11  75/3  46/1  63/4  حجم ارائه شده محصول در فروشگاه ها  6

  6  28/6  25/1  72/5  شتر  نسبت به رقبایب ییبایجذاب بودن و ز  7

  4  48/6  20/1  81/5  نسبت به رقبات بالاتر یفیک  8

  5  45/6  24/1  75/5  بهتر  پوشاك مورد نظر نسبت به رقبا یطراح  9

  3  57/6  18/1  81/5  بادوام تر بودن  پوشاك مورد نظر نسبت به رقبا  10

  8  51/5  34/1  39/5  ن رشته مورد نظریت قوانیرعا  11

دست نرتبه بیانگین میشترینکه بیضمن ا است،ه مزبور معنادار یگو 11مشاهده شده در  يهانیانگیان میکه تفاوت م می دهددمن نشان یج آزمون فرینتا

پوشاك  ین ارزش عبارتند از: راحتیب از بالاتریمربوطه بدست آمده به ترت ين پاسخ هایانگیمربوط به عنصر محصول که هرکدام از م يه هایآمده از گو

ر پوشاك مورد بهت یت بالاتر نسبت به رقبا، طراحیفیا دوام تر بودن پوشاك مورد نظر نسبت به رقبا، کد، بیجد يمورد نظر، تنوع محصولات و طرح ها

(برند)، داشتن  ين رشته مورد نظر، نام تجاریت قوانیو وزن پوشاك مورد نظر، رعا یشتر نسبت به رقبا،ویژگیب ییباینظر نسبت به رقبا، جذاب بودن و ز

  از اطلاعات درباره پوشاك مورد نظر و  حجم ارائه شده محصول در فروشگاه ها. يمنبع معتبر

 
  آزمون فرض دوم:

   .آمیخته بازاریابی در خرید پوشاك ورزشی خارجی (برند آدیداس) تاثیر گذار است از "متیق"فرض صفر: عنصر 

  آدیداس) تاثیر گذار نیست.آمیخته بازاریابی در خرید پوشاك ورزشی خارجی (برند  از "قیمت"فرض مخالف: 

  

  در مورد فرض دوم يا: نتایج آزمون دو جمله)4(شماره جدول

هاطبقه گروه ها عنصر  نسبت مشاهده شده تعداد 

 به درصد

نسبت 

 آزمون

 سطح معنی داري

 دوسویه

 

 قیمت

1گروه   4≤  39 10  

50%  

 

000/0  
2گروه   4>  341 90 

 100 380 جمع کل



  183آدیداس)بررسی آمیخته بازاریابی پوشاك ورزشی خارجی از دیدگاه مشتریان(مطالعه موردي 

 يهات عنصر محصول پاسخیاهم يکه برا ياست، نسبت افراد 000/0در عنصر قیمت برابر با  ياآزمون دو جمله يدار یسطح معننکه یبا توجه به ا

برخوردار  ییت بالایاز اهم ین عنصر در جامعه مورد بررسیتوان ادعا نمود که ای). لذا م4شماره شتر است (جدولیمتوسط را انتخاب کردند، ب يبالا

همچنین .ردقرار دا ییان در سطح بالایداس از نظر مشتریآد یخارج ید پوشاك ورزشیر گذار در خریتاث ينصر مذکور به عنوان عنصرت عیاست و اهم

ان یشترداس از نظر میآد یخارج ید پوشاك ورزشیر گذار در خریتمام گویه هاي عنصر قیمت با توجه به نتیج آزمون دوجمله اي به عنوان گویه هاي تاث

  .ادي دارندزیاهمیت 

  

  : نتایج آزمون فریدمن براي رتبه بندي مؤلفه هاي عنصر قیمت)5(شمارهجدول 

  رنبه  میانگین رتبه  انحراف استاندارد  میانگین  گویه ها  ردیف

  8  17/4  50/1  99/4  مقطوع بودن قیمت پوشاك مورد نظر  نسبت به رقبا  12

  9  08/4  56/1  93/4 ارائهلیستقیمتفروش  13

  6  41/4  55/1  06/5  بودن پوشاك مورد نظر درمقایسهباپوشاکمشابهارزانتر   14

  3  79/5  43/1  70/5  قیمت منصفانه درمقایسهباپوشاکمشابه  15

  5  75/4  50/1  22/5  ارائه تخفیفبهازاءخریدبیشتر  16

  7  32/4  02/1  18/5  یتنوعتخفیفده  17

  4  03/5  40/1  42/5  رقبایفعلینسبتبهقیمت هایمقایسه قیمتها  18

  2  15/6  22/1  93/5  متناسب بودن قیمت با قدرت خرید مشتري  19

  1  30/6  42/1  91/5  مناسب بودن کیفیت پوشاك با قیمت آن    20

ست ن رتبه بدیانگین میشترینکه بیضمن ا است،ه مزبور معنادار یگو 9مشاهده شده در  يهانیانگیان میکه تفاوت م می دهددمن نشان یج آزمون فرینتا

ودن ن ارزش عبارتند از: مناسب بیب از بالاتریمربوطه بدست آمده به ترت ين پاسخ هایانگیمت که هرکدام از میمربوط به عنصر ق يه هایآمده از گو

فعلی نسبت  يها سه قیمتیسه با پوشاك مشابه، مقایمت منصفانه درمقای، قيد مشتریمت با قدرت خریمت آن، متناسب بودن قیت پوشاك با قیفیک

قطوع بودن قیمت ، میسه با پوشاك مشابه، تنوع تخفیف دهیخرید بیشتر، ارزانتر بودن پوشاك مورد نظر در مقا يازادرف یرقبا، ارائه تخف يبه قیمت ها

  پوشاك مورد نظر  نسبت به رقبا و  ارائه لیست قیمت فروش .

  آزمون فرض سوم:

   .خارجی (برند آدیداس) تاثیر گذار است آمیخته بازاریابی در خرید پوشاك ورزشی از "ترویج"فرض صفر: عنصر 

  آمیخته بازاریابی در خرید پوشاك ورزشی خارجی (برند آدیداس) تاثیر گذار نیست. از "ترویج"فرض مخالف: 

  

  در مورد فرض سوم يا: نتایج آزمون دو جمله )6(شماره جدول

هاطبقه گروه ها عنصر  تعداد 

نسبت مشاهده 

 شده

 به درصد

 نسبت آزمون

معنی سطح 

 داري

 دوسویه

 

 ترویج

1گروه   4≤  64 17  

50%  

 

000/0  
2گروه   4>  316 83 

 100 380 جمع کل

 يهات عنصر محصول پاسخیاهم يکه برا ياست، نسبت افراد 000/0در عنصرترویج برابر با  ياآزمون دو جمله يدار ینکه سطح معنیبا توجه به ا

برخوردار  ییت بالایاز اهم ین عنصر در جامعه مورد بررسیتوان ادعا نمود که ای). لذا م6شماره است (جدولشتر یمتوسط را انتخاب کردند، ب يبالا

 قرار داشته ییان در سطح بالایداس از نظر مشتریآد یخارج ید پوشاك ورزشیر گذار در خریتاث يت عنصر مذکور به عنوان عنصریاست و اهم

 یشهور ورزشم يت هایشخص ازسوي یغ پوشاك ورزشیه (تبلیآزمون دوجمله اي بجز گو ها توجه به نتیجب است.همچنین تمام گویه هاي عنصرترویج

  .زیادي دارندان اهمیت یداس از نظر مشتریآد یخارج ید پوشاك ورزشیر گذار در خری)، به عنوان گویه هاي تاث

   



184 94نامۀ مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی/ سال یازدهم/ شماره بیست و دوم/ پاییز و زمستان پژوهش  

  ترویج: نتایج آزمون فریدمن براي رتبه بندي مؤلفه هاي عنصر )7(شمارهجدول 

  رتبه  میانگین رتبه  انحراف استاندارد  میانگین  گویه ها  ردیف

  8  31/4  59/1  83/3  امکان خرید اینترنتی یا پستی  21

در مورد  پوشاك  یشیوهتبلیغات و ارائه اطلاعاتلازموکاف  22

  مورد نظر

86/4  47/1  90/4  6  

بودن تبلیغات پوشاك مورد نظر در مقایسه با کالاهاي یقو  23

  مشابه

76/4  55/1  85/4  7  

  4  48/5  41/1  10/5  شهرت مناسب و تصویر خوب فروشگاه  24

  5  43/5  07/2  12/5  ظاهر و نماي بیرونی و داخلی مناسب فروشگاه  25

  9  22/4  69/1  37/4  یمشهورورزشیتهایتوسطشخصیغپوشاکورزشیتبل  26

  2  61/5  47/1  16/5  مدیریت شکایات  27

ایجاد کننده تاخیر  در عدم وجود صف یا هرگونه عامل   28

  خرید

19/5  51/1  64/5  1  

  3  56/5  63/1  08/5  پوشاك مورد نظر  یمدت گارانت  29

  

ست ن رتبه بدیانگین میشترینکه بیضمن ا است،ه مزبور معنادار یگو 9مشاهده شده در  يهانیانگیان میکه تفاوت م می دهددمن نشان یج آزمون فرینتا

ف ن ارزش عبارتند از: عدم وجود صیب از بالاتریمربوطه بدست آمده به ترت ين پاسخ هایانگیج که هرکدام از میمربوط به عنصر ترو يه هایآمده از گو

 يار خوب فروشگاه، ظاهر و نمی، شهرت مناسب و تصونظرپوشاك مورد  یات، مدت گارانتیت شکایرید، مدیردر خریجاد کننده تاخیا هرگونه عامل ای

ظر در غات پوشاك مورد نیبودن تبل يدر مورد  پوشاك مورد نظر، قو یمناسب فروشگاه، شیوه تبلیغات و ارائه اطلاعات لازم و کاف یاخلو د یرونیب

  .یمشهور ورزش يت هایشخص به وسیله یغ پوشاك ورزشیو تبل یا پستی ینترنتید ایمشابه، امکان خر يسه با کالاهایمقا

  آزمون فرض چهارم:

   .آمیخته بازاریابی در خرید پوشاك ورزشی خارجی (برند آدیداس) تاثیر گذار است از "توزیع (مکان)"فرض صفر: عنصر 

  آمیخته بازاریابی در خرید پوشاك ورزشی خارجی (برند آدیداس) تاثیر گذار نیست. از "توزیع (مکان) "فرض مخالف: 

  

  در مورد فرض چهارم يا: نتایج آزمون دو جمله )8( شماره جدول

هاطبقه گروه ها عنصر  نسبت مشاهده شده تعداد 

 به درصد

 سطح معنی داري نسبت آزمون

 دوسویه

 

 توزیع

1گروه   4≤  39 10  

50%  

 

000/0  
2گروه   4>  341 90 

 100 380 جمع کل

 يهات عنصر محصول پاسخیاهم يکه برا ياست، نسبت افراد 000/0در عنصرتوزیع برابر با  ياآزمون دو جمله يدار ینکه سطح معنیبا توجه به ا

برخوردار  ییت بالایاز اهم ین عنصر در جامعه مورد بررسیتوان ادعا نمود که ای). لذا م8شماره شتر است (جدولیمتوسط را انتخاب کردند، ب يبالا

 قرار داشته ییان در سطح بالایداس از نظر مشتریآد یخارج ید پوشاك ورزشیگذار در خر ریتاث يت عنصر مذکور به عنوان عنصریاست و اهم

 یمشهور ورزش يت هایشخص به وسیله یغ پوشاك ورزشیه (تبلین تمام گویه هاي عنصرتوزیعبا توجه به نتیج آزمون دوجمله اي بجز گویاست.همچن

  .زیادي دارندان اهمیت یداس از نظر مشتریآد یخارج ید پوشاك ورزشیر گذار در خری)، به عنوان گویه هاي تاث

 
 
 
 
 
 
 
 



  185آدیداس)بررسی آمیخته بازاریابی پوشاك ورزشی خارجی از دیدگاه مشتریان(مطالعه موردي 

 
 

  : نتایج آزمون فریدمن براي رتبه بندي مؤلفه هاي عنصر توزیع)9( شماره جدول

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ست ن  رتبه بدیانگین میشترینکه بیضمن ا است،ه مزبور معنادار یگو 9مشاهده شده در  يهانیانگیان میتفاوت م کهمی دهددمن نشان یج آزمون فرینتا

 یوشندگانن ارزش عبارتند از: رفتار فریب از بالاتریمربوطه بدست آمده به ترت ين پاسخ هایانگیع که هرکدام از میمربوط به عنصرتوز يه هایآمده از گو

 يمشتر یرسنه دستین بودن هزییش خوب  پوشاك مورد نظردرفروشگاه ها، پایکنند، داشتن اتاق پرو در فروشگاه،نما یع میکه پوشاك مورد نظر را توز

عرضه  ياه فروشگاه یع، نزدیکیوه توزیمحکم و جذاب، امکانات و ش يها ي،.....)، بسته بندییم راهنماینگ،علایبه فروشگاه،امکانات فروشگاه (پارک

  عرضه پوشاك. يفروشگاه ها یو پوشش جغرافیای يپوشاك مورد نظر به محل سکونت مشتر

  رتبه بندي عناصر آمیخته بازاریابی ي: نتایج آزمون فریدمن برا)10(شماره جدول 

انحراف  میانگین عناصر ردیف

 استاندارد

 رتبه میانگین رتبه

567/5 محصول 1  80/0  92/2  1 

376/5 قیمت 2  07/1  71/2  2 

835/4 ترویج 3  95/0  80/1  4 

288/5 توزیع 4  99/0  57/2  3 

ن رتبه یانگین میشترینکه بیضمن ا استعنصر مزبور معنادار  4مشاهده شده در  يهانیانگیان میکه تفاوت م می دهددمن نشان یج آزمون فرینتا

ب یه ترتمربوطه بدست آمده ب ين پاسخ هایانگیداس) که هرکدام از می(برند آد یخارج یپوشاك ورزش یابیخته بازاریبدست آمده از عناصر مربوط به آم

  ).10شمارهج (جدول یع و ترویمت، توزین ارزش عبارتند از: محصول، قیاز بالاتر

  بحث:

و  يدیو تول یبزرگ بازرگان يخود باشد محکوم به شکست است.شرکت ها يفروش کالاها يکه منتظر شانس و اقبال برا يامروزه هر فروشنده ا

رده و تمام آو يرو یابیبازار يک هایفروش محصولات به استفاده از تکن يسبقت در رقابت برا يز کردن خود از رقبا و ربودن گویمتما يبرا یخدمات

ج و یمت، ترویمحصول، ق يبرا ییت هایبرنامه ها و فعال يو اجرا یدهند. آن ها با طراح یانجام م یابیبازار يه هایخود را بر اساس توص يبرنامه ها

به  يو ابزار یابیکنند. در واقع بدون استفاده از فنون بازار یخود تلاش م یبه اهداف سازمان یابیان و دستیمشتر ياز هایبرآورده کردن ن يع برایتوز

  م نمود.یخود ترس يو اقتصاد یدن به اهداف اخلاقیرس يبرا یمناسب يکارآمد و استراتژ یتوان چارچوب ینم یابیخته بازارینام آم

ر گذار یداس) تأثی(برند آد یخارج ید پوشاك ورزشیدر خر یابیخته بازاریدر آم "محصول"دهد عنصر یق حاضر نشان میج تحقیدر  مورد فرض اول نتا

 یوامش)، 1392هوشیار و همکاران( )،1390فخیمی آذر()، 1389)، طالب زاده(1389فر(بهنامی  )،1380( وحدتی ،يافته هایافته با ین یاست.ا

و  ی.کردشول)29() در تضاداست1391کردشولی وهمکاران( يافته هایو با ) 36،31،1،26،30،6،10(دارد  ی)همخوان2001( یگنالیوو  )2008کرشنا(

گاه صرف کنندگان محصولات لبنی شرکت پهمکاران در بررسی تاثیرآمیخته بازاریابی سبزبرتصمیم خریدسبزمصرف کنندگان(مطالعه موردي:م

شتر به یان بیترل باشد که مشین دلین تضاد ممکن است به ایا،ن پژوهش در تضاد است یجه ایافتند که با نتیدست  یجیبه نتا "درشهرستان شیراز)

 یمعامل مه یر گذار است در محصولات لبنیطرح، تنوع طرح، نام برند که در پوشاك عامل تأث نچو یداده اند و عوامل یت میمت کالا اهمیطعم و ق

  رتبه  میانگین رتبه  انحراف استاندارد  میانگین  گویه ها  ردیف

  7  30/4  40/1  97/4  امکانات و شیوه توزیع  30

  6  70/4  39/1  13/5  هاي محکم و جذاب يبستهبند  31

  3  14/5  29/1  35/5  نمایش خوب  پوشاك مورد نظر  درفروشگاه ها  32

  9  07/4  43/3  95/4  عرضه پوشاك يفروشگاهها یپوششجغرافیای  33

عرضه پوشاك مورد نظر به محل  يفروشگاههاینزدیک  34

  سکونت مشتري 

88/4  56/1  22/4  8  

  2  18/6  23/1  85/5  داشتن اتاق پرو در فروشگاه  35

  1  67/6  27/1  07/6  رفتار فروشندگانی که پوشاك مورد نظر را توزیع می کنند  36

  4  94/4  50/1  25/5  پایین بودن هزینه دسترسی مشتري به فروشگاه  37

  5  78/4  65/1  10/5  امکاناتفروشگاه(پارکینگ،علایم راهنمایی،.....)  38



186 94نامۀ مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی/ سال یازدهم/ شماره بیست و دوم/ پاییز و زمستان پژوهش  

پوشاك مورد نظر  یراحت -رتبه اول:ل به دست آمدیب ذیبه ترت "موثر در عنصر محصول يه هایگو يرتبه بند"ج ین نتای.همچن)29(نشود یتلق

ت یفیک -،رتبه چهارم57/6رقبا  با دوام تر بودن پوشاك مورد نظر نسبت به -،رتبه سوم71/6د یجد يتنوع محصولات و طرح ها -،رتبه  دوم39/7

شتر نسبت به رقبا یب ییبایجذاب بودن و ز -،رتبه ششم45/6بهتر  پوشاك مورد نظر نسبت به رقبا  یطراح -،رتبه پنجم48/6بالاتر نسبت به رقبا 

،رتبه 50/5(برند)  ينام تجار -هم،رتبه ن51/5ن رشته مورد نظر یت قوانیرعا -،رتبه هشتم07/6و وزن  پوشاك مورد نظر  یویژگ -،رتبه هفتم28/6

  .75/3حجم ارائه شده محصول در فروشگاه ها  -ازدهمی،رتبه  30/5از اطلاعات درباره پوشاك مورد نظر  يداشتن منبع معتبر -دهم

دانست  یرزشپوشاك ود یاز عوامل مؤثر بر خر یکیتوان عنصر محصول را  یپژوهش حاضر م يافته هایج ین ونتایشیپ يافته هایج یت به نتایبا عنا

ب ینجر به ترغن عناصر میت ایتوانند با تقو یم یورزش يد به عناصر نهفته در محصول توجه دارند که فروشندگان کالاهایان هنگام خرینکه مشتریو ا

صول تنوع بر مح یمبتن دیم خریت بر تصمیر گذار بر عنصر محصول و در نهاین عناصر تـأثید شوند. از جمله مهمتریا تکرار خرید یبه خر يمشتر

رند ن بیپوشاك ا يشود مشتر ین عامل از محصول که منجر میداس اولیبرند آد ینه پوشاك ورزشید است، در واقع در زمیجد يمحصولات و طرح ها

نظور ن میآن است بد ین ورزش انتظار دارند، راحتیکه ورزشکاران از پوشاك خود ح ین عاملیپوشاك ذکر شده است.مهمتر ید راحتینما يداریرا خر

ب ید ترغیان به خریب مشترین ترتیو .....تا بد یک ورزشیومکانیاستفاده نمود، مثلااستفاده از علم ب یه پوشا ك ورزشیدر ته ییها يتوان از تکنولوژ یم

ل ناآشنا یراحت و مرغوب به دل يدیبا وجود داشتن تول ید در نظر داشت گاهیه کنند. اما باید از برند را به دوستانشان توصیشنهاد خریپ یشده و حت

ا یو  یرا مل د نام برند خودیغات باید هراس داشته باشندپس در قسمت تبلیک تجربه جدیاز  یا حتیان آن را نشناخته یبودن برند ممکن است مشتر

ن مهم یا د بهیدارند با یخارج ياگر قصد رقابت با برندها ید کنندگان داخلیتنوع در محصولات و طرح است، لذا تول يد.عامل بعدیکن یجهان یحت

از به داشتن ین متنوع شما باخبر شوند يان از طرح هاینکه مشتریند. به منظور این مختلف رابه بازار عرضه نمایند و پوشاك متنوع و مناسب سنیتوجه نما

ن موضوع را پوشش یغات مؤثر ایع با تبلید در قسمت ترفیآن با ینده در پد کنیهستند که شرکت تول یاز اطلاعات در مورد پوشاك ورزش يمنبع معتبر

ت پوشاك اشاره یفیت دوام و کیکه به اهم استت بالاتر نسبت به رقبا یفیبا دوام تر بودن پوشاك موردنظر نسبت به رقبا و ک يدهند. عوامل مهم بعد

 یرابر به سراغ پوشاکط بیمشابه داشته باشند و در شرا ينسبت به رقبا يشتریبالاتر و دوام بت یفیان اغلب از پوشاك خود انتظار دارند که کیدارد.مشتر

ر یتأث یان پوشاك ورزشید مشتریم خریاثر گذاربر تصم ین موارد در محصول به عنوان عاملیداشته باشد. همه ا يشتریت و دوام بیفیروند که ک یم

  ند.ید بدان توجه نمایداران خود بایش خریدکنندگان به منظور افزایگذار است و تول

ر گذار یداس) تاثی(برند آد یخارج ید پوشاك ورزشیدر خر یابیخته بازاریدر آم "متیق"دهد عنصر  یق حاضر نشان میج تحقینتا ،در مورد فرض دوم

)، کردشولی 1390)،فخیمی آذر(1389)، گراوند و همکاران(1389)، طالب زاده(1384پور و همکاران( ي)، مهد1380( یوحدتیافته هایاست که با 

 ی) همخوان2008کرشنا ( یوامش و) 2001( یگنالیو، )2005)، واکراتساس (2005تر دارك و همکاران(یپ )،1392هوشیار و همکاران( )،1391وهمکاران(

 "موثر در عنصر يه هایگو يرتبه بند"ج ین نتایهمچن.) 6() در تضاد است1389فر( بهنامیج یبا نتاو  )36،32،31،30،33،1،27،25،26،29،10(دارد

د یمت با قدرت خریمتناسب بودن ق -،رتبه دوم30/6مت آن یت پوشاك با قیفیمناسب بودن ک -رتبه اول:ل به دست آمدیب ذیبه ترت "متیق

،رتبه  03/5رقبا يفعلی نسبت به قیمت ها يسه قیمت هایمقا -،رتبه چهارم79/5پوشاك مشابه سه با یقیمت منصفانه درمقا –،رتبه  سوم 15/6يمشتر

تنوع تخفیف  -،رتبه هفتم41/4سه با پوشاك مشابه یارزانتر بودن پوشاك مورد نظر در مقا -،رتبه ششم75/4ف به ازاء خرید بیشتر یارائه تخف -پنجم

  .08/4ارائه لیست قیمت فروش -،رتبه نهم17/4مورد نظر  نسبت به رقبا مقطوع بودن قیمت پوشاك  -،رتبه هشتم32/4 یده

دانست  یاك ورزشد پوشیاز عوامل مؤثر بر خر یکیز را یمت نیتوان عنصر ق یپژوهش حاضر م يافته هایج ین ونتایشیپ يافته هایج یت به نتایبا عنا

ب یجر به ترغن عناصر منیت ایتوانند با تقو یم یورزش يکه فروشندگان کالاهامت توجه دارند ید به عناصر نهفته در قیان هنگام خرینکه مشتریو ا

ارزان بودن  افراد جذب یشوند، برخ یمت محصول جذب میهستند که ابتدا به ق يان از آن دسته افرادید شوند. گاه مشتریا تکرار خرید یبه خر يمشتر

د یدگان باد کننین جهت تولیست. به همیشه گران بودن ملاك بهتر بودن نیکه هم یدانند در حال یپوشاك گران تر را مرغوب تر م یپوشاك و برخ

 یابه خود جلب مر يمت آن نظر مشتریت پوشاك با قیفیمت بروند و توجه داشته باشند که ابتدا مناسب بودن کیبه سراغ عناصر نهفته در عنصر ق

ت آن و هم قدرت یفید با کیمت پوشاك هم بایانگر آن هستند که قین دو عامل بی، ااست يد مشتریمت با قدرت خریگر متناسب بودن قید. نکته دینما

ود به دست آورند خ يرا برا يد بازار بزرگتریتوانند با تمرکز بر اقشار عمده جامعه از لحظ قدرت خر ید کنندگان میمتناسب باشد پس تول يد مشتریخر

مت آن یمتناسب با ق ت پوشاكیفیک یسه با پوشاك مشابه است ،گاهیمت منصفانه درمقایق يبعد مت را ارائه دهند، نکتهیمتناسب با ق یتیفیز کیو ن

مت ید قینندگان بادکیدهند لذا تول ین تر ارائه مییپا یمتیت را با قیفیب همان کیرق يز تناسب دارد اما شرکت هاین يد مشتریبا قدرت خر یاست و حت

   .د پوشاك منصرف شوندیب از خریرق يمت برند هایسه قیداران با مقایرا ممکن است خریباشند ز ز در نظر داشتهیمشابه را ن يشرکت ها يها

 و یکردشول يافته هایداس اثر گذار است که با یآد ید پوشاك ورزشیج در خریدهد عنصرترو یق نشان میج تحقینتا ،در مورد فرض سوم

جز و ین بریلی)، ا1380( وحدتی)، 1389)، طالب زاده(1389)، گراوند و همکاران(1390)، فخیمی آذر(1390)، جعفر پور و زواره(1391همکاران(

مپ یجه پژوهش دکینکه با نتیضمن ا)، 34،31،10،35،26،1،27،28،29(دارد  ی) همخوان2006و و همکاران(ی) و دلوک2001( یگنالیو، )2006همکاران(

 يتر ياست که اثر مثبت و قو يان سه عنصر برتریج در می) اظهار کرده اند که ترو1390.جعفرپور و زواره()37(باشد ی) در تضاد م1999و همکاران (

 از یقیو تشو یعیترف يت هایکند که فعال یان میب وحدتین ی. هم چن)28(فروشگاه شهروند دارند ير عناصر بر ارزش نام و نشان تجارینسبت به سا



  187آدیداس)بررسی آمیخته بازاریابی پوشاك ورزشی خارجی از دیدگاه مشتریان(مطالعه موردي 

 یجیترو يد هایدهند که خر ی) در پژوهش خود نشان م2006جز و همکاران(ین بریلی. ا)10(ان استیتوسط مشتر ید کالاها خارجیعوامل مؤثر بر خر

ان را وادار یج فروش مشتریدند که ترویجه رسین نتی) به ا2006و و همکاران(ی. دلوک)34(دهد یر قرار میانتخاب را تحت تاث  یشتر از برند قبلیب یقبل

اهش و تواند باعث ک یج ها هم مین ترویابد همچنیج نداده شده است کاهش یکه قبلاً ترو يبرند يتواند برا ین منفعت مید که اینما ید میبه خر

ر یاوت در تاثافتند که با تفیجه دست ین نتی) در پژوهش خود به ا1999مپ و همکاران (ینکه دکی. ضمن ا)35(ک برند شودییش برتریهم باعث افزا

ن ی. هم چن)37(ستیمت لزوماً مثبت نیج قیرات بلند مدت ترویز تاثیداد تحول عملکرد نیبا رو یع، رده و فروش برند به طور غالب ثابت است و حتیترف

د یردر خریجاد کننده تاخیا هرگونه عامل ایعدم وجود صف  -رتبه اول: ل به دست آمدیب ذیج به ترتیموثر در عنصر ترو يه هایگو يج رتبه بندینتا

،رتبه 48/5ر خوب فروشگاه یشهرت مناسب و تصو -،رتبه چهارم56/5پوشاك مورد نظر  یمدت گارانت -،رتبه سوم61/5اتیت شکایریمد -،رتبه دوم64/5

مورد پوشاك مورد نظر  در یشیوه تبلیغات و ارائه اطلاعات لازم و کاف -،رتبه ششم43/5مناسب فروشگاه  یو داخل یرونیب يظاهر و نما -پنجم

 -،رتبه نهم31/4 یا پستیینترنتید ایامکان خر -،رتبه هشتم85/4مشابه  يسه با کالاهایغات پوشاك مورد نظر در مقایبودن تبل يقو -،رتبه هفتم90/4

 به وسیله یپوشاك ورزشغ یدر مورد تبل يجه آزمون دوجمله ای.ضمن آنکه نت22/4 یمشهور ورزش يت هایشخص به وسیله یغ پوشاك ورزشیتبل

د و ر ندارد. گراونیان تاثیدگاه مشتریداس از دیآد ید پوشاك ورزشیه بر خرین گوید که اینما ین امر را ثابت میا یمشهور ورزش يت هایشخص

ه عنوان غات موثر را بیبلدند و نحوه تیگاه سوم دیغات را در جایوه تبلیج در پژوهش خود شیموثر عنصر ترو يه هایگو ي) در رتبه بند1389همکاران(

ات غیتبل یابیخته بازاریان عناصر آمید از میجه رسین نتیق خود به ای) در تحق2008کرشنا( ی. وامش)27(نمودند يت رتبه بندیه ششم از نظر اهمیگو

در  يغات بر ارزش نام و نشان تجاریدند که تبلیجه رسین نتیق خود به ایز در تحقی) ن1390. جعفر پور و زواره()36(استد ین عنصر موثر بر خریآخر

غات یها و تبل یج آگهیعنصر ترو يه هایگو يق خود در رتبه بندی) در تحق1390.اما فخیمی آذر()28(ف داردیاما ضع،مثبت  ياثر یصنعت خرده فروش

ن یا يافته هاینکته اول طبق اساس فروش محصولات است  یج که به نوعی. در مورد عنصر ترو)1(کند یم یه معرفین گویرا مهم تر يرسانه ا

دن ازدحام در فروشگاه ها و در قسمت صندوق یداران ممکن است با دیباشد.خر ید میر در خریجاد کننده تاخیا هرگونه عامل ایپژوهش عدم وجود صف 

ان یشترگر از نظر میر دهند.عامل مهم دیید تغیخر يد نظر خود را برایر در خریجاد کننده تاخیدن عوامل ایا با دید خود منصرف شوند و یفروشگاه از خر

ات یه شکانکردن  ب یدگید رسیشا يبرطرف شود و بگونه ا ،ند استیرا که از نظر آن ها ناخوشا يان انتظار دارند مواردیات است. مشتریت شکایریمد

ار کمرنگ یسکه با توجه به ب استپوشاك مورد نظر  یج محصولات مدت گارانتیدر مورد ترو يند. نکته بعدینما یبه خود تلق یتوجه یخود را به منزله ب

  . ل شودمبد یپوشاك ورزش ید کنندگانیتول يک فرصت برایتواند به  ین مسئله میدر کشور ا ینه پوشاك ورزشیدر زم یبودن وجود گارانت

ر گذار یثداس) تای(برند آد یخارج یپوشاك ورزشد یدر خر یابیخته بازاریدر آم "عیتوز"دهد عنصر  یق حاضر نشان میج تحقیدر مورد فرض چهارم نتا

)، گراوند و 1389)، طالب زاده(1380( ي وحدتیافته هایر دارد که با یتأث  يم مشتریاثر گذار بر تصم ید به عنوان عاملین معنا که هنگام خریاست.بد

) همخوان 2005واکراتساس ( و )2001( یگنالیو ،)1391)، کردشولی وهمکاران(1390)، جعفر پور و زواره(1390)، فخیمی آذر(1389همکاران(

ر رفتا -رتبه اول:ل به دست آمدیب ذیبه ترت "عیتوز"موثر در عنصر  يه هایگو يرتبه بند"ج ین نتایهمچن .)32،29،27،28،1،26،31،10(است

ش خوب  پوشاك مورد نظر ینما -،رتبه سوم18/6داشتن اتاق پرو در فروشگاه  -،رتبه دوم67/6کنند  یع میکه پوشاك مورد نظر را توز یفروشندگان

،.....) ییم راهنماینگ،علایامکانات فروشگاه (پارک -،رتبه پنجم94/4به فروشگاه  يمشتر ینه دسترسین بودن هزییپا -،رتبه چهارم14/5درفروشگاه ها 

عرضه  يفروشگاه ها یامکان نزدیک -،رتبه هشتم30/4ع یوه توزیامکانات و ش -،رتبه هفتم70/4و جذاب محکم  يها يبسته بند -،رتبه ششم78/4

م یر گذار بر تصمین عنصر تاثی. آخر07/4عرضه پوشاك  يفروشگاه ها یپوشش جغرافیای -،رتبه نهم22/4يپوشاك مورد نظر به محل سکونت مشتر

نل هم مانند کنند است. رفتار پرس یع میکه پوشاك مورد نظر را توز ین نکته آن رفتار فروشندگانیباشد که اول یع مین پژوهش عنصر توزید در ایخر

متعدد  يردن هابعد از پرو ک يمشتر یوقت ید آموزش داد، حتیان بایار مهم است،پرسنل را به برخورد صبورانه با مشترین فروش بسیغات، حیبخش تبل

ز با احترام ن جیدار خود نمود و ایگر خرید يرا در روز يخوش همان مشتر يد با رویکرد، با یاحترام یا بی شد ید عصبانید نداشته باشد نبایقصد خر

د قادر بود هنر یاب یر گذار است. از طرفیار تأثید آن ها بسیان و خریش مشتریاتاق پرو در افزا يست. در هر شعبه داشتن تعدادیر نیامکان پذ يبه مشتر

عرض نه پوشاك در فروشگاه به مید محصولات تک و نمونه را در زمیش گذاشت! بایبه نما را در جلب کردن توجه مشتریان به محصولات فروشگاه خود

. نندتوانند به عنوان نمونه آن پوشاك را به تن ک یفروشتدگان م یا حتیمربوطه استفاده نمود  يتوان از مانکن ها ین منظور میتماشا گذاشت که بد

در ارائه  يترشیب يار مهم است پس بهتر است برند ها فروشگاه هاید بسیدر خر يمحل سکونت مشتر یکیع ذکر شد نزدیهمانطور که در بحث ترف

 یانیر رفاه مشترتوان به منظو یت میب شوند. در نهاید ترغیان به خریابد و مشتریبه فروشگاه کاهش  يمشتر ینه دسترسیمحصول داشته باشند تا هز

لائم راهنما از مشکل قرار دارد با استفاده از ع یا آدرسیا اگر فروشگاه در پاساژ ید و یشینگ اندیچون پارک يریند تدابیآ ید میه به خریله نقلیکه با وس

  .د متمرکز نمودیان کاسته وتوجه آن ها را به خریمشتر یسردرگم

ن عناصر یرج مهم تیع و ترویمت، توزیب عناصر محصول، قیدهد که به ترت ینشان مق یج تحقینتا یابیخته بازاریعناصر آم يت بندیدر مورد اولو

ج یه با نتاشده ک ين عنصر رتبه بندین پژوهش محصول مهم تریباشند.در ا یان میدگاه مشتریداس از دیآد ید پوشاك ورزشیدرخر یابیخته بازاریآم

) و 1380( وحدتیج یو با نتا )2،29،28،7(باشد ی) هم خوان م1390) و فخیمی آذر(1389)، گراوند و همکاران(1389)،طالب زاده(1389فر( بهنامی

از عنصر محصول در  یمتفاوت يقات خود به رتبه بندین افراد در تحقیو ا )38،11(باشد یمحصول ناهمخوان م ي) در رتبه بند2008کرشنا( یوامش
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ن عنصر یمت  دومیدانند. عنصر ق یم) 38() عامل دوم 2008کرشنا( یو وامش)11() محصول را عامل دوم1380( وحدتیافتند. یود دست قات خیتحق

 یمت ناهمخوان میق ي) در رتبه بند2008کرشنا( ی) و وامش1390)، فخیمی آذر(1380( وحدتیج یشد که با نتا ين پژوهش رده بندیمهم در ا

، )11(مت را عنصر سومی) ق1380( وحدتی. )26،27(باشد ی) هم خوان م1389) و گراوند و همکاران(1389ج طالب زاده(یضمن آنکه با نتا )38،2،11(باشد

ق عامل سوم ین تحقیداران در ایج از نظر خری. ترو)38(کنند یم یز عنصر سوم معرفی) ن2008کرشنا( یو وامش) 2() عنصر چهارم1390فخیمی آذر(

) 38،2،29،11() نا همخوان است 2008کرشنا( ی) و وامش1390) ، فخیمی آذر(1389) گراوند و همکاران(1380( وحدتیج یست که با نتاشده ا یمعرف

 وحدتیج یشد که با نتا ين پژوهش رده بندین عنصر مهم در ایع چهارمی. عنصر توز)28() همخوان است1389جه پژوهش طالب زاده(یو فقط با نت

) 1389فر( بهنامی هجیضمن آنکه با نت)، 28،29،2،11( است) همخوان 1389) و طالب زاده(1389)، گراوند و همکاران(1390)، فخیمی آذر(1380(

) يد یون(ال سیزید تلویدر خر یابیخته بازاریان عناصر آمین عنصر در میر تریمت را کم تاثیق خود عنصر قیز در تحقیفر ن بهنامی. )7(ناهمخوان است

  .)7(دانسته است "شهر تهران يدر خانوارها

  نتیجه گیري:

 ی توانم قیتحق ياه افتهیاست. با توجه به   یپوشاك ورزش دیخر میبر تصم یابیعناصر بازار ریتأث نیمب یبه خوب قیتحق نیا يها افتهی يجمع بند

 یجهت فروشندگان و عرضه کنندگان پوشاك ورزش نیمتفاوت است. بد دیخر میعناصـر بر تصم  نیاز ا کیهر تیو درجه اهم تیگرفت اولو جهینت

اشته در نظر د دیخود را از دست ندهند. فروشندگان با انیتا مشتر ندینما دیبر اهم آن ها تأک يداشـته ودر مواقع ضرور  یها آگاه تیاولو نید از ایبا

و  غاتیتبل حیحص وهیرقبا، ش بامتناسب  یمتیبا ارائه محصولات متنوع، ق دیبامجدد است لذا  دیمهم در خر اریبس یعامل انیمشتر تیباشند که رضا

 قیاز طر دیبا  عیتوز رانی. فروشندگان و مدندیرا به خود جلب نما انیسبقت را به دست گرفته و نظر مشتر يفرصت گو نیمناسب در اول عینحوه توز

تن کار  خود را با نظر گرف یابیاست مبادرت ورزند، و همواره ارز يآنچه که مورد پسند مشتر یدر طراح انیگرفتن از مشتر دهیا یحت ایو  ینظر سنج

آن هاست و  تیموفق دیشاه کل يکه مشتر ندینکته توجه نما نیشوند و همواره به ا ایپرسشنامه جو قیو چه از طر یچه به صورت شفاه انیاز مشتر

که ندیتوجه نما زینکته ن نید به ایآن ها وفادار شود. عرضه کنندگان و فروشندگان باي،به برند نگه دارند تا مشتر یاو را راض دیکه شده با متیبه هر ق

متوسط  افراد در سطح یگاه یآن ها قرار دارد، حت ياول برا تیدر اولو تیفیهستند که ک يافراد اریچه بس .ستین تیموفق دیکل یتنها ارزان فروش ـ

برند شما را  انیکه مشتر یو محصول، زمان تیفیاز ک يجدا دیبپردازند. به خاطر داشته باش يادیز نهیهز تیفیبا ک یورزشپوشاك  کییحاضـرند برا 

و  غیتبل حیصح يمهم است ابتدا روش ها يمشتر يکه برا متیقبل از محصول و ق دیپس با ،رود یشـناسـند محصـولات شما به فروش نم    ینم

  است. يجلب مشتر يبرند برا کیاساس کار  یو محصول بالاتر رود و از طرف متیاز ق موارد  نیا تیاوقات اولو یچه بسا گاه ،دیینما یعرضه را ط

  

 
 
 
 

   



  189آدیداس)بررسی آمیخته بازاریابی پوشاك ورزشی خارجی از دیدگاه مشتریان(مطالعه موردي 

References: 
1. Fakhimiazar, s, (2011), evaluationEffects ofMarketing Mix 4pon increase in sales Produced of Qaynarkhzar’s water 

heater,farasooye modiriat,vol 4,no 16, pp80. 
2. Alimirzaei,s,(2004),Directory ofMarketingResearch,sargol publication. 
3. Morris, H.M,(1998), Industrial and organizational Marketing, Columbus, Merrill publication. 
4. Izadi,behzad & Hossein Deilami,2015Survey Factors affecting orientation of customers to participate in sporting 

events,Case Study: University students Shushtar, in the twenty first Number Journal of Sport Management and 
motor behavior Mazandaran. 

5. Salar,j, (2006), Relationship between marketing mix and consumer behaviour. Tadbir, no 176, pp 59-64. 
6. Aamadi,m.,hoseinzadeh,a.,noorani,m.,(2010),Survey of the relationship between relationship marketing tactics and 

chain stores purchase behavior  of customers،, modiriate bazargani,vol 2,no 4,pp 93-110. 
7. Behnamifar,a.,(2010), Study of Marketing Mix Factors influencing on buying TV (LCD) in the households in 

Tehran,master degree thesis, Tehran university. 
8. Vazirzanjani,h.r.,(2010),Measure customer satisfaction towards after sales service marketing mix in the heavy 

vehicles industry ( road transport), barresi haie bazargani, no 40,pp 71. 
9. Wood, V.R. & Robertson, K.R, (2000), “Evaluating international markets ,”International Marketing Review, Vol. 17 

,No. 1, pp. 34-55. 
10. Kaynak, e. kucukemirogliu, o. and hyder, a, s,(2000),’’consumers country-of-origin (coo) perceptions of imported 

products in a homogeneous less-developed country’’, European journal of marketing, vol. 34,nos. 9/10,pp: 1221-
1241. 

11. Vahdati,h,(2001),Effective marketing mix priority on foreign Buy review, 
12. Master degree thesis, tarbiat Modarres University. 
13. Khorshidi,r.,The Relationship between Factors Affecting Attendance andConsumption Behavior of Professional 

Football League’s Spectators: A Case Study of Esteghlal’s and Perspolis’s Spectators, master degree thesis, 
kharazmi university. 

14. Hasanzadeh,m.,(2010),consumer behaviour in sport and sport events,honare abi publication, Tehran, pp 17-25. 
15. Mohsen,behnam & etal,2014,  The impact ofbrandreputationoncustomerbehavioralintentionsSporting Goods,in the 

Nineteen Number Journal of Sport Management and motor behavior Mazandaran. 
16. Alehossaini, s.,(2003),PracticesofFidelity Growth,payame modiriate movafagh,no 27,pp 32. 
17. Memari,j,(2007) ,Modelingandanalysis ofthe country sports industryMarketing mix approach decision-centric, 

Ph.D. DissertationوTehran university. 
18. Mon,j.,minor,m.s(2000),consumer behaviour, saleh,a.,saedi,m.r., 2nd edition, Tehran, ettehad-jahane no 

publication,pp36-45. 
19. Hasanzadeh,m,(2005),sport marketing, nashre aftab publication,Tehran,pp45-51. 
20. Tari Verdi,a.,(2012),Determination ofFactors affecting customers’ decision to choose a gym, master degree thesis, 

kharazmi university. 
21. Kahn,v.la,kandampully,(2004),market oriented learning and customer value enhancement through service recovery 

management, journal of managing service quality, vol 14,no 5,pp.390-401. 
22. Roosta, a., venoos, d.and ebrahimi,a.,(2007),marketing management, samt publication, 11 th edition, Tehran, pp  

55-68. 
23. .Haghighi,m.,Hoseinzadeh, m., (2009),Comparison ofwillingnessto consumedomestic goodsinTehranWith 

otherregions of the worldandtheoutcomeoftheevaluation andproduct preferences, modarrese oloome ensani-pajuhesh 
haie modiriat dar Iran, no 4, pp 105. 

24. Soltani,e.,(1995), main causesofthe Orientationof Tehranian consumers toa foreign goods, master degree thesis, 
tarbiat modarres university. 

25. Honari, h.,(2005),Women’s sportsmarketinginitiatives,5th toward to future international scientific-sport congress( 
articles collection),Tehran. 

26. Keshkar, Sara. Ghasemi, hamid and tojari, farshad, (2011), sport marketing management, elm va harekat 
publication. 

27. Hamdami, sabihe.moharamzadeh, mehrdad and kashef, mir mohammad,(2011),the correlation of prevalent brand in 
sport products sale( sport marketing),sixth national conference of  Iran’s physical education and sport sciences 
students, published in conference book, Tehran. 

28. Mehdipoor,esmaeil.sadroleshraghi,mehriar and karbasi,alireza,(2005),the study of product marketing of potato in 
iran,o;oome keshavarzi, no.3, pp 121-131. 

29. Taleb zadeh,sara,(2010),Identify and rank the most important elements of the marketing mix in buying tiles and 
daria, Tabriz and Saman brands study Based on identified elements,master degree thesis, Islamic azad university of 
Kermanshah. 

30. Garavand,ayoub,nouraei,mahmood and saei arasi,iraj,(2010) , Impact of marketing mix on productivecooperative 
enterprises purchasing decisions and customer in koohdasht, taavon, no.3, pp 69-87. 

31. Jafarpour, mahmood and beheshti zavareh, mohammad reza,(2011), Effect of marketing mix on brand value in the 
retail industry (case study of  shahrvand chain stores),barresi haie bazargani,no.49,pp 20-35. 



190 94نامۀ مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی/ سال یازدهم/ شماره بیست و دوم/ پاییز و زمستان پژوهش  

32. Raenaee kordshooli, habibollah and allahiari bozanjani, ahmad,(2012), the study of impact of green marketing mix 
on consumer’s  purchase decision(case study: pegah company dairy product’s consumers in shiraz),tahghighate 
bazariabie novin, no.4, pp165-180. 

33. Hooshiar, kamal. Taheri, rasool. Shajie, kianoosh and gholami, samira,(2013),Influences of 
SportsBrandscomponents on thecustomer’s choice, needsof tomorrow's generation Sports ScienceNational-
StudentCongress. 

34. Vignali,C. (2001) ,McDonald’s: “think global, act local” – the marketing mix", British Food Journal, Vol. 103, 
pp.97 – 111. 

35. Vakratsas. D.(2008). The effects of advertising, prices and distribution on market share volatility, European Journal 

of Operational Research,no.187, pp: 283–293. 
36. Darke .P.R. and. Chung .C.M.Y..(2005). Effects of pricing and promotion on consumer perception: it depends on 

how you frame it, Journal of Retailing ,81 ,pp: 35–47. 
37. Bridges .E. a, Briesch .R. A. and Chi Kin (Bennett) Yim, (2006), Effects of prior brand usage and promotion on 

consumer promotional response, Journal of Retailing , 82, pp: 295–307. 
38. DelVecchio .D, David H. Henard and Freling. T. H, (2006), The effect of sales promotion on post-promotion brand 

preference: A meta-analysis, Journal of Retailing ,82,pp: 203–213. 
39. Vamshikrishna ,Srungaramnarsimha, (2008), “assessing youth’s buying behaviour towards sport shoes(a case study 

of nike), Master’s degree level Dissertation, University of  Halmstad. 
40. Dekimp .M. G. , Hanssens, D. M.and Silva-Risso .J. M,(1999), Long-run effects of price promotions in scanner 

markets, Journal of Econometrics, no.89,pp: 269-291. 
 
 

 


