
مردانه يا زنانه، دسته بندی محصولات و ميزان خلاقيت محصول است. در سطح 
بعدی بايد با آرمان ها، نقاط الهام بخش و ميراث آشکار برند آشنا باشد و تمامی اين 

موارد در طراحی فروشگاه به گونه ا ی محسوس اعمال می شوند.

پیشینه پژوهش
همانگونه که در بخش 1 بيان شد جنبه های مختلف مديريت برند و برخی فاکتورهای 
فيزيکی توزيع در رفتار مشتری موثر است. در اين بخش برخی مقالات مرتبط مرور 
شده و در نهايت پژوهش های صورت گرفته در مقالات مرتبط با بازاريابی پوشاک 
مورد نظر و تحليل قرار می گيرد. کيم هيونسوک  رابطه بين ويژگی های مختلف از 
مصرف کنندگان مرد، رابطه مشارکت مد، نوآوری مد و وفاداری به برند سنجيده 
شده است..پرابو در تحقيق خود به دنبال تعيين استراتژی توسعه برند در بازار پوشاک 

ورزشی در ميان مردم منطقه کيمبرتو )در هندوستان( است. 
تاثير وجهه برند بر گسترش برند را مورد بررسی قرار می دهد تحقيق ديگری در 
زمينه پوشاک ورزشی توسط شرما  در هندوستان صورت گرفته است که رابطه بين 
وجهه فروشگاه و ارزش ويژه برند را تاييد می کند. جمع آوری داده ها با پرسشنامه و 
تحليل به روش رگرسيون انجام شده است. پتينجان و همکاران و همچنين واهيه و 
پسوان درباره رابطه بين وجهه برند و تصوير فروشگاه و تاثيری که برهم می گذارند 
را در صنعت پوشاک بررسی کرده اند. تقويت برندهای موجود و مطالعه اثرات رفتاری 
مشتريان در تقابل با برند و فضای داخلی فروشگاه پوشاک ورزشی بر رقابت پذيری 

پوشاک توليد داخلی اثر دارد. 
به  ويژه ای  توجه  بازار  در  پوشاک ورزشی  به طور خاص  و  ايران  پوشاک  صنعت 
برندسازی در مقابل با رقبای ديگر در بازار می بايست داشته باشد و تحقيق و بررسی 
در حوزه برندسازی و اثر تحريک وفاداری مشتريان و توسعه تبليغات دهان به دهان 
ممکن است باعث پيشرفت برند نوپای پوشاک ورزشی باشد و اين امر ضرورت انجام 

اين پژوهش را دوچندان می کند.

روش شناسي پژوهش و نمونه گیري
طراحی پرسشنامه در اين تحقيق در هفت مرحله انجام شده است. ابتدا عوامل موثر 
بر وجهه برند و طراحی داخلی شناسايی و سپس ميزان وفاداری مصرف کنندگان 

بررسی ارتباط بین طراحی فروشگاه و وجهه برند پوشاك ورزشی 
بر تصمیم خرید مجدد مشتري

تهیه و تنظیم: رضا قاسمي یقین1  |  مهري کیمیا خلج2

مقدمه
وجهه برند برداشت و باوری است که مصرف کننده از برند دارد و نگرش برند در واقع 
باورهای خود برند است و به بيانی ديگر مربوط به سازمان می شود که مجموعه اين دو، 
دانش برند را تشکيل می دهد. شکل 1 جنبه های مختلف دانش برند و جايگاه وجهه 

برند را نشان می دهد.

شکل 1- ابعاد وجهه برند 

وجهه و شخصيت برند بر روی فروش تاثير دارد مضاف بر اينکه طراحی داخلی 
فروشگاه، به عنوان يک ويژگی ملموس، نيز بر شکل اين وجهه و شخصيت در ذهن 
مشتری تأثير دارد. طراحی کلی و ساخت فروشگاه و ادغام آن با آرم، پيکرنگاری های 

بصری درخرده فروشی ها و سرنخ های ديگر در هويت برند موثر می باشند.
 مفهوم فروشگاه يک محل برای تحقق برند است و توسط معماری داخلی نشان 
می دهند که برند در حال فروش در اين مکان نه تنها محصولات، بلکه با سبک 
بنابراين  ارزش های مورد نظر مشتری متناسب است.  آرمان و  زندگی، تصاوير و 
فروشگاه يک محل است برای »انتقال توقع از طريق انتقال محصول« علاوه بر اين 
فروشگاه بايد منعکس کننده باورها و پيام اجتماعی سازمان به گونهای الهام بخش 
برای مشتری ها باشد که به هنگام ورود به داخل فروشگاه اين باور در مشتری ايجاد 

شود که وارد دنيايی متفاوت شده با اعتقادات و آرمان های مشخص.
بديهی است برای بيان چگونگی ارزش های برند با طراحی فروشگاه، معمار بايد با 
با ارزش های برند آشنا باشد که تا DNA برند را درک کرده باشد. درابتدايی ترين 
سطح معماری داخلی، درک برند در يک گستره تبليغاتی مانند موقعيت بازار، پوشاک 

چکیده
در این مقاله، تحقیقات بازاریابی پوشاک ورزشی از جهت تاثیر ابعاد ملموس و ناملموس برند بر وفاداری به برند و بازگشت به فروشگاه انجام می شود. بدین منظور، با 
طراحی علمی پرسشنامه و با جامعه آماری ورزشکاران شهر تهران عوامل موثر بر طراحی داخلی فروشگاه و وجهه برند شناسایی و سنجیده می شود. برای این هدف، 

با تشکیل ماتریس بار عاملی متغیرها و محاسبه آماره t ارتباط بین متغیرهای پژوهش تبیین می شود.
نتایج این مقاله نشان می دهد که وجهه برند بر طراحی داخلی و وفاداری به برند موثر است و وفاداری به برند پوشاک ورزشی منجر به بازگشت مجدد مصرف کننده 

به فروشگاه می شود و در نهایت طراحی داخلی بر بازگشت مجدد به فروشگاه تاثیرگذار است.

مدیریت
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سنجيده می شود. در تحقيقات ميدانی و در مصاحبه با کارشناسان طراحی داخلی، 
مواردی که در فروشگاه های ورزشی رعايت می شوند تعيين شده و در پرسشنامه در 

نظر گرفته شده است. 
به بيان ديگر، ميزان توجه مشتريان به طراحی های داخلی و اثر اينها بر مراجعه 
مشتری سنجيده شده است و در نهايت تاثير طراحی فروشگاه بر جذب مشتری 
سوالات  طراحی  اتمام  از  بعد  شده است.  سنجيده  مجدد  بازگشت  و  وفاداری  به 
پرسشنامه، در يک نمونه به اندازه 30 نفر، بصورت آزمايشی توزيع شده و روايی 
روی  بر  اصلاحات  آخرين  نظرات،  به  توجه  با  و  شد  انجام  پرسشنامه ها  صوری 

پرسشنامه ها اعمال و نسخه نهايی پرسشنامه ها آماده گرديد.
نمونه  انتخاب کنيم هر عضو آن  نظر  نماينده جامعه مورد  به عنوان  را  نمونه ای 
آزمودنی تحقيق است که با سوالات پرسشنامه باشد گيرند. از آنجا که حجم جامعه 
نامعلوم می باشد )فرمول 1( لذا برای برآورد حجم نمونه آماری از فرمول کوکران 

استفاده می شود. 

)فرمول 1(

تعداد قابل قبول نمونه برای جامعه آماری تهران مقدار 38٥ است، اما به دليل اينکه 
ممکن است تعدادی از پرسشنامه ها قابل استفاده نباشند تعداد 39٥ پرسشنامه در 
بين جامعه آماری مورد نظر قرار می گيرد. از ميان روش نمونه گيری تصادفی ساده و 

روش نمونه گيری خوشه ای، از نمونه گيری خوشه ای استفاده شده است.
برای خوشه بندی جامعه آماری به جهت آغاز مطالعات نمونه گيری جامعه هدف از 
روش خوشه گيری Means  K استفاده می شود. شاخص های جدول 1 به همراه 

مناطق 22 گانه تهران برای تبديل به چهار خوشه مورد مطالعه قرار می گيرد.

جدول 1: شاخص های خوشه بندی مصرف کنندگان پوشاک ورزشی

شکل 2- نتایج خوشه بندی جامعه آماری

شکل 2، نتايج خوشه بندی را به همراه درصد آنها در کل جامعه آماری نشان می دهد.
خوشه 1 برای نمونه گيری شامل مناطق 1، 3، 6 و ٧ است. خوشه دوم مناطق، 
4، ٥، 8 ،11 ،12 ،13 و 14 را در بردارد. مناطق 9،1٥،19؛ 20 و 21 در خوشه سوم 

جای گرفته اند و در نهايت خوشه چهارم شامل مناطق 10،16،1٧،18 و 22 است.

طراحي فرضیه ها و مدل مفهومي پژوهش
به جهت بررسی روابط اثر گذار متغيرهای پژوهش، دو فرضيه کلی موردنظر است. اولين 
فرضيه در رابطه با وجهه برند است که بدين گونه مطرح می شود که وجهه برند شکل 
گرفته در ذهن مصرف کننده بر وفاداری به برند و بازگشت مجدد به فروشگاه تاثير 
مستقيم دارد. بدين منظور ابتدا وجهه برند و سپس وفاداری مورد سنجش قرار می گيرد. 
همچنين وجهه برند بر طراحی داخلی فروشگاه تاثير دارد و مشتری آن را دريافت می کند 

به بيانی ديگر وجهه برند تاثير غير مستقيم بر وفاداری به برند دارد. 
در دومين قسمت، اين فرضيه مطرح می شود که طراحی داخلی فروشگاه نيز بر 
وفاداری به برند و بازگشت مجدد به فروشگاه تاثير دارد لذا در پرسشنامه طراحی 
داخلی بدين منظور نکاتی که در طراحی داخلی فروشگاه های پوشاک ورزشی رعايت 

می شود؛ سنجيده می شود.
شکل 3 مدل مفهومی پژوهش کل فرضيه های تحقيق را نشان می دهد. همان گونه که 
از شکل مشخص است در وجهه برند، تصوير کلی برند به همراه سنجش برندها لحاظ 
شده است و در طراحی داخلی ويژگی های مکان، امکانات داخلی و وجهه تمايز منظور 

شده است.

شکل 3- فرضیه ها در مدل مفهومی پژوهش

فرضيه های تحقيق در چارچوب نظری اين تحقيق و در قالب رابطه های شناسايی 
شده به صورت زير طراحی شده اند:

1: وجهه برند بر روی وفاداری مشتری به برند تاثير دارد.
2: وجهه برند بر طراحی های داخلی فروشگاه تاثير ميگذارد.

3: رابطه ای ميان طراحی داخلی فروشگاه بر وفاداری مشتری به برند.
4: وجهه برند بر بازگشت مجدد مشتری به فروشگاه تاثير می گذارد.

٥: طراحی داخلی فروشگاه بر بازگشت مجدد مشتری به فروشگاه موثر است.
6: وفاداری به برند منجر به بازگشت مجدد به فروشگاه می شود.

 
مدل سازي معادلات ساختاري و تحلیل عاملي

از آنجا که در اين پژوهش مدل مفهومی و روابط بين متغيرها از پيش تعيين شده 
است و هدف از تحليل عاملی تاييد يا رد اين چارچوب از پيش تعيين شده است. 
از آنجا که در اين پژوهش با يک مدل چندسازهای سروکار داريم برای تحليل 
عاملی نمی توان به نرم افزار SPSS اکتفا نمود، لذا بدين منظور از نرم افزار ليزرل 
و روش مدل معادلات ساختار استفاده شده است. در نرم افزار LISREL بر روی 
داده ها، آزمون آماره t اعمال می شود تا نتيجه گيری قطعی صورت گيرد. ميزان قابل 
قبول برای اثبات وجود رابطه اين است که بايد ميزان قدر مطلق آزمون آماره t حداقل 
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1/96باشد به عبارتی ديگر اگر قدر مطلق ميزان آماره آزمون t بين دو متغير بيش از  
1/96 باشد رابطه ميان آنها برقرار است. در شکل ٧ نتايج نهايی آزمون نمايش داده شده 

است، ميزان آماره t بر روی پيکان ها نمايش داده شده است.

t شکل 4- نتایج آزمون آماره

نتايج حاصل از شکل 4 برای آزمايش فرضيه ها در جدول زير به اختصار آورده شده است.

 t جدول 2- تحلیل نتایج آزمون آماره

 H ميان طراحی داخلی و وفاداری به برند t در جدول 2 مشاهده می شود که آزمون آماره
4 با مقدار 0/01، کمتر است  و وجود رابطه ميان اين دو متغير که طراحی داخلی فروشگاه 
متغير مستقل و وفاداری به برند متغير وابسته است؛ رد می شود. اما ديگر فرضيه های 
تحقيق دارای ميزان قابل قبول و مطمئنی هستند و در جدول 3 نيز مشاهده می شود 
که وجهه برند بر طراحی داخلی فروشگاه، وفاداری به برند و بازگشت مجدد به فروشگاه 
تاثير دارد همچنين طراحی داخلی بر بازگشت مجدد تاثير دارد و در دو LISREL نهايت 

نتيجه می شود مشتری وفادار به فروشگاه باز می گردد. 
برای سنجش صحت داده های بدست آمده از نرم افزار شاخص وجود دارد که بايد در 

محدوده خاصی باشند که به صورت مبسوط در جدول 3 آورده شده است.

جدول 3- شاخص های سنجش آزمون

بعد از تحليل های به عمل آمده با توجه به شکل ٥ نتيجه گرفته می شود که فرضيه 
پژوهش که در شکل ٥ مطرح شد به صورت شکل 6 تاييد شده است. 

شکل 5- مدل تایید شده پژوهش با مدل یابی معادلات ساختاری

نتیجه گیري و توسعه آینده
اين پژوهش با هدف تبين ارتباط ما بين طراحی داخلی و وجهه برند در صنعت پوشاک 
ورزشی انجام شد. با تحليل آماری و مدل سازی معادلات ساختاری روابط مذکور بررسی 
و نتايج قابل توجهی کسب شد. وجهه برند با وفاداری مصرف کننده به برند رابطه دارد؛ 
وجهه برند با بازگشت مجدد مصرف کننده به فروشگاه رابطه دارد و همانند وفاداری 
به برند با ساخت وجهه برند قوی در ذهن مصرف کننده ميتوان بر بازگشت مجدد به 
فروشگاه تاثير مثبت گذاشت. هرچه وجهه برند و امکانات داخلی قوی تر باشد وجوه تمايز 
فروشگاه ها با سايرين بيشتر است. وجهه برند به عنوان يک عنصر ناملموس بر نحوه 
طراحی داخلی فروشگاه که يک عنصر ملموس می باشد تاثير دارد و نتيجه اين تاثير بر 

بازگشت مجدد مصرف کننده به فروشگاه نيز مشاهده می شود.
اين مقاله به جهت مدل سازی رفتار مشتريان پوشاک ورزشی در جامعه آماری شهر تهران 
مورد توجه قرار گرفت. برای تکميل مطالعات می توان مسيرهای تلفيق فاکتورهای ديگر، 
بررسی بيشتر ميزان معناداری در بين خوشه با واريانس يک طرفه و دوطرفه و تجزيه و 

تحليل کواريانس را پيشنهاد نمود.

پی نوشت:
1- استاديار گروه مهندسی پوشاک و مديريت دانشکده مهندسی نساجی دانشگاه صنعتی اميرکبير 
2- دانشجوی کارشناسی ارشد مديريت نساجی دانشکده مهندسی نساجی دانشگاه صنعتی اميرکبير

منبع:

 يازدهمين کنفرانس ملی مهندسی نساجی ايران ) دانشگاه گيلان(
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