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 تاثیر ابعاد آمیخته بازاریابی و کیفیت برند بر قصد خرید مشتریان پوشاک های ایرانی

 هادی بخشی 

 دانشگاه آزاد خارگ   ،ییایحمل و نقل در ت ی ریارشد مد ی کارشناس

bakhshi.hadi@gmail.com 

 

 چکیده

ابعاد آمیخته بازاریابی و کیفیت برند بر قصد خرید مشتریان پوشاک های ایرانی می باشد.  تاثیر  هدف پژوهش حاضر، بررسی  

شامل تمامی   پژوهشجامعه آماری    پیمایشی می باشد.-روش پژوهش، توصیفی  و از حیث   هدف کاربردی ازحیث حاضر تحقیق

برابر  برای جامعه نامحدود  با استفاده از جدول مورگان    حجم نمونه.  می باشدشهر تهران    ایرانیمشتریان فروشگاه های پوشاک  

نفر که با روش نمونه گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. در این تحقیق از پرسشنامه محقق ساخته به منظور جمع    384است با  

آوری داده ها استفاده شده است. روایی پرسشنامه توسط اساتید و پایایی ابزار از طریق اندازه گیری ضریب آلفای کرونباخ مورد  

نتایج تحلیل    از آمار توصیفی و آمار استنباطی بهره گرفته می شود. مبنای حلیل داده ها تائید قرار گرفته است. به منظور تجزیه و ت

و آمیخته    آمیخته ترفیعابعاد  می باشد. یافته های پژوهش نشان می دهد که    در این تحقیق استفاده از نرم افزار اس پی اس اس

تاثیرگذار است. درحالیکه سایر فرضیه ها مورد تائید  قصد خرید مشتریان پوشاک های ایرانی  ( بر  0.001با سطح معناداری )  قیمت

 نگرفته اند.قرار 

 

 آمیخته بازاریابی، قصد خرید مشتری، آمیخته قیمت، آمیخته ترفیع، پوشاک ایرانی. کلیدواژه ها: 
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 مقدمه 

به   اهداف مشتریان در کنار رسیدن  به  بر رسیدن  بازاریابی 

نیازهای   درک  با  بازاریابی  دارد.  تأکید  سازمان  اهداف 

مشتریان، توسعه محصولات و خدمات برای رفع این نیازها،  

رسانی قیمت گذاری کارای محصولات و خدمات، اطلاع 

به این محصولات و   قابلیت دسترسی  به مشتریان در مورد 

مندی در طول و  تحویل کارا و اطمینان از رضایتخدمات،  

است  همراه  مبادله  فرآیند  از  پوروانتو   بعد  و  ،  1)پرادیتیا 

. بنابراین بازاریابی باید یک جزء ضروری در شرکتها  (2024

باشد. اما بسیاری از شرکتها تفسیر بدی از بازاریابی دارند.  

اسرافبعضی تقلب،  را  بازاریابی  غیر  ها  و  مزاحم  گر، 

میحرفه بعضیای  و  دانند.  تبلیغات  با  معادل  را  آن  نیز  ها 

می تصویر  فروش  از  بازاریابی  اخیر  سالهای  در  اما  دانند. 

یکی از    ای به طور فزاینده اش جدا شده و امروزه به قدیمی

سازمانها  مهم سودآوری  اهداف  کسب  در  وظایف  ترین 

 .(1402)کنجکاومنفرد و همکاران،   تبدیل شده است

پاسخبازاریابی،   شناساییفرآیند  برای  پیشگو  و  ،  بینی 

برآورده ساختن سودآور نیازهای مشتریان است. با این شیوه  

را   خود  خدمات  یا  محصولات  بود  خواهد  قادر  سازمان 

مطابق با نیازهای مشتریان قرار دهد و نه اینکه چیزی را تولید  

انتظار رسیدن مشتریان را داشته باشد و    2)سودارمن   کند و 

 
1 Praditya & Purwanto 

2 Sudarman 

ترکیب عناصر بازاریابی، یکی از مفاهیم  (. 2023همکاران، 

بازاریابی مدرن است  ی عنی  یابیبازار  یاستراتژ.  اساسی در 

ها در    کیابزار کار و تاکت  .یابیبازار  آمیخته   یو اجرا  میتنظ

ابزار   ای کیمنظور از تاکت است. یابیبازار  آمیخته، یابیبازار

در بازار و   دن یجنگ یو ابزار شرکتها برا  لهیآن است که وس

رقبا هم  شتریب  قیتوف به  هستند  نینسبت  و    3)اریفین   عوامل 

 .(2020همکاران، 

ترکیب عناصر بازاریابی )آمیخته بازاریابی( یکی از مفاهیم  

این   به  توان  می  را  آن  و  باشد  می  نوین  بازاریابی  اساسی 

صورت تعریف کرد: عناصر بازاریابی عبارتند از مجموعه  

در   را  آنها  که شرکت  کنترل  قابل  بازاریابی  متغیرهای  ای 

ب می بازار هدف برای ایجاد واکنش مورد نیاز خود / ترکی

)ویدیاستوتی همکاران،    4کند  آم(.  2020و  از   زه،یمنظور 

ب   ن یا  ب یترک   ا ی  خته یآم که  م  ن یا  نی است    ست یبا  ی اجزاء 

باشد تا بتوانند در    قرارو هماهنگ بر  یستمینگرش س  کی

  ، یمؤثر باشند. به عبارت  انیمشتر  ی و متقاعدساز  ی گذار  ریتاث

ق با  مناسب  نظر مشتر  مت یمحصول  از  توز  انیمناسب    عیبا 

با    یمناسب همگ  یارتباط  یها  وه یش  یریمناسب و به کارگ

اجزا ناهماهنگ با    نیاز ا  کیکنند و اگر هر    یهم عمل م

مجموعه    ییو کارا  یآن کاهش اثر بخش  جهیباشد نت  نیریسا

3 Arifin 
4 Widyastuti 
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دست از  را  شرکت  و  م  یابیبوده  باز  اهداف    دارند یبه 

  .(2021، 5)محمود

  سطوح   مختلف  یهاشرکت  دهد، یم  نشان  قاتیحقت

  به   یابیبازار  خته یآم  در   را   عناصر   ن یا  از   ک ی  هر  از  یمختلف

  ز ین  گر ید  کشور  به   یکشور  از  ها تفاوت   ن یا.  رندیگیم  کار

  توسعه   ها،ملت  فرهنگ  در  هاتفاوت   به  که   شود،یم  ده ید

  ع، یتوز  ی هاکانال  محصولات،  ی استانداردها  ،یاقتصاد

.  دارد  یبستگ  ی گذار  متیق  یاستراتژ  ارتباطات،  یاستراتژ

نمایان  بازاریابی  مدیران آمیخته  اساسی  فعالیتهای  گر 

. پس از انتخاب  (2024،  6)نوگراها و ریادی   بازاریابی است

برنامه   یک  باید  بازاریابی  مدیران  هدف،  بازار  یک 

روابط   ایجاد  و  مشتریان  به  فروش  برای  سیستماتیک 

برنامه بازاریابی از تصمیماتی راجع    . بلندمدت تدوین کنند  

می تشکیل  توزیع  و  ترفیع  قیمت،  محصول،  اینها  به  شود. 

برای   بازاریابی  مدیران  که  هستند  بخشهایی  نوع  مهمترین 

به   به اهداف فروش و سودآوری، منابع شرکت را  رسیدن 

می تخصیص  همکاران،    7)لکمالی  دهندآنها  از  2022و   .)

مشتریان کیفیت محصول را مشاهده می کنند و در  طرفی،  

صورتی که آن را مطابق با انتظارات خود دریابند، روابطشان  

منسجم   و  اصلی  ماهیت  دهند.  می  ادامه  کننده  ارائه  با  را 

 
5 Mahmud 

6 Nugraha & Riyadi 
7 Lakmali 

فرایند سنجش کیفیت برند به این بستگی دارد که مشتری  

تشخیص دهد برند مورد نظر او بهترین کیفیت را ارائه کرده  

(. تمرکز وسیع تأثیر فعالیت  2022و همکاران،    8است )کوه 

های بازاریابی در ارتباط با خرید مشتریان بر کیفیت برند،  

نیاز   به  بازاریابی  پاسخگویی  برای  از محرک وسیع  بخشی 

مشتری جهت قصد خرید مناسب است. یک توافق کلی در  

این خصوص که برندهای باکیفیت بسیار با ارزش هستند و  

می تواند شاخص های مفیدی را برای سرمایه    ارزیابی آنها

گذاری یا خرید برای مشتریان را فراهم آورد، وجود دارد  

 (.  2024و همکاران،  9)واولینگ 

شناسایی و  ( در پژوهش خود به 1403سپهوند و همکاران )

جنوب  اولویت  در  تازه  سبزیجات  بازاریابی  آمیخته  بندی 

مدل استخراج شده در بخش کیفی  پرداختند.    استان کرمان

چارچوب    41شامل   در  )قیمت،    9مؤلفه  اصلی  مؤلفه 

محصول، مکان، فرآیند، ترویج، شبکه اختصاصی، نیروی  

بندی( است. نتایج تحلیل  انسانی، بررسی و واکاوی و بسته 

نهایت،   در  است.  کیفی  بخش  مدل  تأیید  مؤید  نیز  عاملی 

مؤلفه  اثرگذاری  نیروی  ترتیب  شامل؛  دیمتل  روش  در  ها 

انسانی، محصول، فرآیند، مکان، بررسی و واکاوی، ترویج،  

بسته  اختصاصی،  اثرپذیری  شبکه  ترتیب  و  قیمت  بندی، 

8 Koh 
9 Wowling 
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بندی، ترویج، مکان، محصول،  شامل؛ قیمت، فرآیند، بسته 

شبکه اختصاصی، بررسی و واکاوی و نیروی انسانی است.  

های فروش اصلی  کند که کانالنتیجه کلی تحقیق بیان می

هایی را برای انواع  و محلی مکمل یکدیگر هستند و فرصت 

ایجاد می به بخش مختلف کشاورزان  های مختلف  کنند و 

 .کنند کننده دسترسی پیدا میمصرف

( همکاران  و  پژوهشی  1401حیدری  در  آمیخته  (  نقش 

  در قدرت و تجربه برند پوشاک ورزشی ایران را  بازاریابی  

داد که بین قدرت برند پوشاک  ها نشان  یافته بررسی نمودند.  

برند   و  دارد  وجود  داری  معنی  تفاوت  داخلی  و  خارجی 

خارجی دارای میانگین بالاتری است. همچنین نتایج نشان  

داد آمیخته بازاریابی و قدرت برند تاثیر معناداری بر تجربه  

مثبت   برند  بازاریابی  آمیخته  تأثیر  این  بر  دارند علاوه  برند 

توجه به نتایج تحقیق توصیه می گردد گزارش شد. لذا با  

صنعت پوشاک داخلی با سرمایه گذاری روی ابعاد قدرت  

برند به ویژه هویت برندشان در جهت رشد بیشتر این صنعت  

 .و تجربه خوشایندتر برای مشتری گام بر دارند

تأثیر ابعاد آمیخته  ( طی پژوهشی  1400محسنی و همکاران )

  جزیره هرمز   در بر تمایلات رفتاری گردشگران    را  بازاریابی

های پژوهش نشان داد که به  یافته مورد بررسی قرار دادند.  

طور کلی آمیخته بازاریابی گردشگری بر تمایلات رفتاری  

 
10 Yusuf & Matiin 

به   بازاریابی،  آمیخته  ابعاد  ازمیان  است.  مؤثر  گردشگران 

عناصر   قیمت،  "ترتیب  ترفیع،  محصول،  شواهدفیزیکی، 

وکارکنان رفتاری    "توزیع  تمایلات  بر  را  تأثیر  بیشترین 

تمایلات   بر  فرآیند  عنصر  تأثیر  اما  اند،  داشته  گردشگران 

است   لازم  رو،  ازاین  است.  نشده  تأیید  رفتاری 

اندرکاران امور گردشگری به منظور افزایش تمایلات دست

رفتاری گردشگران به مقصد گردشگری مورد نظر، فعالیت  

های بازاریابی را بیش از پیش دردستورکارخویش قرارداده  

مشخص   های  اولویت  ترتیب  به  و  دقیق  ریزی  برنامه  با  و 

 .شده، آمیخته بازاریابی گردشگری را به کارگیرند

تجزیه و    "( پژوهشی تحت عنوان  2022)  10یوسف و متین

خرید تصمیمات  بر  بازاریابی  آمیخته  اثر  ارائه   "تحلیل 

قبول   قابل  کلی  فرضیه  که  داد  نشان  مطالعه  نتایج  نمودند. 

بر   تبلیغ  و  توزیع  از محصول،  داری  معنی  تأثیرات  و  بوده 

تأثیر قابل توجهی   تصمیمات مصرف کنندگان وجود دارد.

وجود   کنندگان  مصرف  رضایت  بر  قیمت  و  محصول  از 

تأثیرات معنی داری از تصمیم مصرف  دارد.علاوه بر این،  

تأثیر   و  کنندگان  وفاداری مصرف  و  بر رضایت  کنندگان 

معنی داری از رضایت مصرف کنندگان بر وفاداری مصرف  

 کنندگان وجود داشته است. 
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)  11هنایشا  همکاران  عنوان  2021و  با  پژوهشی  اهمیت    "( 

مصرف  خرید  تصمیم  تعیین  در  بازاریابی  آمیخته  عناصر 

مالزی فروشی  بازار خرده  در  یافته   "کننده  دادند.  ها انجام 

نشان داد که شدت توزیع تأثیر منفی بر تصمیم خرید دارد،  

فرآیند   بر  تأثیرگذاری  در  مهمی  نقش  قیمت  حالیکه  در 

مصرفتصمیم خرید  دارد.گیری  نهایت،   کنندگان  در 

کند که تصویر فروشگاه و مکان  های این مقاله تأیید مییافته

این   فروشگاه با تصمیم خرید ارتباط مثبت معناداری دارند.

نتایج درک ما را در مورد نقش عناصر آمیخته بازاریابی در  

تعیین تصمیم خرید مصرف کننده، به ویژه در زمینه خرده 

 .فروشی افزایش می دهد

 روش پژوهش 

کاربردی ازحیث حاضر تحقیق روش   هدف  حیث  از  و 

توصیفی   باشد.  -پژوهش،  می  آماری  پیمایشی  جامعه 

  ایرانیشامل تمامی مشتریان فروشگاه های پوشاک    پژوهش

تهران   باشدشهر  آماری می  جامعه  حجم  آنجاییکه  از   .

نیست نمونه مشخص  مورگان    ، حجم  از جدول  استفاده  با 

نفر که با روش نمونه گیری تصادفی ساده   384برابر است با  

شدند.   که    400انتخاب  شده  توزیع  تعداد    389پرسشنامه 

برگشت داده شده و مورد تحلیل قرار گرفته است. در این 

تحقیق از پرسشنامه محقق ساخته به منظور جمع آوری داده  

و   اساتید  توسط  پرسشنامه  روایی  است.  شده  استفاده  ها 

آلفای کرونباخ   اندازه گیری ضریب  از طریق  ابزار  پایایی 

کل  مور برای  کرونباخ  آلفای  است.  گرفته  قرار  تائید  د 

ت آمده که نشان دهنده پایایی مطلوب  بدس 79/0پرسشنامه 

است.   پژوهش  برای  ابزار  توصیفی  آمار  از  تحقیق  این  در 

است.   شده  استفاده  شناختی  جمعیت  اطلاعات  نمایش 

تحلیل   و  تجزیه  برای  مربوط  آماری  استنباط  از  همچنین، 

داده ها و آزمون فرضیات بهره گرفته می شود. مبنای نتایج  

اس   پی  اس  افزار  نرم  از  استفاده  تحقیق  این  در  تحلیل 

می باشد. برای تعیین تاثیر متغیرهای مستقل بر وابسته  12اس

 از رگرسیون چند متغیره استفاده می شود.  

 نتایج پژوهش

ویژگیهای جمعیت شناختی پاسخدهندگان و جامعه آماری  

   پژوهش به شرح زیر ارائه میگردد:

 فراوانی و درصد جنسیت پاسخدهندگان. 1جدول 

 
11 Hanaysha 12spss 

 جمع فراوانی  جنسیت

٪2/60 234 زن  
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جنسیت   متغیر  درباره  حاصل  آماری  توصیف  آمار  نتایج 

 2/60نمونه آماری،  389حاکی از آن است که از مجموعه  

   نفر( مرد هستند. 155درصد ) 8/39نفر( زن و 234درصد )

 . فراوانی و درصد سن پاسخدهندگان2جدول 

 

 

 

 

 

 

نتایج توصیف آماری حاصل درباره متغیر سن حاکی از آن 

نفر(    24درصد )  2/6نمونه آماری،    389است که از مجموع  

و کمتر،  20 )  3/30سال  بین  118درصد  سال،   21-23نفر( 

 119درصد )  6/3سال و    24-26نفر( بین    128درصد )  9/32

   سال و بیشتر هستند.  27نفر( 

 . فراوانی و درصد وضعیت تأهل پاسخدهندگان 3جدول 

 

 

 

 

٪8/39 155 مرد  

%100 389 جمع  

 درصد فراوانی  سن  

سال و کمتر  20 1  24 2/6٪  

2 23 -21  118 3/30٪  

3 26 -24  128 9/32٪  

سال و بیشتر 27 5  119 6/30٪  

 درصد فراوانی  وضعیت تأهل 

٪9/85 334 مجرد  1  

٪1/14 55 متأهل 2  
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تأهل   وضعیت  متغیر  درباره  حاصل  آماری  توصیف  نتایج 

 1/14نفر( مجرد و    334درصد )  9/85حاکی از آن است که  

 متأهل بودهاند. نفر( را  55درصد )

 در ادامه به بررسی فرضیه های پژوهش پرداخته می شود: 

 بر قصد خرید مشتریان پوشاک های ایرانی تاثیر معناداری دارد.  آمیخته محصول .1

 . آزمون رگرسیون 4جدول 

ضریب تعیین تعدیل   ضریب تعیین  ضریب همبستگی  متغیر وابسته 

 شده 

 خطا

 0.954 0.008 0.087 0.016 آمیخته محصول 

 

 ANOVA. 5جدول 

 سطح معناداری  F میانگین مجذورات  درجه آزادی  جمع مجذورات

0.911 299 266.15 0.320 0.945 

 

متغیر  تاثیر  بررسی  منظور  به  رگرسیون،  تحلیل  خروجی 

بر متغیر وابسته است. ضریب تعیین   محاسبه    0.087مستقل 

که   0.945شده است. با توجه به جدول آنوا سطح معناداری  

درصد بیشتر است، بیانگر آن است که مدل رگرسیون    5از  

نتوانسته است تغییرات در متغیر وابسته را توضیح دهد 

. 

 . ضرایب رگرسیون 6جدول 

 نتیجه سطح معناداری  t بتا خطای معیار B متغیر مستقل 

 رد 0.799 0.255 0.019 0.132 0.018 آمیخته محصول 

 

در خروجی سوم رگرسیون ضرایب و معنی داری متغیرهای  

مستقل مشخص شده است. از آنجایی که سطح معنی داری 

  آمیخته محصول درصد بیشتر است ، متغیر    5بدست آمده از  

تاثیر معناداری  قصد خرید مشتریان پوشاک های ایرانی  بر  

 ندارد. 

توزیع .2 های    آمیخته  پوشاک  مشتریان  قصد خرید  بر 

 ایرانی تاثیر معناداری دارد.
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 . آزمون رگرسیون 7جدول 

ضریب تعیین تعدیل   ضریب تعیین  ضریب همبستگی  متغیروابسته 

 شده 

 خطا

 0.954 0.005 0.070 -0.009 قصد خرید

 

 ANOVA. 8جدول 

 سطح معناداری  F میانگین مجذورات  درجه آزادی  جمع مجذورات

0.905 299 266.25 0.364 0.834 

 

متغیر  تاثیر  بررسی  منظور  به  رگرسیون،  تحلیل  خروجی 

توزیعمستقل   تعیین    آمیخته  ضریب  است.  وابسته  متغیر  بر 

سطح    0.070 آنوا  جدول  به  توجه  با  است.  شده  محاسبه 

درصد بیشتر است، بیانگر آن است    5که از    0.834معناداری  

که مدل رگرسیون نتوانسته است تغییرات در متغیر وابسته را  

 توضیح دهد.

 رگرسیون . ضرایب 9جدول 

 نتیجه سطح معناداری  t بتا خطای معیار B متغیرمستقل 

 رد 0.451 0.755 0.048 0.071 0.054 آمیخته توزیع

 

متغیر  داری  معنی  و  ضرایب  رگرسیون  سوم  خروجی  در 

مستقل مشخص شده است. از آنجایی که سطح معنی داری 

بر    آمیخته توزیعدرصد بیشتر است ، متغیر    5بدست آمده از  

ایرانی   های  پوشاک  مشتریان  خرید  معناداری  قصد  تاثیر 

 ندارد. 

ترفیع  .3 های    آمیخته  پوشاک  مشتریان  خرید  قصد  بر 

 ایرانی تاثیر معناداری دارد.

 . آزمون رگرسیون 10جدول 

ضریب تعیین تعدیل   ضریب تعیین  ضریب همبستگی  متغیروابسته 

 شده 

 خطا

 0.954 0.087 0.295 -0.068 قصد خرید

 

 ANOVA. 11جدول 
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 سطح معناداری  F میانگین مجذورات  درجه آزادی  جمع مجذورات

0.728 299 213.32 4.66 0.000 

 

متغیر  تاثیر  بررسی  منظور  به  رگرسیون،  تحلیل  خروجی 

ترفیعمستقل   است.    آمیخته  )قصد خرید(   وابسته  متغیر  بر 

محاسبه شده است. با توجه به جدول    0.295ضریب تعیین  

درصد کوچکتر است،    5که از  0.000آنوا سطح معناداری  

بیانگر آن است که مدل رگرسیون توانسته است تغییرات در  

 متغیر وابسته را توضیح دهد. 

 . ضرایب رگرسیون 12جدول 

 نتیجه سطح معناداری  t بتا خطای معیار B متغیرمستقل 

 تایید  0.001 0.435 0.232 0.132 0.200 آمیخته ترفیع

 

در خروجی سوم رگرسیون ضرایب و معنی داری متغیرهای  

مستقل مشخص شده است. از آنجایی که سطح معنی داری 

با   آمیخته ترفیعدرصد کمتر است ، متغیر    5بدست آمده از  

معناداری) بر  0.001سطح  پوشاک  (  مشتریان  خرید  قصد 

 تاثیرگذار است. های ایرانی 

قیمت .4 های    آمیخته  پوشاک  مشتریان  قصد خرید  بر 

 ایرانی تاثیر معناداری دارد.

 . آزمون رگرسیون 13جدول 

ضریب تعیین تعدیل   ضریب تعیین  ضریب همبستگی  متغیروابسته 

 شده 

 خطا

 0.871 0.202 0.041 0.028 قصد خرید

 

 ANOVA. 14جدول 

 معناداری سطح  F میانگین مجذورات  درجه آزادی  جمع مجذورات

0.760 299 224.11 0.314 0.015 
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متغیر  تاثیر  بررسی  منظور  به  رگرسیون،  تحلیل  خروجی 

بر متغیر وابسته )قصد خرید(  است.    آمیخته قیمت مستقل  

محاسبه شده است. با توجه به جدول    0.041ضریب تعیین  

معناداری   سطح  از    0.015آنوا  است،    5که  کمتر  درصد 

بیانگر آن است که مدل رگرسیون توانسته است تغییرات در  

 متغیر وابسته را توضیح دهد. 

 . ضرایب رگرسیون 15جدول 

 نتیجه سطح معناداری  t بتا خطای معیار B متغیرمستقل 

 تایید  0.039 0.755 0.048 0.071 0.054 آمیخته قیمت

 

متغیر  داری  معنی  و  ضرایب  رگرسیون  سوم  خروجی  در 

مستقل مشخص شده است. از آنجایی که سطح معنی داری 

قیمت بر    5از    آمیخته   ، است  کمتر  خرید درصد  قصد 

 تاثیرگذار است. مشتریان پوشاک های ایرانی 

. کیفیت برند بر قصد خرید مشتریان پوشاک های ایرانی  5

 تاثیر معناداری دارد. 

 . آزمون رگرسیون 16جدول 

ضریب تعیین تعدیل   ضریب تعیین  ضریب همبستگی  متغیروابسته 

 شده 

 خطا

 0.948 0.022 0.013 -0.003 قصد خرید

 

 ANOVA. 17جدول 

 سطح معناداری  F میانگین مجذورات  درجه آزادی  جمع مجذورات

0.900 299 268.06 0.143 0.706 

 

متغیر  تاثیر  بررسی  منظور  به  رگرسیون،  تحلیل  خروجی 

است.   خرید(   )قصد  وابسته  متغیر  بر  برند  کیفیت  مستقل 

محاسبه شده است. با توجه به جدول    0.013ضریب تعیین  

معناداری   سطح  از    0.706آنوا  است،    5که  بیشتر  درصد 

تغییرات   نتوانسته است  بیانگر آن است که مدل رگرسیون 

 در متغیر وابسته را توضیح دهد. 

 . ضرایب رگرسیون 18جدول 



 

 

 

11 
پوشاک   انیمشتر  دیبرند بر قصد خر تیفیو ک یابیبازار ختهیابعاد آم ریتاث

13-1مقاله: "یرانیا یها  

 

ی
عال

 ت
 و

ت
رف

ش
پی
ی 

ها
ش 

وه
ژ
 پ
ی

ص
ص

خ
 ت
مه

نا
صل

 ف

 نتیجه سطح معناداری  t بتا خطای معیار B متغیرمستقل 

 رد 0.706 0.378 0.022 0.062 -0.023 کیفیت برند 

 

 

متغیر  داری  معنی  و  ضرایب  رگرسیون  سوم  خروجی  در 

مستقل مشخص شده است. از آنجاییکه سطح معنی داری  

قصد خرید مشتریان  درصد بیشتر است ، بر    5از  کیفیت برند  

 تاثیرگذار نمی باشد. پوشاک های ایرانی 

 بحث و نتیجه گیری 

ابعاد آمیخته بازاریابی  پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر  

و کیفیت برند بر قصد خرید مشتریان پوشاک های ایرانی  

های   از آزمون فرضیه  یافته های حاصل  است.  انجام شده 

 پژوهش به شرح زیر ارائه می گردد:

بر قصد خرید مشتریان پوشاک های    آمیخته محصول .5

 ایرانی تاثیر معناداری دارد.

از   درصد    5از آنجایی که سطح معنی داری بدست آمده 

قصد خرید مشتریان  بر    آمیخته محصول بیشتر است ، متغیر  

 تاثیر معناداری ندارد.پوشاک های ایرانی 

توزیع .6 های    آمیخته  پوشاک  مشتریان  قصد خرید  بر 

 ایرانی تاثیر معناداری دارد.

از   درصد    5از آنجایی که سطح معنی داری بدست آمده 

متغیر    ، است  توزیعبیشتر  مشتریان  بر    آمیخته  خرید  قصد 

 تاثیر معناداری ندارد.پوشاک های ایرانی 

ترفیع  .7 های    آمیخته  پوشاک  مشتریان  خرید  قصد  بر 

 ایرانی تاثیر معناداری دارد.

از   درصد    5از آنجایی که سطح معنی داری بدست آمده 

( 0.001با سطح معناداری)  آمیخته ترفیعکمتر است ، متغیر  

 تاثیرگذار است.قصد خرید مشتریان پوشاک های ایرانی  بر  

قیمت .8 های    آمیخته  پوشاک  مشتریان  قصد خرید  بر 

 ایرانی تاثیر معناداری دارد.

درصد    5از    آمیخته قیمت از آنجایی که سطح معنی داری  

بر    ، است  ایرانی  کمتر  های  پوشاک  مشتریان  قصد خرید 

 تاثیرگذار است.

. کیفیت برند بر قصد خرید مشتریان پوشاک های ایرانی  5

 تاثیر معناداری دارد. 

درصد بیشتر    5از  کیفیت برند  از آنجاییکه سطح معنی داری  

بر    ، ایرانی  است  های  پوشاک  مشتریان  خرید  قصد 

 تاثیرگذار نمی باشد.
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به   ایرانی  های  پوشاک  در  قیمت  آمیخته  و  ترفیع  آمیخته 

در نتیجه  عنوان عوامل مهم رقابتی برای مشتریان می باشد.  

برای رشد  پوشاک های ایرانی  ضروری است فروشندگان  

وگسترش خود در بازار داخلی به ارزیابی نقش این دو بعد  

راهبردهای   تا  پرداخته  مشتریان  وفاداری  گیری  شکل  در 

بازاریابی خود را جهت ایجاد یک اعتماد قوی در بازار و  

رقابت با رقبا به منظور جذب و حفظ مشتریان تدوین کنند.  

بر   فروشندگان  و  تولیدکنندگان  که  است  قیمت  ضروری 

نموده و    ارتباط و تعامل با مشتریان بالقوه تمرکزمتناسب و  

استراتژی کیفیت خود را در جهت محصولی متمایز از رقبا 

بازار ایجاد، تا از این طریق بتوانند نفوذ خود را مستحکم  در  

 تر کند.

از محدودیت های پژوهش می توان به استفاده از پرسشنامه  

و احتمال سوگیری جامعه آماری در پاسخ به سوالات اشاره  

نمود. همچنین در تعمیم نتایج نیز لازم است جانب احتیاط  

دیدگاه   از  مشابه  پژوهشی  شود  می  پیشنهاد  شود.  رعایت 

ه های  مدیران و پرسنل فروش نیز انجام گیرد و نتایج با یافت

 این پژوهش مقایسه گردد.
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