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 مقدمه

)پوشاک،  اجناس ۀکنند که همهایی خرید می از فروشگاه ورزشی کنندگان مصرفامروزه 

از محصولات که به  یانبوهشدن با  مواجه شوند. میدر آنها عرضه تجهیزات ورزشی و غیره( 

کنندگان را بدون توجه به  یكسان هستند، تصمیم خرید مصرف ،کیفیت و شكل لحاظ

های  گیری  آنقدر در تصمیم برندهادهد. در حقیقت،  محصولات سوق می1برندخصوصیات آنها به 

شرکت )سازمان( یاد  اصلی داراییبه عنوان از آنها اند که  ده دارای اهمیت شدهخرید مصرف کنن

یك نام، واژه، علامت، نشانه، طرح یا نشان  را برند( 2002) انجمن بازاریابی آمریكا .(1) دنشو می

تجاری که برای شناسایی و متمایز کردن یك محصول یا خدمات یك تولیدکننده یا گروهی از 

 تصویر یك شود که می باعث قوی برند (. یك2، از رقبایشان تعریف کرده است )تولیدکنندگان

 کالاهای دیگر برای برند، این از اثر استفاده و در گردد تداعی اذهان در شرکت از یكپارچه

 (. 3داشت ) خواهد همراه را به هاهزینه کاهش و رشد بالا، کارایی شرکت،

 که است کالا و خدمات مطلوبیت ابتدا در چه اگر که است ای گونه به برند تاثیرگذاری و اهمیت

 که است برند بازار، این در تداوم حضور با مدت میان در کند، می تداعی اذهان نزد در را برند

 منافع تواندمی مطلوب خواهد زد. بنابراین، برند و خدمات کالا مقبولیت و برکیفیت تائید مهر

 و منفی های رقابت از را عرضه شده تولیدات و کرده ترسیم را تجاری های شرکت مطمئن

 به همواره تا کند می کمك ها شرکت به علائم این. دارد نگاه امان در احتمالی های تقلب

 رقابت و جهانی بیاندیشند بازارهای در خود تثبیت و محصولات مطلوب عرضۀ برای تعهدشان

 سازی محصولات، جهانی ف دیگر، گسترشاز طر(. 4دهند ) قرار رو پیش را بازار سرآمدهای با

و  کنند متمایز ها شرکت سایر از را خود محصولات کند که یم مجبور را بازارها فشرده، رقابت و

 مزیت ایجاد موجب خدمات، و کالاها نوآوری در صرفاً .کنند ارزش خود ایجاد خریداران برای

 و نسخه تقلید سرعت به عملیاتی معمولاً مزایای این زیرا شد، نخواهد مدت و بلند رقابتی بادوام

و  تطابق با هم بیشتر روز به  روز و خدمات، که محصولات بازارها گونهایندر  خواهند شد. برداری

 خدمت یا محصول که باشد ای مشخصهتنها  است ممكن قوی برند یك کنند،می پیدا سازگاری

به دست آوردن جایگاه مناسب در  ی،ایطشر چنین در (.5سازد )می متمایز رقبا را از شده عرضه

از اهمیت بسزایی  ،کننده وفادار به شرکت باشد ای که مصرف کننده به گونه ذهن مصرف

                                                           
1.Brand 
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دهۀ  طول در که بازاریابی مفاهیم معروفترین از یكی هدف، این به رسیدن برای .برخوردار است

 ارزش ویژه گرفته، قرار سیبرر و تحقیق مورد بازاریابی عاملان و دانشگاهیان سوی از گذشته
 (.2است ) بوده1 برند

کار  شود که گردش وجوه کسب و همانند یك دارایی برای شرکت محسوب می برندارزش ویژه  

ترین تعریف، ارزش ویژه برند، ارزشی است که به واسطۀ برند آن، به  . در سادهدهدرا افزایش می

. دیدگاه اول، دارد وجود برند ویژه ارزش علمی مطالعات در اصلی دیدگاه سه شود.کالا داده می

 ۀدافع یا جاذبه از بخشی برند ویژه ارزش دیدگاه، این ازاست.  مشتری بر مبتنی ویژه ارزش

 ارائه محصول مشاهده غیرقابل بخش به وسیلۀ که است مشخص شرکت یك معین محصول

است  شرکت بر مبتنی ویژه ارزشدیدگاه دوم،  .محصول های ویژگی با نه شود، می تولید ،شده

 شامل ،عایدی این که شود یم شرکت عاید برند نام به وسیلۀ که است افزوده ارزشی که شامل

 این ازاست که  مالی دید از برند ویژه ارزشدیدگاه سوم  .گرددنمی برند، فاقد مشابه محصول

 فروش و خریدقابل  غالباً ،تجهیزات و وسایل همچون که هستند هاییییدارا برندها نظر، نقطه

 برند خود مالی، دیدگاه مشتریان برخلاف دیدگاه از برند ویژه ارزش ارزیابی در (.7) شوند می

 ارزیابی ،شیوه این در. شود گذاری ارزش کنندگان مصرف توسط باید نیست، بلكه ارزش دارای

 رب خودتجا اساس بر زمان طی در کننده مصرف که اطلاعاتی دارد به بستگی برند قدرت

 به تواندمی خود، نوبۀ به مشتری، بر مبتنی و مثبت برند ویژه ارزش(. 8) نموده است کسب
 توانایی سازمان بر مستقیمی اثرات و شده منجر بالاتری سود و ترپایین هایهزینه درآمد بیشتر،

 و بازاریابی اثربخشی ارتباطات محصولات، قیمت افزایش مورد در مناسب تصمیمات اتخاذ در
ترین ابزار بازاریابی اغلب به عنوان مهم های استراتژی (.7منجر شود ) توسعۀ تجاری در موفقیت

 است گذاری حاصل سرمایه برند ویژه در واقع، ارزش .دنگیر ایجاد ارزش برند مورد توجه قرار می

ان ( بی2005همكاران ) و ریل است. ون گرفته صورت در گذشته بازاریابی های فعالیت در که

 و سازند میآگاه  برند از را کنندگان مصرف بازاریابی، های طریق فعالیت از ها شرکت که کنند می

عناصر نحوۀ اثرگذاری  از آگاهی صورت کنند. در می ایجاد آنها ذهن در برند از مطلوبی تصویر

و توزیع  گذاری، تبلیغات، قیمت محصول، با مرتبط راهبردهای به ویژه 2آمیخته بازاریابی

 ویژه ارزش ارتقای جهت در ها فعالیت این توان از می برند ویژه ارزش روی بر ترفیعات فروش

                                                           
1.Brand Equity 

2. Marketing Mix 
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 برند ویژه ارزش و عناصر این بین ارتباط بتوان صورتی که در همچنین .(9نمود ) برند استفاده

 خصوص در توانند می راحتی به شرکت گیران تصمیم آورد، دست به را آن ابعاد بخصوص و

به حداکثر ارزش  بتوانند تا نمایند گیری تصمیم بازاریابی آمیخته عناصر کارگیری به چگونگی

 آمیخته عناصر تاثیر مورد در .(2)شرکت دست یابند  پایدار سودآوری و در نهایت برندویژه 

برخی از  به ادامه در که است گرفته صورت های مختلفیپژوهش ارزش برند روی بر بازاریابی

  .است هشد آنها اشاره

 بر بازاریابی آمیخته منتخب عناصر تاثیر( در پژوهش خود با عنوان، 1392) فراهانی جلالی

 مرکز تصویر و فروش ترویج نشان داد که،مرکز تفریحی سرزمین موج های آبی  برند ویژه ارزش

 ارنداداری ندنمع اثر برند ویژه ارزش بر تبلیغات و قیمت دارند، ولی تاثیر برند ویژه ارزش بر

 هایفروشگاه ارزش ویژه برند که در در بازاریابی آمیخته تاثیر ( با بررسی2013) نظامی. (10)

 بر معناداری تاثیر فروش ترفیع و تبلیغات توزیع، میزان تهران نشان داد که تصویر فروشگاه، اتكا

 بررسیعنوان ( با 1391) و همكاران زاده نتایج پژوهش ایران (.11گذارند ) برند می ویژه ارزش

 تمامی محصول بر و قیمت عناصر تاثیر بیانگر، برند ویژه ارزش روی بر بازاریابی آمیزه تأثیر

 بر اثرگذار عوامل از نیز ترویجی های فعالیت و توزیع عنصر است و دو برند ویژه ارزش ابعاد

 تأثیر سیبا برر( 1391) و همكاران همچنین، صحت(. 9هستند ) برند از تداعی ذهنی آگاهی و

 و شرکت تصویر قیمت، دریافتند که کارآفرین، بیمۀ برند شرکت ارزش بر بازاریابی های آمیخته

ندارد  برند تاثیر ویژۀ ارزش بر تبلیغات میزان ولی ،دارند تاثیر برند ارزش ویژۀ بر فروش ترفیع

 آمیخته ر( با عنوان، اث2012) 1های خارجی، نتایج راج و آروکیاسمیدر بخش پژوهش .(12)

برند که در کشور مالزی انجام شد، نشان داد که  به در وفاداری مشتریان ادراک و بازاریابی

 و معناداریبرند تاثیر مثبت  به وفاداری بر قیمت افزایش و توزیع میزانفروشگاه،  تصویر قیمت،

 ارزش ادابع ارتباط میان بررسی در پژوهشی به ( نیز2012) 2سریلگو و هانگ(. 13گذارد ) می

 ارزش اعی برند باو تد آگاهی بین داد که پرداختند. نتایج نشان بازاریابی های آمیخته برند و

 آگاهی و توزیع ندارد، ولی بین وجود ای رابطه برند به آگاهی و تبلیغاتو نیز بین  برند ویژه

با  (2011) 3ها یول .(14) داشت وجود مثبتی رابطه تبلیغات، و قیمت بین و برند به نسبت

                                                           
1. Raj and Arokiasamy 

2.Huang & Sarigöllü 

3.Youl Ha 



 33                                             ...ر صنعتارزش ویژه برند د اثرات عناصر منتخب آميخته بازاریابی بر 

های بازاریابی، قصد داشت با اضافه کردن متغیر رضایت، بررسی مدل ارزش ویژه برند و محرک

 عنوان به مهمی نقش که رضایت داد نشان نتایج مدل جدید ارایه دهد. های قبلی یك به مدل

 هیون و کیم(. 15کند ) می و ارزش ویژه برند بازی عناصر آمیخته بازاریابی بین میانجی یك

(2010)1
 دادند نشان با ارائه یك مدل جدید شرکت تصویر و بازاریابی آمیخته تأثیر بررسی با 

 شرکت، تصویر و داشت برند ارزش با مثبتی رابطۀ بازاریابی اجزاء یا عناصر آمیخته عملكرد که

 ( در2002) 2تانگ (.12کند )می تعدیل برند ارزش جزء سه هر بر را بازاریابی آمیخته عناصر اثر

 های فعالیت تأثیر به بررسی چینی پوشاک بازار در برند ویژه اثیر ارزشت با عنوانپژوهش خود 

 و رویدادها، فروشگاه، حمایت تصویر نشان داد که، برند ویژه ارزش مختلف ابعاد بر بازاریابی

( با 2000) یو و همكاران(. 17دارد ) چین کشور در برند ارزش بر مثبتی فروش تأثیر ترفیع

رایه مدلی جامع به بررسی اثرات عناصر بازاریابی بر ارزش ویژه برند در دو کشور آمریكا و کره ا

 آنها تحقیق نتایج جنوبی پرداختند که مبنایی برای تحقیقات بعدی از جمله تحقیق حاضر شد.

 زشار بر برند به وفاداری بر گذاشتن اثر باو تداعی برند  آگاهی و ادراک شده، کیفیت داد نشان

 توزیع شدت و فروشگاه تصویر و قیمت بازاریابی های آمیخته درمیان. دنگذار می برند اثر ویژه

 . (18) داد نشان را منفی اثری فروش ترفیع ؛ امادنکالا دار از شده درک کیفیت روی مثبتی اثر

 های گذشته نشان داد که با وجود اهمیت این موضوع، بر روی برندهای ورزشیمرور پژوهش  

 برای آماری هایبنابراین، بررسیای صورت نگرفته است. های ویژهدر کشور ایران پژوهش

 مورد پیش از بیش پوشاک ورزشی صنعت در ارزش ویژه برند بر بازاریابی آمیخته اثرات آزمون

های گذشته نشان داد که با وجود نقش موثر عناصر آمیخته همچنین مرور پژوهش .نیاز است

ها مشاهده گردید که برخی ر ایجاد و تقویت ارزش ویژه برند، در برخی پژوهشبازاریابی د

کنند. به همین خاطر انجام چنین پژوهشی  عناصر، بدون تاثیر و یا حتی نقش منفی ایفا می

ارزش بازاریابی بر  آمیخته اثرگذاری عناصر میزان بررسی بایابد. زیرا بیش از پیش ضرورت می

 برند دارند را شناسایی کرده تا ارتقای بر بیشتری تاثیر که را عناصری توان ویژه برند، می

 عناصر این بر روی ،بازاریابی های استراتژی آمده از بدست اطلاعات بكارگیری با مدیران بتوانند

آن  و داده افزایش را برند خود دهند، تا ارزش آن اختصاص به را بیشتری منابع و نموده تمرکز

ای در در این زمینه صورت گرفته،  های گستردههمانگونه که پژوهش(. 19دهند ) توسعه را
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 های تفاوت که آنجا اند، اما از های متنوعی نیز ارائه گردیده و مورد آزمون و به اجرا درآمده مدل

 بازاریابی های در تلاش گری میانجی اثر است ممكن فرهنگی کشورها و تفاوت موجود در صنایع

ها کاملا با بازار ورزشی کشور  توان گفت که این مدل برند داشته باشند، نمی ارزش ایجاد برای

 توسعۀ در ایجاد و بازاریابی انكارناپذیر نقش به توجه باهمین خاطر   ایران سازگاری دارند. به

در این پژوهش سعی بر آن شده تا با توجه به  ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک ورزشی،

این مدل ک ورزشی ایران با ایجاد تغییراتی، یك مدل جدید ارائه گردد. های صنعت پوشا ویژگی

باتوجه به  باشد. ( می2011ها ) یولو مدل ( 2000(، یو و همكاران )1991ترکیبی از مدل آکر )

شوند، گزینۀ  های پوشاک ورزشی جهان از حامیان مهم در ورزش محسوب می که غولاین

بر  ها به عناصر آمیخته بازاریابی اضافه گردید، همچنین حمایت مالی از رویدادها و باشگاه

( بر این مبنا فرض شده است که عناصر آمیخته بازاریابی به صورت 2011ها ) یولمدل اساس 

باشند، بلكه ابتدا باعث رضایت آنها و این رضایت  مستقیم بر وفاداری مشتریان تاثیرگذار نمی

در نهایت با تغییراتی که صورت گرفت، یك شود.  یسبب وفاداری مشتریان به آن برند خاص م

شود که عناصر  (، چنین فرض می1با توجه به مدل شكل ) مدل جدید به آزمون گذاشته شد.

ابعاد ارزش ویژه برند و از طریق آمیخته بازاریابی )متغیرهای مستقل( به صورت غیر مستقیم 

گذارند. عناصر بازاریابی به نقل  ( تاثیر می)متغیرهای میانجی( بر ارزش ویژه برند )متغیر وابسته

ای از متغیرهای بازاریابی قابل کنترل هستند که شرکت یا موسسه،  ( مجموعه1991از کاتلر )

کند. این ترکیب شامل هر  بازار هدف برای ایجاد واکنش مورد نیاز خود ترکیب می آنها را در

و به منظور تحت تاثیر قرار دادن تقاضا نوع اقدامی است که شرکت بتواند برای کالاهای خود 

فروشگاه، پیشبرد فروش،  انجام دهد. در پژوهش حاضر، این عناصر شامل تبلیغات، تصویر

ها،  ایده ترویج و معرفی هرگونهباشند. تبلیغات یعنی  حامیان مالی، توزیع فروش و قیمت می

 هزینه پرداخت مستلزم که دانجام ده موسسه یا فرد تبلیغات، واحد یك که خدمات یا کالاها

فروشگاه  یك مختلف های ویژگی نسبت به کننده مصرف نگرش و درک بهفروشگاه  . تصویرباشد

بن  فروش از مجموعه ای از ابزارهای محرک متنوع کوتاه مدت، نظیر(. پیشبرد 20)دارد  اشاره

شود و هدف از آن، ترغیب مصرف  ، کالاهای ویژه، جوایز و تخفیفات خرید تشكیل میخرید

 اسپانسری (. حمایت مالی یا2) های فروش کالای شرکت است کنندگان، فروشندگان و واسطه

گذاری اعم از مالی و غیرمالی در یك فعالیت با انگیزه دسترسی و حصول  که بیانگر یك سرمایه

های تجاری آمیخته با آن فعالیت است. توزیع فروش، رساندن محصول مورد نظر  تانسیلپ
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خاص  یك محصول زمان جستجوی و کاهش مدت مشتری در زمان مطلوب به مكان مورد نظر،

کنندگان برای مزایای حاصل  ای که مصرف قیمت نیز به میزان هزینه توسط مشتری می باشد.

 برند ویژه ارزش(. 20کنند گفته می شود )  یا خدمت پرداخت میاز داشتن یا استفاده از کالا

ابعاد آن در این ارزشی که به واسطۀ نام برند به آن محصول یا خدمات داده می شود و یعنی 

 ارزشو  مشتری رضایت برند، آگاهی و تداعی برند، به وفاداری شده، ادراک کیفیتمدل، شامل 

عملكرد  نحوه به نسبت مشتری ذهنی قضاوت که 1شده ادراک کیفیت باشند. برند می نهایی

ای از کالاهای مشابه به ، ترجیح یك برند از میان دسته2برند به وفاداری، محصول است یك

 تشخیص در خریدار توانایی بهواسطۀ احساس عاطفی نسبت به نام آن برند است. آگاهی برند 

 نیز برند های کننده تداعی .دارد اشاره محصول گروه یك در تجاری مارک یك آوری خاطر به یا

 مشتری رضایت(، 210و22) شود ذهن در برند یك یادآوری به که باعث چیزی هر از عبارتند

 آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یك به نسبت مشتری یك نگرش یا احساسنیز، 

و  است برند دارای که محصولی ارزش تفاوت برند به نهایی ارزش و (23شود ) تعریف می

 توجه(. با 17) شود برند گفته می فاقد اما خصوصیات، و ها ویژگی و کیفیت همان با محصولی

و  بسیار بالاست محصولات این در برند ویژه ارزش پوشاک ورزشی، اهمیت های ویژگی به

 جذب در حال حاضر، .گیرد می صورت آن برند اساس بر این صنعت در محصول انتخاب معمولاً
به  توجه با کشور، پوشاک ورزشی توسط تولید کنندگان داخل صنعت در مشتریان حفظ و

، آدیداس، پوما و غیره به یهای بزرگ صنعت پوشاک ورزش جهان از جمله نایك وجود غول

تواند باعث کاهش سود و حتی ورشكستگی برخی مراتب دشوارتر شده است که این خود می

در  برخی برندهای ورزشی ایرانی ممكن است کیفیت هاگرچتولیدکنندگان داخلی نیز بشود. 

 برندهای خارجی بیشتر به کنندگان مصرف تمایل و گرایش اما باشد، خود خارجی رقبای حدّ
. به همین خاطر (20)است؛ که دلیل آن نبود برندهای معتبر و قدرتمند در داخل کشور است 

 ارزش ویژه برند و سنجش بررسی همچنینیابد  انجام چنین تحقیقی بیش از پیش ضرورت می

دانشجویان و فارغ التحصیلان تربیت بدنی به عنوان قشر  دیدگاه از پوشاک ورزشی

 و راهنما به صورت تواند می و کار دارند،  های ورزشی سر ای که تقریبا با اکثر رشته تحصیلكرده

 یك ایجاد جهت در را های تولیدکنندگان پوشاک و تجهیزات ورزشی ایران فعالیت معیاری،

                                                           
1. Perceived Quality 

2. Brand Loyalty 
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 در تلاش است تا پژوهش حاضر با توجه به مطالب بیان شده، کند. ارزیابی و قویتر هدایت برند

بازاریابی منتخب و ارزش ویژه برند  بین عناصر آمیختهبه بررسی رابطه  با ارائه یك مدل جدید

ات بازاریابی، مشاهده گردد که این اقدام نهایت در تا بازار پوشاک ورزشی کشور بپردازد، در

تواند راهنمایی برای  لذا این پژوهش میچگونه ارزش ویژه برند را تحت تأثیر قرار خواهد داد. 

 تولیدکنندگان داخلی و پاسخی به دلایل ناکامی آنها در مقایسه با برندهای وارداتی باشد.
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 شناسی روش
ساختاری  معادلات مدل بر می باشد که مبتنی پیمایشی_  توصیفیاز نوع  روش تحقیق

((SEM
1
به شكل  اجرا، نظر گیرد و از از لحاظ هدف در دسته تحقیقات کاربردی قرار می .است 

دانشجویان و فارغ التحصیلان  یۀکل را پژوهش این آماری ۀ. جامعگرفته استیدانی انجام م

 ۀدکترا در کلی و ارشد کارشناسی کاردانی، کارشناسی، مقطع چهار تربیت بدنی کشور در

دانشجویان و فارغ التحصیلان تربیت بدنی  تعداد که آنجا ازکشور تشكیل داد.  های دانشگاه

شد که با استفاده از جدول  گرفته نظر در جامعه نامحدود حجم ،پراکنده بودو  نامعلوم کشور

نفر تعیین شد. اما به جهت تعمیم پذیری بیشتر و طراحی یك مدل  384کرجسی و مورگان 

 350آوری گردید. تعداد  عجمگیری هدفمند  نمونهنفر با استفاده از  805تعداد  ،جدید
دنی کشور )رازی، بوعلی، کردستان، خرم آباد و دانشگاه های تربیت ب  پرسشنامه در دانشكده

پرسشنامه صحیح اخذ گردید.  278تهران( و چندین همایش تربیت بدنی توزیع گردید که 

مختص دانشجویان و  اجتماعی های شبكه ایمیل و از طریق اینترنتی پرسشنامهبا ارسال  سپس

 805دریافت و در مجموع یح، پرسشنامه صح 527تعداد ، فارغ التحصیلان تربیت بدنی

اسفند  از نیز ها هداد آوری عپرسشنامه در تجزیه و تحلیل آماری مورد سنجش قرار گرفت. جم

محقق پرسشنامه  از اولیه هایداده آوری جمع برای .پذیرفت صورت 93 تیرماه لغایت 92 ماه

جمعیت شناختی، های  ویژگی مورد در که ،شد استفادهساخته )با ترکیب چندین پرسشنامه( 

 پرسشنامه این کند. می را مطرح عناصر آمیخته بازاریابی و ابعاد ارزش ویژه برند، سؤالاتی

 به ؛ وکه در دو قسمت سوالات عمومی و اختصاصی طراحی گردید است سوال 39 شامل

 سوالات صورت بیان شیوه در جزئی تغییراتی ،پرسشنامه سوالات فهم نمودن قابل منظور

سوال مربوط به  2در قسمت اول . نشد داده تغییری سوالات کلی قالب در اام پذیرفت

ورزشی معروف ایران  برند 10مشخصات جمعیت شناختی و سپس در قسمت برند انتخابی 

)مجید، دائی، جورابان، جام جم، عقیلی، جهان نما، ورزش گستر، ایران ورزش، درفشیران، 

یك گزینه را  ،در صورت استفاده و خواسته شد سرخپوش و گزینه سایر موارد( گنجانده شد

 پاسخ دهند. سوالات اختصاصی با ،ه برند انتخابی به سوالات اختصاصیبانتخاب، و با توجه 

که اقتباس شده از مدل آکر  (2000)و همكاران  یو مدل در شناسایی شده متغیرهای به توجه

                                                           
1. Structural Equation Model (SEM). 
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 فروشگاه، تصویر یابی )قیمت،آمیخته بازار متغیر پنج است که شامل شده است، استخراج

 چهار گرفته شد و نظر در مستقل متغیر به عنوان (فروشپیشبرد  و فروش توزیع تبلیغات،

میانجی و ارزش متغیر  ،برند تداعی و شده درک به برند، کیفیت وفاداری برند، آگاهی از متغیر

حمایت گزینه  ید،همچنین جهت طراحی مدل جد .شد مطرح ویژه برند به عنوان متغیر وابسته

به متغیرهای آمیخته بازاریابی و نیز گزینه رضایت ( 2002مالی )برگرفته از پرسشنامه تانگ، 

نیز به ابعاد ارزش ویژه برند اضافه  (2008)برگرفته از پرسشنامه سوئینی و وایت،  مشتری

برای  .رفتگ قرار تایید مورد مدیریت ورزشی اساتید از تن 11 توسط روایی پرسشنامه گردید.

برای پرسشنامه ارزش  آن ضریباستفاده شد؛ که روش آلفای کرونباخ، از محاسبه میزان پایایی 

، شده ادراک کیفیت) به دست آمد 90/0و برای پرسشنامه آمیخته بازاریابی 95/0ویژه برند 

 ندارزش ویژه بر، 79/0، برند به وفاداری، 85/0، رضایتمندی 88/0، آگاهی برند/تداعی، 88/0

 فروشپیشبرد ، 73/0، تبلیغات 72/0، توزیع فروش 72/0، تصویر فروشگاه، 27/0؛ قیمت 84/0

بیشتر است؛ پس این گونه  9/0از  یب به دست آمدهااز آنجا که ضر(. 78/0، حمایت مالی 82/0

همچنین به دلیل  دارد.عالی قرار  در سطحهای پرسشنامه  توان تفسیر نمود که پایایی سازه می

اده از چندین پرسشنامه در این تحقیق از آزمون تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد که استف

بود که نشان از تایید پرسشنامه مورد استفاده را  5/0تمامی سوالات دارای بار عاملی بالای 

و  20spssبه کمك نرم افزار برای انجام این تحقیق از آمار توصیفی )میانگین، جداول و...(دارد. 

آزمون تحلیل معادلات ساختاری  از تحقیق و مدل پیشنهادی، های فرضیه آزمون نظورم به

(SEM)  گردید استفاده 8880به وسیله نرم افزار لیزرل نسخه. 
 

 نتایج
در پرسشنامۀ پژوهش، اطلاعات جمعیت شناختی که مورد پرسش قرار گرفت حاوی جنسیت، 

فارغ التحصیلان تربیت بدنی و علوم وضعیت تاهل، سن و تحصیلات در بین دانشجویان و 

درصد را زنان تشكیل  52درصد را مرد و  48 نفر نمونه آماری، 805ورزشی کشور بود. از 

درصد متاهل بودند. وضعیت سنی نمونه آماری  18درصد مجرد و  82دادند؛ که از این بین 

-30صد بین در 24سال،  21-25درصد بین  52سال،  20درصد کمتر از 9دهد که  نشان می

باشند. سطح تحصیلی نمونه آماری پژوهش نیز نشان  سال می 30درصد بالای 11سال و  22

درصد  5درصد و  35درصد، فوق لیسانس  49درصد، لیسانس  11دهد که افراد فوق دیپلم  می

نفر  394نیز در مقطع دکتری قرار دارند. بیشترین تعداد مربوط به مقطع تحصیلی لیسانس با 
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دهندگان بر اساس استان محل زندگی آنها نشان داد که   د. توزیع فراوانی پاسخباشن می

اند.  وری شدههای بوشهر و شهرکرد گردآ از استانها غیر  های آماری از تمامی استان نمونه

های آماری پژوهش را  های تهران، کرمانشاه و اصفهان بیشترین تعداد نمونه همچنین استان

 اند.  تشكیل داده

از برندهای خارجی استفاده کرده  ،ماریآنفر نمونه  805تمامی های پژوهش نشان داد  تهیاف

( 2طور که در شكل ) همان ( بود.درصد 22نفر ) 534بودند که این رقم برای برندهای ایرانی 

درصد برندهای  38مشخص است در قسمت برندهای ایرانی، دو برند مجید و دایی به تنهایی 

درصد بالای پاسخگویی در قسمت برندهای  ود اختصاص دادند. نكته قابل تاملانتخابی را به خ

ایرانی به گزینه سایر است. در ادامه این گزینه، از پاسخ دهندگان خواسته شده که سایر 

برندهای مورد استفاده خود را نام ببرند، اما غیر از چند گزینه که کفش ملی، نوین چرم و پوپو 

نشد. نظر محقق بر این است که دلیل آن  دهندگان پاسخی دریافت اند، از سایر پاسخ را نام برده

 آشنا بودن اسامی برای آنها بوده است. نا

 

 . فراوانی و درصد فراوانی برندهای انتخابی ایرانی2شكل 
 

های تحقیق و مدل پیشنهادی، از روش تحلیل معادلات ساختاری استفاده  در آزمون فرضیه

اگر ضریب مشخص گردید. که در آن  تید ضریب استاندارگردید. سطح معناداری این آزمون با 

به  توجه بامعنادار خواهد بود.  درصد 95باشد، فرضیه درسطح  92/1استاندارد تی بیشتر از 
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بر کیفیت ادراک شده و  تبلیغاتو  قیمت اثر مشخص است؛ (3شكل )خروجی لیزرل که در 

 رد نتیجه در و تنیس معناداربر رضایتمندی  و حامی گریفروش  توزیع اثررضایتمندی و 

 رگرسیونی های گرفتند. وزن قرار تایید موردبالا  اطمینان ها( با فرضیه) مسیرها سایر شدند.

 .است شده داده نشان( 3شكل ) در تحقیق مدل شده استاندارد
 

 بتا با ضرایب استاندارد پژوهش مدل شده استاندارد رگرسیونی های وزن .3شكل 
 

 

 
 

 به که تنها مسیرهایی مستقیم، غیر اثرات معناداری در آزموند که ها نشان دا همچنین یافته

 برند و وفاداری به برند به تداعیشده، رضایتمندی، آگاهی و  ادراک کیفیت متغیرهای واسطه

 متغیر، چهار این گفت توان می گرفتند؛ لذا قرار تائید مورد شدند، می مربوط برند نهایی ارزش

 که شد ملاحظه تحقیق این در .هستند پژوهش این در شده مطرح ترین متغیرهای کلیدی

 و باشند اثرگذار ارزش نهایی برند بر مختلف مسیرهای از توانند میتمامی متغیرهای پژوهش 

 ضرایب به دست آمده از مدل به توجه با .است متفاوت نیزمتغیرها  از یك هر اثرگذاری درجه
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مستقیم  تاثیرات آمد، دست تفكیكی به سیرهایم کلیه برای مسیر ضرایب آنكه از پس پژوهش،

 جدول درشد.  محاسبه پژوهش متغیر وابسته بر مستقل متغیرهای از یك هر مستقیم و غیر

 ملاحظهمتغیرهای پژوهش بر روی ارزش ویژه برند را  از هریك اثرگذاری درجه توان می (1)

 . نمود
 اثرگذاری درجه اساس بر متغیرهای موثر بر ارزش ویژه برند بندی رتبه-1جدول 

 رتبه متغیر مستقیم اثر اثر غیر مستقیم اثرکل

 1 وفاداری 83/0 - 83/0

 2 آگاهی/تداعی برند 03/0 28/0 71/0

 3 رضایت - 70/0 70/0

 4 کیفیت ادراک شده 04/0 54/0 58/0

 5 قیمت - 55/0 55/0

 2 تصویر فروشگاه - 48/0 48/0

 7 تبلیغ - 47/0 47/0

 8 اسپانسرینگ - 41/0 41/0

 8 توزیع فروش - 41/0 41/0

 10 فروشپیشبرد  - 12/0 12/0
     

 شده، بررسیمتغیرهای  سایر به نسبت به برند گردد؛ وفاداری همانگونه که مشاهده می 

 انحراف در تغییر واحد یك ازای به کهرا بر ارزش ویژه برند دارد  اثرگذاری میزان بیشترین

 تغییردرصد  83ویژه آن برند  ارزش معیار انحراف ،آن با همراستا ،تریانمش وفاداری معیار

قرار  آگاهی/تداعی برند . این میزان اثرگذاری به صورت مستقیم می باشد. پس از آنکند می

درصد به صورت مستقیم و غیر مستقیم بر ارزش نهایی برند تاثیرگذار  71دارد که با میزان اثر 

به صورت غیر مستقیم و از طریق وفاداری مشتریان  درصد 70ب اثر رضایتمندی با ضریاست. 

 58گذارد. کیفیت ادراک شده در رده چهارم قرار دارد که با میزان اثر  بر ارزش برند تاثیر می

گذارد. پس از آن عناصر  درصد به صورت مستقیم و غیر مستقیم بر ارزش نهایی برند اثر می

یر مستقیم و از طریق ابعاد برند بر ارزش نهایی برند تاثیر گذار آمیخته بازاریابی که به صورت غ

، درصد 48با  فروشگاه تصویر، درصد 55قیمت با ضریب تاثیر  هستند قرار دارند که به ترتیب،

 12های ترفیعی با  و فعالیت درصد 41، حمایت مالی و توزیع فروش با درصد 47 تبلیغات با
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های  نكته قابل توجه، قرار گرفتن ابعاد ارزش برند در ردهد. های بعدی قرار دارن در رده درصد

نخست است و مطابق مدل پژوهش، عناصر آمیخته بازاریابی نیز به واسطه این ابعاد بر ارزش 

 معین از پسنهایی برند تاثیر گذارند که اهمیت این ابعاد را در ایجاد ارزش برند می رساند. 
به همراه ضرایب به دست آمده مدل  برازش نیكویی ردبرآو (2، در جدول )مدل پژوهش شدن

 .اند شده ذکر از پژوهش،
 آماره های مربوط به نیكویی برازش مدل تحقیق .2جدول 

های  شاخص

 برازش
AGFI GFI CFI NNFI NFI RMR 

RMSE

A 
�2/df 

مقدار قابل 

 قبول

بزرگتر 

 9/0از 

بزرگتر 

 9/0از 

بزرگتر 

 9/0از 

بزرگتر 

 9/0از 

بزرگتر 

 9/0از 

کوچکتر 

 1/0از  

کوچکتر 

 1/0از  

کوچکتر 

 5از  

 20/9 050/0 080/0 99/0 99/0 99/0 99/0 90/0 ارزش
  

طور که ملاحظه همان (1جدول )در  های ارائه شده برای این مدل با توجه به مقادیر شاخص

های برازش همچنین شاخص است. 5دو به درجه آزادی آن کوچكتر از گردد، شاخص کایمی

NFI،NNFI  ،CFI ،IFI  وGFI  وAGFI  و  9/0بزرگتر ازRMSEA  وRMR تر از  نیز کوچك

 است که اعتبار مدل را تایید نمودند. 08/0
 

  گیری بحث و نتیجه
در حال حاضر افزایش تعداد برندهای ورزشی، افزایش میزان رقابت بین برندها در کسب    

ازار پوشاک ورزشی کشور و کاهش فروش سهم بازار، افزایش حضور برندهای خارجی در ب

از عواملی از سویی جذابیت بازار ایران برندهای داخلی و عدم توجه به اصول علمی بازاریابی و 

باعث کاهش سود و حتی که هستند که حیات برندهای ورزشی کشور را به چالش کشیده، 

شود که حتی برخی  متاسفانه مشاهده می ورشكستگی برخی تولیدکنندگان داخلی شده است.

های خارجی بر روی پوشاک و  تولیدکنندگان داخلی جهت فروش کالاهای خود از نصب مارک

که دلیل آن نبود برندهای معتبر و قابل اطمینان در کنند؛  کالاهای تولیدی خود استفاده می

ای جز فروش  فقدان دانش برند و مدیریت برند صحیح در ایران نتیجهداخل کشور است. 

افزون برندهای خارجی در میان نوجوانان و جوانان و انزوای محصولات داخلی به همراه روز
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پژوهش حاضر، با هدف بررسی ارزش ویژه برند و عوامل موثر بر آن در رو  از این .نخواهد داشت

 .کشور انجام شده است یصنعت پوشاک ورزش

که مدل از برازش ان داد نتایج تحلیل معادلات ساختاری بر روی مدل پیشنهادی پژوهش نش

 همچنین توان آنرا در تحقیقات آینده به کار برد. خوب و قابل قبولی برخوردار است و می

 روی ارزش برند موثر هستند؛ بر مستقیم صورت به برند ویژه ارزش مشخص شد که ابعاد

 برند ویژه ارزش بر غیرمستقیم صورت به برند نیز به وفاداری واسطه به عوامل این همچنین

 تاثیر مستقیم که عامل موثرترین عنوان به برند به وفاداری میان، این در اما هستند؛ تاثیرگذار

و  (، یو1991شد. این نتیجه با نتایج مطالعات آکر ) شناخته دارد برند ویژه ارزش بر بالایی و

 ادهنعلیز(، 1387( در خارج، و با نتایج پژوهش شمس )2011ها ) ( و یول2000همكاران )

و رفیعی و همكاران  (1391)پرهیزگار و همكاران (، 1390پور و همكاران ) کرباسی ،(1390)

 شناسد می که برندی به کننده مصرف که شود باعث می برند به وفاداری( همسو است. 1391)

 باعث همین که کند انتخاب را برند آشنا خرید، هنگام در و مانده وفادار نا آشنا برند در مقابل

  .گردد می برند دارای ارزش محصول زایشاف

برند که هم به صورت مستقیم و  تداعیها نشان داد که بعد از وفاداری به برند، آگاهی و  یافته

هم غیر مستقیم از طریق ایجاد رضایتمندی باعث وفاداری و در نهایت ایجاد ارزش برند 

(، یو و 1991ایج حاصل با مطالعات آکر )دارد. نت برند ویژه ارزش بر زیادی نسبتاً تاثیر گردد، می

(، 2012) سریلگو و های هانگ ( همسو است، اما با یافته1387( و شمس )2000همكاران )

( که تاثیر ضعیفی 1391و پرهیزگار و ابراهیمی عابد ) (1390پور و همكاران ) کرباسی، نعلیزاده

کنندگان ورزشی در هنگام  مصرف توان آنرا به توجه بیشتر که میرا گزارش کردند، همسو نبود 

برند  آگاهی و تداعی بر اثرگذار عواملهای نام آشنا درهنگام خرید توجیه کرد.  خرید، به مارک

است.  فروشپیشبرد ترتیب، تبلیغات، حمایت مالی، توزیع فروش و  به در این پژوهش،

 ح کردن یك برند رامطر احتمال ها و رویدادها، و حمایت مالی از تیم های تبلیغاتی برنامه
فعالیت های  نمود. خواهد تر ساده را کننده مصرف انتخاب برند امر، این که داد، خواهد افزایش

که داده می شوند،  تخفیف و جوایز خریدی توزیعی و در دسترس بودن کالاهای آن برند و نیز

 بر اثرگذار عامل سومین همچنینو آگاهی مثبتی نسبت به برند می گردد.  تداعیسبب ایجاد 
ویژه برندهای ورزشی از دیدگاه دانشجویان و فارغ التحصیلان تربیت بدنی، رضایتمندی  ارزش

( همراستا است. این تاثیرگذاری به صورت 2011ها ) در مشتریان است. این یافته با تحقیق یول
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 رضایت یرتاث انجامد. بررسی غیرمستقیم و از طریق ایجاد وفاداری در مشتری به ارزش برند می

 نشان از مطالعات برخی. است بوده اخیر ایه سال مطالعات موضوعات مهمترین از وفاداری بر

 مشتریانی یعنی. دارد وجود آنها وفاداری و مشتریان رضایت میان مستقیمی ارتباط که اند داده

 وعرج دیگر فروشندگان به هستند ناراضی که مشتریانی و ماند خواهند وفادار شوند راضی که

  .کنند می

 و است موثر ورزشی برندهای در ارزش ایجاد در ابعاد، سایر کنار در نیز شده ادراک کیفیت

 متمایز رقبایش از را خود آن، توسط تواند می ورزشی برند یك که است ای عمده های راه از یكی

 مورد کالای با ذهنی لحاظ از را آن ارزش گرفتند تحویل را کالایی اینكه از پس مشتریان. سازد

 فراتر مشتریان انتظار حد از یا و برابر کالا به نسبت ذهنیت اگر کنند،می مقایسه خود انتظار

این . دارد وجود آینده در خاص برند یك کننده ارائه به مراجعه احتمال صورت آن در باشد

، (1387(، شمس و همكاران )2000( یو و همكاران )1991یافته با نتایج مطالعات آکر )

پرهیزگار و   همراستا است. اما با یافته (1390پور و همكاران ) کرباسی (،1390) نعلیزاده

توان آنرا به اهمیت بالای کیفیت کالاهای ورزشی  ( همسو نیست که می1391ابراهیمی عابد )

برای مصارف ورزشكاران نسبت به بخش خدمات نسبت داد. این تاثیرگذاری هم به صورت 

صورت غیرمستقیم از طریق ایجاد رضایت در مشتری و ایجاد وفاداری و ارزش  مستقیم و هم به

برند، به ترتیب دو عنصر تصویر  از شده درک افزایش کیفیت جهتگیرد.  برند صورت می

 با گردد. باعث افزایش کیفیت ادراک شده از دیدگاه جامعه آماری می فروشپیشبرد فروشگاه و 
 مشتریان مثبت دید دلیل به مطلوب، ذهنی ارای تصویرد های فروشگاه در محصول توزیع
 از شده درک کیفیت افزایش شود، می عرضه آنها در که محصولاتی و ها فروشگاه به این نسبت

همچون  فروش ترفیعات از وسیعتری حجم دیگر، سوی از را به همراه خواهد داشت. برند

سبب ایجاد ذهنیتی از کیفیت کالای  تشویقی های بن و ها کارت مشتریان، به ویژه های تخفیف

 شود. آن برند در مشتریان می

در این پژوهش مشخص گردید، عناصر آمیخته بازاریابی به صورت غیر مستقیم بر ارزش   

که در این میان، قیمت بیشترین تاثیرگذاری را بر ارزش ویژه برند نهایی برند تاثیرگذار هستند 

(، 2011ها ) یول(، 2009تانگ و هیولی )(، 2000همكاران ) و مطالعات یو با حاصل دارد. نتایج

 (،1390پور و همكاران ) کرباسی ( و1387، شمس )(2012راج و آروکیاسمی )سریلگو،  و هانگ

 و همكاران زاده صحت، ایران(، 1390زواره ) جعفرپور و بهشتیتحقیقات  نتیجه با و همسو
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 برند ارزش ویژه بر ها، قیمت بالااین پژوهش بود که در ( ناهمسو1392و فراهانی ) (1391)

منفی داشت و دلیل آن را قیمت بالای خدمات ارائه شده از دید مشتریان گزارش کردند.  تأثیر

اما شاید در ذهن مشتریان ورزشی، قیمت بالای برندهای ورزشی معتبر، نشان از کیفیت بالای 

ها نشان داد که مسیر تاثیرگذاری  فتهیاآن محصول باشد و برای آن برند ایجاد ارزش کند. 

در واقع  گردد. به صورت غیر مستقیم و از طریق ایجاد رضایت در مشتری ایجاد میقیمت 

مشتریان پس از استفاده از محصول خریداری شده، آنرا با قیمت پرداخت شده مقایسه 

تند، منجر به تكرار کنند؛ اگر آنرا مناسب و حتی ارزش آنرا بالاتر از هزینه پرداختی دانس می

های پژوهش، از میان  مطابق یافتهگردد.  شود که همین باعث تقویت ارزش برند می خرید می

تنها عاملی است که به صورت غیر مستقیم بر تمامی  فروشگاه عناصر آمیخته بازاریابی، تصویر

فرپور و بهشتی (، جع1387این یافته با نتایج تحقیقات شمس )ابعاد ارزش برند تاثیرگذار است. 

رفیعی و ، (1390زواره ) جعفرپور و بهشتی، (1390)پور و همكاران  کرباسی(، 1390زواره )

 (،2010) هیون و کیم(، 2002تانگ )(، 2000یو و همكاران )( 1392فراهانی )(، 1391صحت )

 فروشگاه از خوب تصویر چراکه یك همسو است. (2013) نظامیو  (2012راج و آروکیاسمی )

 برند در ذهن مشتریان ایجاد می کند. از آگاهی و تداعی همچنین وبرند  کیفیت بر مثبت اثر

بیشترین تاثیرگذاری را دارد؛ که مسیر این تاثیرگذاری غیر  تبلیغاتپس از تصویر فروشگاه، 

گردد. نتایج حاصل، با  در ذهن مشتری ایجاد می تداعیدهی آگاهی و  مستقیم و از طریق شكل

 ( و1387(، شمس )2013) نظامی(، 2009(، تانگ و هیولی )2000و همكاران ) مطالعات یو

( و جلالی فراهانی 1391همسو و با نتیجه تحقیقات صحت ) (1390پور و همكاران ) کرباسی

ناهمسویی، اهمیت دادن بیشتر مشتریان به تبلیغات  این دلیل یك شاید( ناهمسو است. 1392)

باشد که تبلیغات زیادی بر روی آنها  به بخش خدمات میدر بخش صنایع و تولیدات نسبت 

 ایجاد ارزش در که است مشهود و آشكار ترویجی های از فعالیت یكی تبلیغاتگیرد.  صورت نمی

 تبلیغات برای که ای ههزین دارد. بسزایی و نقش تاثیر کنندگان مصرف دیدگاه از برند ویژه

 که زمانی همچنین گردد. برند می ت ایجاد شدهکیفی از مثبتی شود، منجر به دیدگاه می صرف

چهارمین عامل  (.24) یابد می افزایش برند از آگاهی و است یادآوری زیاد تبلیغات حجم

ها و  تاثیرگذار از میان عناصر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند، حمایت مالی از تیم

برند  تداعیم و از طریق آگاهی و باشد. که به صورت غیر مستقیرویدادهای ورزشی و غیره می

 امروزه( همراستا است. 2002گذارد. این نتیجه با پژوهش تانگ ) بر ارزش ویژه برند تاثیر می
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 نظر در بازاریابی آمیخته عناصر در مشاهده قابل فزاینده ابزار یك بزرگ های شرکت حمایت

 از مهمترین ابزارهای ارتباطی ها و رویدادها مالی از ورزشكاران، تیم حمایت. است شده گرفته

 ای خرید محصولات، و وسیله کننده تحریك برند، تداعیآگاهی و  بردن بالا یا ساخت برای موثر

توزیع فروش نیز به . (25) شود بكار برده می تبدیل مشتریان گذری به مشتریان وفادار، برای

شده بر ارزش ویژه برند برند و کیفیت ادراک  تداعیصورت غیر مستقیم و از طریق آگاهی و 

ها  یول(، 2009تانگ و هیولی )(، 2000همكاران ) و مطالعات یو با حاصل نتایج گذارد. تاثیر می

(، شمس 2013) نظامی(، 2012(، راج و آروکیاسمی )2012) سریلگو و (، هانگ2011)

و  ادهز ایرانو ( 1390زواره ) (، جعفرپور و بهشتی1390)پور و همكاران  کرباسی(، 1387)

در  برند محصولات که شود می باعث توزیع گسترده ( همراستا است.1391) همكاران

با توجه  شود می باعث این که گیرند کنندگان قرار مصرف دید معرض در مختلف های فروشگاه

 منجر و تداعی ذهنی برند آگاهی افزایش به که یابد افزایش بیشتر، یادآوری برند تكرار به

آخرین اولویت اثرگذار بر ارزش ویژه برند از دیدگاه نمونه آماری  پیشبرد فروش(. 19گردد ) می

پژوهش مورد مطالعه می باشد. این عنصر از طریق آگاهی و تداعی و رضایتمندی، به صورت 

(، 2011ها ) یول تحقیق نتیجه با یافته گردد. این غیر مستقیم باعث افزایش ارزش ویژه برند می

پور و  کرباسی(، 1387شمس ) ،(2013) نظامی(، 2012و آروکیاسمی )(، راج 2002تانگ )

( و 1391) و همكاران زاده (، صحت، ایران1390زواره ) (، جعفرپور و بهشتی1390همكاران )

 دریافته آنها است. ( ناهمسو2000یو و همكاران ) تحقیق ( همسو و با نتایج1392فراهانی )

 تواند مغایرت می این دلیل دارد. یك منفی تأثیر رندب ویژه بر ارزش فروش ترویج که بودند

 رایج کالا یا خدمات فروش ترویج غربی در کشورهای که چرا باشد اجتماعی  فرهنگی تفاوت

 فروش ترویج ایران در که در حالی بگذارد؛ تأثیر برند ویژه ارزش بر تواند می کمتر و شده است

نكته  .(10شود ) برند ویژه ارزش بیشتر افزایش عثبا تواند می دلیل همین به رایج نیست؛ امری

های نخست تاثیرگذاری بر ارزش  در این پژوهش، قرار گرفتن ابعاد ارزش برند در رده قابل توجه

برند است، و مطابق مدل پژوهش، عناصر آمیخته بازاریابی نیز به واسطه این ابعاد بر ارزش 

 بهرساند. به همین خاطر  د را در ایجاد ارزش برند مینهایی برند تاثیر گذارند که اهمیت این ابعا

لوگویی جذاب با عناوین و مفاهیم  اقدام به طراحی شود میداخلی پیشنهاد کنندگان دتولی

رقابتی داشته  بازار در فعالیت تداوم برای کیفیت بهبود امر به توجه خاصی مثبت نمایند و

 منابع تخصیص درگردد  می توصیهو انسانی،  مالی منابع محدودیت به توجه باباشند. همچنین 
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گذاری مناسب، توزیع  های قیمت به ترتیب اولویت بر سیاست برندسازی راهبردهای نتدوی و

ای و حمایت از  های دارای تصویر مطلوب، استفاده از تبلیغات رسانه محصولات در فروشگاه

 نوبه به که؛ بپردازند وتاه مدتها و رویدادهای ورزشی و دادن تخفیف و جوایز خرید در ک تیم

گردد که  می مشتریان خرید دفعات و میزان افزایشباعث افزایش ارزش برند و به تبع آن  خود

  همراه دارد. را به رویه برندهای خارجی به داخل کشور  تقاضا و ورود بی این امر، کاهش

ی پیشنهادی در این پژوهش توان نتیجه گرفت که تمامی عناصر بازاریاببندی پایانی می در جمع

 عناصر اثرگذاری نحوه بررسی باباشند. بنابراین،  توانایی تاثیرگذاری بر ارزش ویژه برند را دارا می

 و نموده شناسایی برند دارند، ارتقای بر بیشتری تاثیر که را عناصری توانبازاریابی، می آمیخته

 آن اختصاص به را بیشتری منابع و نموده تمرکز عناصر این بر روی بازاریابیهای  استراتژی در

 یافته افزایش بازار در شرکت قدرت برند ارزش ویژه بر موثر عوامل شناسایی داد. از طرفی، با

 به صورتتواند  لذا این پژوهش مییافت.  خواهد افزایش نیز شرکت مالی عملكرد در نتیجه که

 جهت در را تجهیزات ورزشی کشورمانهای تولیدکنندگان پوشاک و  فعالیت معیاری، و راهنما

 کند. ارزیابی و تر هدایتقوی برند یك ایجاد
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