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ایران بود.    ورزشی  پوشاک   صنعت   سازیهدف از این پژوهش، مدلسازی معادلات ساختاری برند
  آماری  جامعه  همبستگی است. -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از حیث ماهیت، توصیفی 

را   و  کل پژوهش  مدیران  مدیریت های  کارشناسان شرکت یه  متخصصان حوزه  و  ورزشی   تولیدی 
صورت دردسترس انتخاب  تشکیل می دادند که از میان آنها نمونه آماری به  ورزشی و صنعت ورزش

( جمع  181گردید  جهت  دادهنفر(.  وآوری  استفاده  ساخته  محقق  پرسشنامه  از  روایی صوری    ها 
آلفای   17نظران ) پرسشنامه توسط صاحب  آزمون  از  استفاده  با  آن  پایایی  تایید شد. همچنین  نفر( 

ها و بررسی برازش مدل و تحلیل داده( و پایایی ترکیبی محاسبه گردید. جهت تجزیه  0/ 89کرونباخ )
 شد. استفاده PLS3-SPSS24افزار ی معادلات ساختاری در نرم سازمدل از 

دار بودن  تر هستند که این امر معنیبزرگ  1/ 96از    tداری  که تمامی ضرایب معنی  ایج نشان دادنت
اطمینان   در سطح  را  متغیرها  میان  روابط  و  می  %95تمامی سؤالات  نتایج تایید  به  توجه  با    سازد. 
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های  شرکت   در  مدیریت   هایفعالیت   سطح  از  عینی  ارزیابی  مدل،   بر پایه این   توان گفت می  پژوهش
های  برندسازی سازمان  برای  مناسب   اقدامات  زمینه  در  علمی لازم  کسب اطلاعات  و  تولیدات ورزشی

 . امکان پذیر است  ورزشی
 
 .ورزشی و صنعت ورزش تولیدات ورزشی، پوشاک  برند، ژگان کلیدی:وا
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 مقدمه 
برند    ای   ینام تجار  قیبرقرار کردن از طر  ارتباط  ب آن،ذو ج  یارتباط با مشتر  یهااز راه  یکی

دارد که  لیشرکت تما کیاگر  . است ی  ادیز اریبس  ت یاهم یدارا ی بیامسئله در بازار نیا که باشدیم
نقاط   ی در جستجو   دیبا،  کند  دای پ  انشیبا مشتر  یو معنادار  قیارتباط عم  خودی  نام تجار  قیاز طر

خود    ب مخاط ح  و رو  ب قادر باشتد قل  دیبا  ینام تجار  .ها باشدبا آن  واحد  قلای و ع  تیلاامشترک تم
به وس  .کند  ریرا تسخ قب  یمختلف  اتیخصوص   لهیاعتبار شرکت    ت، یمعروف  داران،یادراک خر  لی از 

:  1396)شاملو و همکاران،    شودیم  فیتعرمعتبر بودن    ی واتکا، درستکار  تیقابل  ،یو بد  یخوب
که در ایجاد برند موفق باید در نظر گرفت، ایجاد تفاوت و تمایز    اتینخستین موضوع(، اما از  164

بر  است. بهترین راهبرد برای ایجاد یک برند قدرتمند، ایجاد درکی متفاوت از مفهوم است و علاوه
)آکر،  ند مشهور، متمایز بودن از رقباست  متفاوت بودن، مهمترین گام در فرایند تبدیل شدن به یک بر

گذاری نگاه  عنوان یک سرمایه  سازی به   ایجاد برند موفق این است که به برند  هلازم(.  392:  1996
گذاری در زمینه برند در آسیا و کشورهای در حال توسعه منزله یک هزینه. اشتیاق به سرمایهشود نه به

سازی و به حاشیه    مدت سبب تضعیف برندعملکرد کوتاه  ضعیف است. تأکید بسیار زیاد بر تفکر و
میزان تخصیص    ،شود. در اغلب موارد، متناسب با تغییر عامل »احساس خوب به برند«راندن آن می

تواند که می  «دارایی راهبردی»عنوان یک  کند و به برند بهسازی نیز تغییر می  نقدینگی به موضوع برند
و  ارزش متعدد  داراییهای  به  نسبت  میبیشتری  نگریسته  باشد،  داشته  مشهود  )جوانی،   شودهای 
1395 :44 .) 

امروزه طوری به شود؛می بیشتر  روز هر اقتصاد برای ورزش  اهمیت   از یکی به  ورزش که 

 هایحوزه از یکی اکنون کالاهای ورزشی است. تولید شده تبدیل اقتصادی هایپردرآمدترین حوزه

های  شود. بخشمی ترگسترده هرروز آن  دامنه و دهدمی تشکیل را گوناگون هایخهشا صنعتی با مهم
 هایهمایش برگزاری ورزشی، مراکز و هاشرکت  ورزشی، جهانگردی مختلف اقتصادی همچون:

خود و هاباشگاه  تبلیغات، فراغت، اوقات  بازاریابی،  ورزشی، صنعت  بزرگ  از ورزش  سرانجام 

 زیر موفقیت  کسب  و بازار سوی به جهت گیری .ورزش اند با مرتبط اقتصادیهای حوزه ترینمهم

هر  آمیزیدر هم روند این است. پیامد ورزش مهم از اهداف حاضر حال گیری درجهت این لوای
 تا اقتصاد است  شده سبب  آمیزش این است. متنوع بسیار هایشکل به اقتصاد ورزش و بیشتر چه

رشد روزافزون    رینظ  یلیدلا  امروزه بنا بر(.  336:  2011،  1کند )ویس پیدا اهمیت بیشتری ورزشی
  ، یینوآوری، کارآ  شیفناورانه، دو نهاد صنعت و دانشگاه جهت افزا   ع یسر  رات ییو تغ  یرقابت جهان

در تعامل و همکاری   گریکدیفعال با    یبه صورت  دیبا  یو عمل  یعلم  توسعه  ثروت و رشد و  جادیا
هم داشته باشند   برای  توانندیکه دو نهاد م  ییایمندی از مزا  لازم را جهت بهره  یهانهیباشند و زم

جامع ارتباط صنعت و دانشگاه    ت یرینکته توجه شود که مد  نیبه ا  دیبا  نجای فراهم سازند؛ البته در ا
پاکار  و  مستلزم سازوکارهای هوشمند   و فضای مناسب نوآوری است  وندیی ، سازوکارهای متنوع 

 . (27: 1394)صیادی و همکاران، 
بنگاه رقابت  دنیای  امروز،  و  دنیای  بازارها و جلب مشتریان است  برای تسخیر  اقتصادی  های 

ها و راهبردهای جذب مشتریان متمرکز شده است و  ها بر به کارگیری روشمحور عمده این رقابت 
به نسبت گذشته به بازاریابی و آشنایی با آن نیاز بیشتری  به همین منوال صنعت پوشاک ورزشی نیز 

های تولید با برند و نشان تجاری در کشور، اگر  انواع مختلف شرکت   گیریدارد. باتوجه به شکل

 

1  . Weiss 
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های تولید البسه ورزشی کشور نتوانند راهبردهای خاصی را در رقابت با یکدیگر تدوین کنند،  شرکت 
منابع، مصارف و در نتیجه سودآوری از دست خواهند داد. بنابراین  به مرور زمان سهم خود را در  

در شرایطی که اقتصاد ایران در حال رکود و بحران های مالی است، توجه به اصلاحات ساختاری  
های تولیدی و تحقیق در مورد سهم از بازار برندهای ورزشی داخلی دارای اهمیت  در برند شرکت 

رزش در دو دهه اخیر موقعیت آن را به عنوان صنعتی فعال در قرن است. از سویی، رشد فزاینده و
و  ورزش    3بخش تولیدی ،  2سه بخش اجرایی ورزش  شامل  1صنعت ورزشحاضر تبدیل کرده است.  

، بخش مهمی  6( که پوشاک مختلف ورزشی 57:  2002،  5است )پیتز و استوتلارورزش    4بخش ارتقایی
  ی طور به  ؛است   شده  لیتبد  جیرا  و  مهم  ایمسئله  به  یورزش  پوشاک   باشد. امروزه،یماز این صنعت  

. دارند  ی شتریب  یراحت  احساس  و  یریپذقی تطب  ،یزندگ   وهی ش  در  شتریب  آرامش  آن  با   ورزشکاران  که
  خصوص بهرا   خود  کار   و کسب  داسیآد و ک ینا مانند یدکنندگانی تول است شده  باعث موضوع نیا

است که    یادیز  هایبخش  یصنعت ورزش دارا  .(7405:  2008  ،7یی   فونگ گسترش دهند ) ایآس  در
کنندگان، تماشاگران و  و در خدمت شرکت   دهدیم  یل( تشکیها را )محصول ورزشآن  یمرکز تمام

م  یرسا قرار  روگیردیافراد  اصل  یدادها،.  دسته  چهار  خدمات،  و  کالاها  و  آموزش    ی اطلاعات، 
و ارزش افزوده هر کشور    یداخل  لصناخا  یدبر تول  توانندیمحصولات در صنعت ورزش هستند که م

های درآمدزایی در  وجود پروژهاز سوی دیگر،  (.62: 2002، استالر و یتزد )پنداشته باش ییتأثیر بسزا
ازجمله   ورزشی....  و کالای ورزشی، واردات و صادرات کالاهای  تولید لباس  هایورزش مانند بخش

تواند میلیاردها تومان سود را برای گردانندگان امروز ورزش کشور  های پردرآمدی است که میبخش
بیاورد ارمغان  آنبه  حتی  و  هستند  احتیاج  مورد  ورزش  زمینه  در  که  کالاهایی  به.  که  طور هایی 

تولید شوند.غیرمستقیم در خدمت ورزش قرار می تهیه و  باید  ناخواه  ان مبادلات  میز  گیرند خواه 
المللی کالاهای ورزشی هر کشور با توسعه ورزش و صنعت آن کشور متناسب است. مطالعات بین

ترین بازار تجهیزات ورزشی جهان مختص کشور آمریکاست  انجام شده حاکی از آن است که بزرگ
را از آن خود  ترین بازار تجهیزات ورزشی اروپا  ایتالیا و فرانسه به ترتیب بزرگ  ،آلمان  ،و انگلستان

های  ( و وجود توانمندیدرصد  5/ 2)  اند. به دلیل اهمیت سهم صنعت ورزش از تجارت جهانیکرده
و   زادههادیتری به این بخش بسیار بارز است )اقتصادی کشور نیاز به توجه جدی  بالفعلبالقوه و  

 . (204: 1391همکاران، 
از    کنندگانمصرفامروزه   خرید  هافروشگاهورزشی  )پوشاک،   کنندیمیی  اجناس  همه    که 

با انبوهی از محصولات که به لحاظ   شدنمواجه.  شوندیمعرضه    هاآنیزات ورزشی و ...( در  تجه
به    هاآنرا بدون توجه به خصوصیات    کنندگانمصرفکیفیت و شکل یکسان هستند، تصمیم خرید  

 کنندهمصرفی خرید  هایریگ می تصمدر    قدرآن. در حقیقت برندها  دهدیمبرند محصولات سوق  
 عبارت نام،  . برند یکشوندیم»دارایی اصلی شرکت« یاد  عنوانبه هاآن که از  اندشدهدارای اهمیت 

آن  که هدف هاستآن از  ترکیبی یا  بندی(بسته طرح یا لوگو  )نظیر نماد علامت،  نشانه، اصطلاح، یا
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 بدین وسیله و کنندمی عرضه فروشندگان از گروهی  فروشنده یا  یک که است  خدمتی یا معرفی کالا

 "برند"سازند. درست همانند بازارهای تجاری،  می های رقیب متمایز شرکت  محصولات از  را هاآن 
کند. یمزیرا برند، جلوتر از خود بازار تجاری حرکت    ؛گیری آگاهانه است یمتصممیان بری برای  

کند و توقعات برای  یماعتماد و احترام ایجاد    کند،یمبرند مانند یک کارت ویزیت که درها را باز  
ی  هاشرکت منافع مطمئن    تواندیمبنابراین برند مطلوب    دهد.یمکیفیت، شایستگی و کمال را افزایش  

ی احتمالی در امان نگه  هاتقلب ی منفی و ها رقابت را از    شدهعرضهتجاری را ترسیم کند و تولیدات  
تا همواره به تعهدشان برای عرضه مطلوب محصولات و  کندیمکمک  هاشرکت دارد. این علائم به 

دهند   قرار  رو  پیش  را  بازار  سرآمدهای  با  رقابت  و  بیندیشند  جهانی  بازارهای  در  خود  تثبیت 
بیشتر    روزروزبهبازارها که محصولات و خدمات    گونهنیا(. در  22:  1397زاده و همکاران،  )رجب 

ی باشد که محصول امشخصه، یک برند قوی ممکن است تنها  کنندیمپیدا    تطابق و سازگاری  باهم
. در چنین شرایطی به دست آوردن جایگاه مناسب در  سازدیمرا از رقبا متمایز    شدهعرضهیا خدمت  

وفادار به شرکت باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار    کنندهمصرف ی که  اگونهبه  کنندهمصرف ذهن  
 است. 

بیش بررسی  مرور  پژوهش می  مسئلهتر  جهت  به  از    های پژوهشتوان  و خارج  داخل  در  قبلی 
پرداخت.   )آزادکشور  همکاران  و  مطالعه1394ی  در  »بررسی  (  عنوان  با  منتخب  ای  عناصر  اثرات 

و   یابیبازار  یختهآم ارزش  پوشاک یژه  بر  صنعت  در  د  ورزشی  برند  و    یاندانشجو   یدگاهاز 
ارزش ویژه  کشوری  و علوم ورزش  بدنییت ترب  یلانالتحصفارغ که  دادند  نشان  از  «  ترتیب  به  برند 

آگاه برند،  به  تداع   یوفاداری  اثر  یتمندیبرند، رضا  یو  ادراک شده  کیفیت  . همچنین  پذیردیم  و 
فروشگاه،   یرتصو   قیمت،   عناصر  یقبرند به ترتیب از طر  یژهابعاد بر ارزش و  ینا  یرمشخص شد تأث

( در  1397همچنین شاملو و همکاران )و پیشبرد فروش بود.    یعتوز  (،نسرگری )اسپا یتبلیغات، حام
 لازم  مخاطبان  عمر  افزایش  برای  که  نشان دادند  خلاق  برندسازی  الگوی  استخراج  هدف  ای بامطالعه
  خبر   انتشار  سرعت   و  خبر  صحت   جانبداری،  عدم  مرجعیت،  شامل  رسانه  ایحرفه  هایمؤلفه  است 

ای ( در مطالعه1396فشارکی و همکاران ).  گیرد  قرار  توجه   مورد  «برند  شده  درک   کیفیت »  عنوان  به
  مثبت  برندسازی نشان دادند که تاثیر  طریق  از  کار  و  کسب   رشد  بر  کارآفرینانه  گرایش  تاثیر  با بررسی

  بر   برندسازی  معنادار  و  مثبت   تاثیر  برندسازی،  و  کار  و  کسب   رشد  بر  کارآفرینانه  گرایش  معنادار  و
  غیر  صورت  به  کار  و  کسب   رشد  بر   کارآفرینانه  گرایش  معنادار  و  مثبت   رابطه  نیز  و  کار  و  کسب   رشد

 اهمیت   حائز  نظری  جهت   از  آنکه   بر  علاوه  تحقیق  نتایج.  باشد  می  برندسازی  طریق  از  مستقیم
 نیز  کاربردی  جهت   از  سازند،  می  برقرار  را  بازاریابی  و  کارآفرینی  حوزه  دو  بین  ارتباط  و  باشندمی
)  .گیرند  قرار  صنعت   فعالان  راهگشای  توانندمی مطالعه1395جوانی و همکاران  در  با هدف (  ای 

  اصلی   مقوله  15  ایران  ورزش  صنعت   در  راهبردی  تفکر  رویکرد  با  برندسازی  مدل   تبیین  و  طراحی
  های ساخت   از  ای  ساده  نمایش  حاصل  مدل.  نمودند  استخراج  رویداد  و  سازمانی  رفتاری،  سطح  سه  در

)  ایران  ورزش  صنعت   برندسازی  مدل  اساسی در سال  که راس  تحقیقی  در  ب2006بود.    عنوان ا  ( 
ی هواداران ورزشی بر اساس تداعی برند« انجام داد، توانست هواداران را بر اساس درکی  بنددسته»

اساس   بر  دارند و  برند  از  تعهد، واگذاری،یانگینمکه  تجارتار  های  مارک  تیم،    هایویژگی  ی،یخ 
 به  یت و بازی تیمموفق  اجتماعی،  تعاملات  استادیوم،  ارتباطات  کارمندان،  مجموعه  ،رقابت   سازمانی،

( به بررسی ابعاد و مفاهیم در برند سازی 2012همکاران )  و  1در تحقیق ویلیامز   دو دسته تقسیم کند.

 

1. Wiliams 
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ی مشارکتی پرداخته شده و ابعاد تداعی از برند به روشنی بیان هاورزشی پرطرفدار در  هاورزش
بعد جدید در تداعی    4بینی وفاداری به برند ارائه شده است. این تحقیق به  یشپگردیده و مدلی برای  

یافت: نداشت دست  قبلی وجود  مطالعات  در  که  برند  )مکان(،موقع  از  تحویل    ارزش  یت  قیمت، 
ی  نوستالژ  یت تیم،( شامل موفق1993آیتمی کلر )  16ابعاد در مدل    یری که اینپذجامعهمحصول و  

یوم، تحویل محصول، گریز، حمایت هوادار،  استاد  سنت، بازیکنان ستاره، سرمربی، مدیریت لوگو،
بیسکایا  است.  دانش  اهمیت،  افتخار،  در گروه همسالان، غرور،  )و    1پذیرش  در  2013همکاران   )

موفقیت    کارکنان غیر از بازیکن،  ورزشگاه،  ریخ تیم، تعامل اجتماعی،تا  تعهد،  پژوهشی دریافتند که
ای با عنوان مطالعه (2017) 2ارزش برند تیم ورزشی هستند. موکیرا و همکارانبر از عوامل مؤثر و...

یا« انجام دادند. تانزان  3یونیلور مارک    مطالعه موردی:  ساخت ارزش ویژه برند  بر یتجرب  یابیبازار»اثر  
برند   یکنندگان و ارزش کلبر مصرف یتأثیر مثبت یتجرب یابیبازار  هاییوهمطالعه نشان داد که ش ینا

شکل    ی،قو   یهامارک   یجادا  یان،ارتباط با مشتر  یابی،بازار  ینشچالش در گرفتن بین  دارند. همچن
در   یابیبازار  هایراهبرد  یجادو ا  دمدترشد بلن  یجادبازار، ارائه و ارتباط ارزش، ا  یشنهاداتدادن پ

 برند است.  یژهارزش و یجادا ینح
مرور مطالعات قبلی نشان داد که محققان مزایای متعددی را در زمینه برندهای ورزشی مانند 

تر شناسایی  تعلق عاطفی از جانب هواداران، افزایش تماشاچیان و فروش کالا و منافع حامی گری قوی
گری  لاوه بر این، بیشتر محققان بر مسائل خارجی مانند توازن مؤثر حامی(. ع23:  2006،  4اند )رزکرده

انگیزه متمرکز شدههای مصرفو  است کننده  نگرفته  برند صورت  به سازندگان  کافی  توجه  و  اند 
(. از سوی دیگر، برند یکی از مفاهیم عمده دارای ارزش در بحث  68:  2007،  6اسمالوود   و  5یش)اولر

، 7آکر هستند )اریابان برای حفظ مزیت رقابتی ناچار به استفاده از یک برند قوی  تجارت است و باز
زاده و همکاران، هادی)  مدل برندسازی در جهان به وجود آمده است   300(. تاکنون بیش از  18:  1996
. بررسی تحقیقات اندپرداخته، از منظر خریدار به موضوع برندسازی  هامدل( که بیشتر این  227:  1391

دهد که فرایند برندسازی البسه ورزشی باید مورد توجه جدی قرار گیرد، درحالی  مختلف نشان می
های قابل توجهی را برای مدیران ورزشی در سطح ملی ایجاد  های مختلف ورزشی چالشکه شرکت 

ی  کنند.می طراحی  برآورده ساختن  بنابراین،  برای  کیفیت  با  ورزشی  پوشاک  ارائه  و  قوی  برند  ک 
روابط  نیازمندی تأثیر  تحت  قوی  برند  یک  به  دستیابی  است.  دشوار  امری  ذینفعان  های 

کنندگان با ذینفعان مختلف و خلاء مطالعاتی منسجم در این زمینه محققان را بر آن داشت سازماندهی
  حاضر   بنابراین پژوهش  .جوانب مختلف مورد بررسی قرار دهندکه برندسازی پوشاک ورزشی را از  

 است:  سؤال این به پاسخگویی برای تلاش در
 ورزشی ایران چیست؟   پوشاک  صنعت  برندسازی الگوی

 
 شناسی پژوهشروش

که به شکل    باشدهمبستگی می   -توصیفی  ماهیت   نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر   پژوهش
تولیدی  های  کارشناسان شرکت یه مدیران و  کلآماری این تحقیق را   جامعهمیدانی انجام گرفته است.  

 

1. Biscaia 

2. Mukiira 

3. Unilever 
4  . Ross 

5. Ulrich 

6. Smallwood 

7. Aaker 
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تعداد قابل کفایت جهت    بر اساسهای ورزشی تشکیل می دادند. نمونه آماری  ورزشی و فروشگاه
برابر ابعاد ترسیم شده در مدل مفهومی برآورد شد   20تا    10به میزان    PLS  افزارنرمی در  سازمدل 

نفر   140متغیر پنهان  14تعداد اساس  برنمونه آماری به تعداد قابل کفایت حداقل حجم نفر(.  140)
نمونه آماری مشخص شده است   عنوانبه نفر    10شده است. به عبارتی، بابت هر متغیر پنهان    تعیین

رضازا و  طریق(.  1396ده،  )داوری  از  نهایت  دردسترس،  نمونه در  به  140گیری  نمونه  نفر  عنوان 
پرسشنامه که به    181  ت ینها  درنفر توزیع گردید و    200ها بین  پرسشنامه  پژوهش انتخاب شدند.

طور کامل پاسخ داده شده بودند مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. پرسشنامه تحقیق حاضر برگرفته  
اسنادی و   کیفی )مصاحبه( و  مطالعه  مقیاس  از  در  که  بود  کننده  تعیین  متغیرها و عوامل   5شامل 

ی شناسایی  رهایمتغ. از مجموع  ( تنظیم شده بود 5تا بسیار زیاد =    1ز بسیار کم =  )اارزشی لیکرت  
ی، تعداد مناسب که از لحاظ تعداد، بیشترین تکرار و تاکید را در  گرغربالشده پس از بررسی و  

 قرار گرفتند. استفادهها داشتند مورد ، مقالات، اسناد و گزارشهامصاحبه
ساتید مدیریت  نفر از ا  12شده جهت بررسی روایی محتوایی یا صوری در اختیار  پرسشنامه تدوین

های تولیدی ورزشی قرار گرفت. بعد از تایید روایی  نفر از کارشناسان خبره در شرکت  5ورزشی و 
نفر از جامعه آماری توزیع شد. سپس از طریق    40محتوایی، ابتدا ابزار در یک مطالعه راهنما بین  

(  ɑ=0/ 81محاسبه )    24SPSSافزار  ثبات درونی آن با استفاده از نرم  روش آلفای کرونباخ، پایایی یا 
تایید پرسشنامه  و  سپس  اصلی جمعگردید.  مرحله  در  دادهها  داده  آوری  قرار  آلفای   وها  ضریب 

پرسشنامه تحقیق حاضر در دو بخش  در نهایت  محاسبه شد.    0/ 89کرونباخ این مرحله )نهایی( نیز  
های جمعیت شناختی  ویژگیجمعیت شناختی و سوالات اصلی تحقیق آماده شد. بخش اول شامل  

شامل سن، جنسیت، تحصیلات، وضعیت تاهل، شغل و میزان سابقه بود. در بخش دوم پرسشنامه  
با مقیاس  هم متغیرهای پژوهش )گویه الارزشی    5های پرسشی(   بسیار زیادتا    بسیار کمز  یکرت 

ی برندسازی صنعت  بعد الگو  14( از طریق 5و بسیار زیاد= 4، زیاد=3، متوسط=2، کم=1بسیار کم=)
های برند پوشاک ورزشی، قابلیت برند پوشاک ورزشی، برندسازی پوشاک  پوشاک ورزشی )ویژگی

ورزشی، مزیت رقابتی برند، عشق برند، تحولات بازار، ضعف اقتصادی، بازسازی برند، برندسازی 
د، بهبود  های اجتماعی، خلاقیت و نوآوری برند، چرخش اقتصادی ورزش، ارتقای ارزش برنشبکه

شد. سنجیده  برند(  وفاداری  و  برند  یافته   عملکرد  تحلیل  مدل جهت  روش  از  معادلات   یسازها 
تأ عاملی  تحلیل  بخش  دو  در  آن  ییدیساختاری  بین  مسیر  تحلیل  استفاده  و  جهت  گردیها  به  د. 

افزار اسمیرنوف( از نرم  –متغیرهای پژوهش )نتایج آزمون کولموگروف    بیشترغیرطبیعی بودن توزیع  
 اس استفاده گردید الاسمارت پی

 

 های پژوهشیافته
 .گرفت  تحلیل قرار و تجزیه و بررسی مورد و استنباطی توصیفی بخش دو در پژوهش هاییافته

 .است  شده داده نشان تحقیقهای  آزمودنی جمعیت شناختی هایاز ویژگی برخی توصیفی، بخش در
های پژوهش به  درصد جنسیت، تحصیلات، شغل، سابقه و سن نمونه ، تعداد فراوانی و1 جدول در

 تفکیک آورده شده است: 
 نمونه  آماری توصیف  .1جدول 

 درصد  فراوانی سنی رده مشخصه

 سن
 9/9 18 سال 20-30
 3/19 35 سال 31-40
 8/34 63 سال 41-50
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 9/35 65 سال  50بالاتر از 

 8/60 110 زن جنسیت 
 2/39 71 مرد 

های  سابقه حضور در شرکت 
 تولیدی 

 6/27 50 سال  5کمتر از 
 2/39 71 سال 10تا  6

 1/33 60 سال  10بیشتر از 

 تحصیلات 
 9/19 36 کارشناسی 

 1/33 60 کارشناسی ارشد 
 47 85 دانشجوی دکتری و دکتری 

 100 181 مجموع
 

  α=0/ 05ها کمتر از  داری تمام مؤلفهسطح معنینشان داد که  نوف  راسمی  -آزمون کلموگروف  نتایج
 از  ،های آماریفرضیه  ارتباط  نتیجه برای بررسی  در  .ها غیر نرمال است لذا توزیع تمام داده  باشد.یم

 . استفاده شود PLSافزار نرمروش مدل معادلات ساختاری با استفاده از 
گیری از پایایی شاخص، روایی همگرا  جهت سنجش برازش مدل اندازه  گیری:روایی مدل اندازه

برای سنجش پایایی درونی، شامل سه معیار ضرایب    یو روایی واگرا استفاده گردید. پایایی شاخص
بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی    ونباخ و پایایی ترکیبی است. بارهای عاملی، آلفای کر

از  شاخص بیشتر  یا  برابر و  آن  مقدار مناسب  با آن سازه، محاسبه و  باشد.  می  0/ 4های یک سازه 
و در ادامه، تجزیه و بودند، از مدل پژوهش حذف گردید    0/ 4کمتر از  بارهای عاملی  های که  سنجه

بر پژوهش  سؤال  تحلیل  معیار  اساس  از  استفاده  با  همگرا  روایی  گرفت.  شده صورت  تایید  های 
استخراج واریانس  مدل شدارزیابی    )AVE)1شده    متوسط  واگرای  روایی  بررسی  جهت   .

. در  گردیداستفاده  3و معیار فرونل و لاکر  2گیری، از دو ماتریس روایی همبستگی متغیر لاتنتاندازه
با سایر  این پژوهش مشخص   از همبستگی آن سازه  بیشتر  با خودش  شد که همبستگی هر سازه 

تمامی متغیرها دارای   همچنینگیرد.  هاست. در نتیجه روایی واگرای مدل، مورد تایید قرار می سازه
است که مدل  دهنده این  بودند که نشان  0/ 80و پایایی ترکیبی بالای    0/ 70مقدار آلفای کرونباخ بالای  

 دارای پایایی )چه از نظر آلفای کرونباخ و چه از لحاظ پایایی ترکیبی( مناسبی است. 
مدل ساختاری: معنادار    برازش  معیارهای ضریب  از  استفاده  تعیین  (T-values)با  ، ضریب 

)2(R  بینی  و ضریب قدرت پیش)2(Q  برازش مدل ساختاری مورد ارزیابی قرار گرفت. در ابتدا ،
بیشتر    1/ 96استفاده شد )اگر مقدار آن از    T-valuesها در مدل از  بین سازه  رسی رابطهجهت بر

رابطه از صحت  نشان  سازه  باشد،  فرضیهبین  تایید  و  %ها  اطمینان  سطح  در    بیشتر است(.    95ها 
تر از  های خود بزرگها با هریک از عاملهای پژوهش و همچنین گویهمسیرهای روابط بین مؤلفه

معیاری است که    2Rبینی صحیح روابط مدل پژوهشی است.دار بودند که حاکی از پیشو معنی  1/ 96
رود  سازی معادلات ساختاری به کار میگیری و بخش ساختاری مدلبرای متصل کردن بخش اندازه

تأثیری دارد که یک متغیر برون از  تنها برای   2Rگذارد. مقدار  زا میزا بر یک متغیر درونو نشان 
زا، مقدار این معیار  های برونگردد و در مورد سازهزای )وابسته( مدل، محاسبه میهای درونسازه

دهنده برازش مدل ساختاری در سه سطح ز صفر تا یک متغیر است و نشانا  2Rصفر است. میزان  

 

1. Average Variance Extracted 

2. Latent variable correlation 

3. Fronleichram & Loker 
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تمامی متغیرهای   2R( است. در این پژوهش میزان  0/ 67( و قوی )0/ 33(، متوسط )0/ 19ضعیف )
تر از آن بود و این بدین معنی است که  یا بزرگ  0/ 67و در محدوده    0/ 33وهش بسیار بالاتر از  پژ

 . مدل ساختاری پژوهش دارای برازش قوی است 
 

 های مربوط به مدل تحقیق خلاصه شاخص .2جدول 
 R2 آلفای کرونباخ  AVE CR ابعاد 
 33/0 ≤ 60/0 ≤ 70/0 ≤ 5/0 ≤ حد مطلوب 

533/0 )برندسازی پوشاک ورزشی(پدیده محوری   900/0 872/0 526/0 

547/0 ارتقای ارزش برند   905/0 879/0 770/0 
677/0 بازسازی برند   893/0 840/0 706/0 

714/0 های اجتماعیبرندسازی شبکه  926/0 899/0 903/0 

672/0 سیستمی برون  891/0 837/0 870/0 
593/0 بهبود عملکرد برند   920/0 900/0 885/0 

760/0 تحولات بازار  905/0 842/0 850/0 

662/0 خلاقیت و نوآوری برند   932/0 914/0 892/0 

597/0 سیستمی درون  854/0 772/0 811/0 
579/0 راهبردها   956/0 951/0 748/0 
534/0 ای شرایط زمینه زا برون 952/0 956/0   

649/0 شرایط علی  زا برون 958/0 963/0 
629/0 مداخله گر شرایط   زا برون 915/0 931/0 

664/0 ضعف اقتصادی   908/0 873/0 934/0 
505/0 عشق برند   910/0 890/0 679/0 

650/0 قابلیت برند   937/0 923/0 937/0 
545/0 مزیت رقابتی   957/0 952/0 900/0 

700/0 وفاداری به برند   921/0 893/0 800/0 

763/0 ویژگی برند   951/0 938/0 920/0 

593/0 پیامدها   953/0 947/0 685/0 
 715/0 888/0 911/0 564/0 چرخش اقتصاد ورزش 

 
استفاده    GOF1گیری و ساختاری( از معیار  منظور برازش مدل کلی )هر دو بخش مدل اندازه به

در سه سطح    0/ 25و    0/ 36،  1تواند با سه مقدار  می  GOFآمده توسط فرمول  شد. مقادیر به دست  
communalities̅̅شاخص    GOFبندی شوند. در معادله  قوی، متوسط و ضعیف تقسیم ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ نشانه    ̅

گیری مدل به کار گرفته  باشد که برای بررسی برازش بخش مدل اندازه میانگین اشتراکی هر سازه می
میمی نشان  معیار  این  تشود.  از  مقدار  که چه  توسط سازه  غییرپذیری شاخصدهد  )سؤالات(،  ها 

می تبیین  خود  با  محاسبه مرتبط  در  اول  مرتبه  پنهان  متغیرهای  اشتراکی  مقادیر  تنها    شود. 
communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ زای های درونسازه R Squaresنیز مقدار میانگین مقادیر  2R دخیل هستند. ̅

مربوط به تمامی متغیرهای    2Rید مقادیر  با  2R  (. برای محاسبه79:  )داوری و رضازاده،    باشدمدل می
 زای مدل اعم از مرتبه اول و مرتبه دوم را مد نظر قرار داد.پنهان درون

2= √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × �̅�GOF 

GOF= √0/686 × 0/719 = 710 برازش کلی قوی     

 

1. Goodness Of Fit 
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مورد    " بسیار قوی"برازش کلی مدل در حد    ،باشدمی  0/ 710که معیار نامبرده برابر  به آن  با توجه
 گیرد. تایید قرار می

گیری و مراحل تایید  های اندازهمدل ساختاری نهایی پژوهش پس از تأیید مدلمدل ساختاری: 
 :ترسیم و آزمون شد 3و جدول  2افزار به صورت شکل برازش در محیط نرم

 
 (یدار یمعن  بیاثر و ضر   بیضر زانیم ری پژوهش )شامل مقاد ییمدل نها .1شکل 

 

 نتایج روابط مستقیم مدل نهایی پژوهش .3جدول 
نتیجه 
فرضیه  

 صفر 
P Values T Statistics 

(|O/STDEV|) 
ضریب 

 رابطه بین عوامل  مسیر 

439/82 001/0 رد 933/0 

پدیده محوری )برندسازی پوشاک  
 سیستمیبرون <-ورزشی( 

003/41 001/0 رد 901/0 

پدیده محوری )برندسازی پوشاک  
 سیستمیدرون <-ورزشی( 

663/3 001/0 رد 309/0 

پدیده محوری )برندسازی پوشاک  
 راهبردها  <-ورزشی( 

592/30 001/0 رد 840/0   بازسازی برند   <-راهبردها 

604/98 001/0 رد 950/0 

های  برندسازی شبکه  <-راهبردها 
 اجتماعی 

152/95 001/0 رد 944/0   خلاقیت و نوآوری برند  <-راهبردها 

010/28 001/0 رد 827/0   پیامدها   <-راهبردها 

684/4 001/0 رد 540/0 

پدیده محوری    <-ای شرایط زمینه
 )برندسازی پوشاک ورزشی( 

265/3 001/0 رد 174/0   راهبردها  <-ای شرایط زمینه

377/27 001/0 رد 824/0   عشق برند  <-ای زمینهشرایط 

171/73 001/0 رد 949/0   مزیت رقابتی   <-ای شرایط زمینه

356/4 001/0 رد 352/0- 

پدیده محوری    <-شرایط علی 
 )برندسازی پوشاک ورزشی( 

587/150 001/0 رد 968/0   قابلیت برند  <-شرایط علی 
789/145 001/0 رد 959/0   ویژگی برند  <-شرایط علی 



 1402  بهار   59:  شماره                    ورزش و جوانان                   ی مطالعات راهبرد       

 

543 

842/4 001/0 رد 445/0 

پدیده محوری     <-شرایط مداخله گر 
 )برندسازی پوشاک ورزشی( 

953/62 001/0 رد 922/0   تحولات بازار  <-شرایط مداخله گر 

090/5 001/0 رد 473/0   راهبردها  <-شرایط مداخله گر 

253/161 001/0 رد 966/0   ضعف اقتصادی  <-شرایط مداخله گر 

440/35 001/0 رد 878/0   ارتقای ارزش برند  <-پیامدها 

475/98 001/0 رد 941/0   بهبود عملکرد برند  <-پیامدها 

630/55 001/0 رد 894/0   وفاداری به برند  <-پیامدها 

219/31 001/0 رد 846/0   چرخش اقتصاد ورزش  <-پیامدها 

 

تر هستند که این امر  بزرگ  1/ 96از    tداری  تمامی ضرایب معنی،  3جدول    و  1شکل  بر اساس  
 درصد می باشد.  95دار بودن تمامی سؤالات و روابط میان متغیرها در سطح اطمینان نشانه معنی

 
 گیریبحث و نتیجه 

.  ایران بود  ورزشی  پوشاک   صنعت   سازیهدف این پژوهش، مدلسازی معادلات ساختاری برند
تحلیل مسیر روابط  تعریف و آزمون شد. تحلیل مدل شامل  ابق مدل مفهومی  روابط بین عوامل مط
 بین عوامل اصلی بود. 

این یافته حاکی از    دار بود.نتایج نشان داد که اثر شرایط علی بر برندسازی پوشاک ورزشی معنی
توان عوامل مختلفی بر برندسازی صنعت پوشاک ورزشی اثر دارند؛ به طوری که میاین است که  

  ورزشی، همکاری  پوشاک   تحویل  در  ورزشی، زمانبندی  پوشاک   گذاری مناسب گفت از طریق قیمت 
  پوشاک  کلی  اجزا  طراحی  و  فروش، ساختار  از  پس  خدمات  ورزشی، استمرار  پوشاک   برندهای  سایر  با

ظرافت دوام  پوشاک   ساخت   در  شده  برده  کار  به  ورزشی،    پوشاک  بودن  اعتماد  قابل  و  ورزشی، 
. در تبیین این یافته، با مراجعه به مطالعات تواند در بهبود برند پوشاک ورزشی گام برداشت میورزشی  

(،  214:  2014)تکس، گرین، میسینر و چالیپ،    های برند و قابلیت برندمشخص شد ویژگیقبلی  
)فورتوناتو،   برند  و  4:  2017شخصیت  محصولات  (  کیفیت  و  گوردن  قیمت  و  (  2012)یوشیدا 

توان گفت که برای  رو میاز این  توانند بر رضایت مندی از برند پوشاک تاثیر معنی داری بگذارند.می
جذب مشتریان بیشتر و نیز ارتقای برند پوشاک ورزشی باید در جهت ارائه محصولات نوین و متنوع  

تواند میتولیدی    شرکت یک مدیر  درواقع،    با قیمت مناسب با توجه به فرهنگ جامعه اقدام نمود.
باشد.  تر  توسعه دهد که از نظر توسعه و مدیریت برند اثربخشپوشاک  های بیشتری را در برند  قابلیت 

انتقال ارزش بیشتری   توان بهاز طریق برندسازی مناسب و متناسب با فرهنگ جامعه می،  به بیان دیگر
 محقق  عملکرد بیشتر برند  دی، بهبودهای تولیدست یافت و با تسهیل بازاریابی برای شرکت در بازار  

 (.74: 1386)سید جوادین و شمس،  خواهد شد
دار  ای بر راهبردها و برندسازی پوشاک ورزشی معنینتایج پژوهش نشان داد که اثر شرایط زمینه

  بسیار   بازده، تأکید  زمانی  چرخه   توان از طریق کاهش از دیدگاه افراد شرکت کننده در تحقیق میبود.  
افزایش  و  ساخت   فرایند  در  جامع  کیفیت  کیفیت، مدیریت   کنترل  بر   تقاضای   بنا بر  کیفیت   تولید، 

  ورزشی، کسب  پوشاک  تولید در  کالاها، نوآوری پرت و خرابی نرخ شدید، کاهش  رقابت  و مشتری
 کاهشای،  منطقه  بازارهای  به  ورود  موانع  ای، کاهشمنطقه  منابع  از  استفاده  طریق  از  رقابتی  مزایای
  وابستگی   ای و کاهشمنطقه  پذیریدسترس  دلیل   به  مشتری   توسط   انبوه، انتخاب  تولید  دلیل  به  هاهزینه



  ران یسازی صنعت پوشاک ورزشی ابرند یمعادلات ساختار یمدلساز 

 

544 

کرد.  مشتریان  خرید  قدرت  به اقدام  ایرانی  ورزشی  پوشاک  برند  توسعه  جهت  در  نتایج    محلی 
باید به عناصر اصلی   ینه،  مزیت هز تحقیقات قبلی نشان دادند که در جهت افزایش مزیت رقابتی 

توجه نمود. در یک محیط رقابتی که مشخصه آن کمبود  مزیت زمانی، مزیت کیفیت، مزیت شراکت 
(،  391:  2012و همکاران،    1کند )آمادو منابع است، ارزیابی و مدیریت عملکردی نقش اساسی ایفا می 

انسانی )با دانش   منابع های تولیدات ورزشی باید از  رو، برای ارتقای توان رقابتی برند شرکت از این
های نوین )منابع فیزیکی و مادی( مثل تجهیزات نوین  طراحی پوشاک ورزشی( و ایجاد زیرساخت 

نمود.    افزایش به تواندمی نامبرده رقابتی عوامل از یک هر بهبود که گفت  باید نهایت  دراستفاده 
 تناسب   به عوامل این از کدام هرد.  شو منجر   های تولیدات ورزشیبرند شرکت   رقابتی  هایمزیت 
 گذاری،سرمایه  نیازمند دارد، های تولیدی رقیب شرکت  به نسبت  که قوتی و  ضعف و اهمیت   میزان
 ت. اس لازم توجه و مدیریت  ریزی،هبرنام

دار  گر بر راهبردها و برندسازی پوشاک ورزشی معنینتایج پژوهش نشان داد که اثر شرایط مداخله
داخلی،    ناخالص  تولید  کننده در تحقیق حاضر عواملی همچون: کاهشافراد شرکتاز دیدگاه  بود.  

کاهش  پول  ارز، تضعیف  نرخ  نوسانات   رقابتی   ساختار  خوردن  بهم  و  بازار   پذیریرقابت   داخلی، 
بازار،    در  غیراخلاقی  بازاریابی   و  مخرب   فرهنگ  ورزشی، ترویج  تولیدات  بازار  قیمت  بازار، نوسانات

تنش  رقبای  توسط  شکنیقیمت   هبردرا  از  استفاده مشتریان    نگرش  و  مصرف  بازار  در  خارجی، 
گر  بنابراین با کاهش و یا از بین بردن شرایط مداخله  توانند باعث ضعف برند پوشاک ایرانی گردد.می

  جدید   جدید، محصولات  جملات  و  جدید، کلمات  استفاده از رنگ  و استفاده از راهکارهایی مانند
 پس خدمات  در  محصول و نوآوری ارائه در جدید، نوآوری تبلیغاتی های روش از متنوع، استفاده و
تحقیقات مختلف  نتایج  همچنین  در جهت برندسازی پوشاک ورزشی اقدام نمود.    می توانفروش    از

های  بخش بزرگی از درآمدحاکی از این است که نوآوری در ورزش فرصتی برای رشد آن است که  
های تبلیغاتی  هایی چون ارائه محصولات متنوع و استفاده از روشهای بزرگ ورزشی از نوآوریتیم

ین یوشیدا و  همچن   (.182:  2001و مکدونالد، استون و کلارک،    2آید )لاچوتز جدید به دست می
کنندگان از خدمات جدید را تحت  تواند پذیرش مصرف( بیان داشتند که نوآوری می2012گوردن )

 تأثیر قرار دهد.
برندسازی  پیامدهای  بر  برندسازی پوشاک ورزشی  اثر راهبردهای  نتایج پژوهش نشان داد که 

کننده در این تحقیق توان گفت که افراد شرکت با توجه به این یافته می  دار بود.پوشاک ورزشی معنی
تواند پیامدهای مثبتی در اعتقاد دارند اجرای راهکارهای ارائه شده و عملیاتی کردن این راهکارها می

تواند شامل ارتقای برندسازی در پوشاک  جهت برندسازی کالای ورزشی داشته باشد؛ این پیامدها می
  عملکرد   برند، بهبود  ارزش  ورزش، ارتقای  اقتصاد  یرانی شود و از طرف دیگر به چرخشورزشی ا

به اعتقاد خبرگان، جهت توسعه اقتصادی، شود.    منجرپوشاک ورزشی ایرانی    برند  برند و وفاداری
حفظ و ارتقای ارزش برند و در نتیجه بهبود عملکرد و وفادار کردن مشتریان ورزشی از طریق ایجاد  

توان اضافه برای مشتریان، نوآوری در تولید پوشاک ورزشی و ارائه محصولات با کیفیت میارزش  
یافته می  اقدام نمود. این  تبیین  نتایج مطالعات قبلی رجوع نمود؛ به طوری که جینگ،  در  به  توان 

  بر  بازاریابی  هایتلاش  ( دریافتند که2016)  همکاران  و  4( و توویی 2016)  3یانخین، ریضوان و میاو 
 

1. Amado 

2. Lachowetz, McDonald, Sutton & Clark 

3. Jing  

4. Ta-Wei 
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  های متناسب و مناسب بازار  قیمت   که  دارد  اشاره  نکته  این  به  یافته  این.  یرگذار است تأث  برند  ارزش
است و از طرفی    یرگذارتأثپوشاک ورزشی    برند  ارزش  بر  پوشاک ورزشی احتمالاً  کیفیت  به  توجه  با

  مانند   ورزشی  پوشاک   یک  هایهمچنین ویژگی.  شودباعث بهبود در عملکرد برند پوشاک ورزشی می
 از  لمس  و  ادارک   برندها، کیفیت   سایر   با   مقایسه  در  برند  از  خوب  برند، تداعی  از  مناسب   آگاهی

زیبایی،    و  برند، هیجان  شایستگی   و  مشتری، صداقت   برای  هزینه  بر  اضافه  داخلی، ارزش  محصولات
  پوشاک ورزشی   برند  ارزش  برند وبر عملکرد   تواندبودن احتمالاً می  جدید  و   و نو تنوع  و  پیچیدگی

  بر  عناصر بازاریابی  که  دادند  نشان  پژوهشی  در  (2016)  1جوسا، جوسا و ارلاندو   .باشد  یرگذارتأث
ارزش برند   بر  مشتریان  توسط  شده  ادراک   کیفیت   که  دریافتند  همچنین.  است   یرگذارتأث  برند  ارزش

مزیت رقابتی شود که به احتمال زیاد در بهبود عملکرد  تواند باعث حفظ  رو میدارد. از این  مثبتی   یرتأث
است  مؤثر  موفقیت   . برند  رویداد  برند  عملکرد  که  صورتی  در  طرفی  باعث  از  احتمالاً  باشد  آمیز 

 هاییپیچیدگ  افزایش سبب   به که  داشت  توجه باید ،همچنین  گردد.برندسازی در پوشاک ورزشی می
 به مشتریان نظر از یا شودیم تقلید  رقبا توسط  راحتی به یا رقابتی  مزیت  رقابت، شدت و محیطی
برند پوشاک    جدیدتری هایت مزی فکر  به باید بنابراین .بازدیم رنگ زودی ارتقای عملکرد  برای 

تا از این طریق بتوان ارزش برند پوشاک ورزشی را حفظ نمود و باعث وفاداری  بود   نیز ورزشی
 برندهای داخلی شود. مشتریان ورزشی نسبت به  

نهایت بر اساس   یافتهروابط مدل  در  از  آمده  پیشنهاد میبه دست    برای   که  شودهای پژوهش 
  های ریزیبرنامهدر  در این پژوهش  بندی به دست آمده  دسته  برندسازی صنعت پوشاک ورزشی ایران،

و   مدل مفهومیوابط ترسیم شده در  مبنا قرار گیرد و به ر  داخلی  ورزشی  پوشاک مدیریت صنعت  
یدکننده  های تولشرکت   متصدیان بازاریابی   همچنین د.  شو بین متغیرها در عمل توجه    ترتیب قرارگیری 
اقدامات موردی اکتفا    باشند و به   داشته  تمرکز و توجه  پژوهشتمامی فرایندهای    بر  کالاهای ورزشی 

  را در این پژوهش  استفاده شده  . در واقع، جهت برندسازی پوشاک ورزشی داخلی فرایندهای نکنند
 . خود قرار دهندگیری تصمیمالگوی 

ها این بود که  هایی بود. یکی از این محدودیت این تحقیق نیز مانند هر تحقیقی دارای محدودیت 
  نتایج   پذیریتعمیم  نتیجه  در  داشت.  اختصاص  ورزشی  پوشاک   هایشرکت   به   پژوهش،  این  جامعه

  برخی   مدیران  با  لازم  هایهماهنگی  رغمورزش است. همچنین علی  صنعت   از  بخش  این  محدود  آن
  نشد. فراهم پاسخگویی به سوالات پرسشنامه برای لازم شرایط ورزشی، پوشاک  هایشرکت  از

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

1  . Josa 
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 منابع
 ویژه   ارزش  بر  بازاریابی  آمیخته  منتخب  عناصر  اثرات»(. 1394. )ح ،  عیدی  ب. و،  یوسفی  ر.؛،  آزادی  
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