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مقدمه 
 ها چالش ترین هممیکی از  بازارها، شدن جهانی

پیش روی بازاریابان امروزی است )کو و 

صنعت خدمات  شدن جهانی(. 9579، 7همکاران

خدماتی  های شرکت، همواره المللی بینو اقتصاد 

 کند می جویی رقابترا ملزم به افزایش شرایط 

یک پل برای  9(. برند7935)عباسی و همکاران، 

لیل و بازار هر نوع محصول یا خدمات با ارائه د

است )حسن و  کننده مصرفبر رفتار خرید  تأثیر

(. در زمانی که یکپارچگی و 9579، 9رحمان

 مؤثر، مدیریت شود می تر قویرقابت اقتصادی 

کیفیت و شناسایی )علائم کیفیت و بازرگانی، 

عوامل موفقیت فعالیت  ترین مهمبرند( یکی از 

و جهانی  ای منطقهشرکت در بازارهای ملی، 

 (.9575، 4وزویچیتاست )ری

، بخش مهمی از بازار محصولات 0پوشاک ورزشی

پوشاک و  عنوان بهورزشی است که در درجه اول 

برای مشارکت ورزشی  شده ساختهکفش ورزشی 

، هرچند در حال حاضر شامل شود میتعریف 

 های فعالیتکه مردم برای  شود می هایی لباس

(. 9579)کو و همکاران،  پوشند میروزانه 

 تخته مانند محصولات از یبرخ که الیدرح

 رشته یک یبرا فقط توان می را سواری موج

 از یبرخ و یورزش لباس ،ی استفاده کردورزش

 ای و دارند متعدد های استفاده ورزشی های کفش

 ورزش نیست شامل که یکل های فعالیت طول در

 هدف بازار و اندازه ن،یبنابرا .شود می دهیپوش

 از تر بزرگ یحدود تا شیمحصولات پوشاک ورز

                                                      
1. ko  et al. 

2. Brand 

3. Hassan & Rahman 

4. Ruzeviciute 

5  . Sport Ware 

 روزها نیا. است یتخصص یورزش کالاهای

 لیتبد جیرا و مهم مسئله کی به یورزش پوشاک

 شتریب آرامش آن با جوانان که طوری به است شده

 یراحت احساس و پذیری تطبیق ،یزندگ وهیش در

 است شده باعث نیا. دارند یشتریب

 به شروع داسیآد و کینا مانند تولیدکنندگانی

 ایآس در خصوص به خود کار و کسب گسترش

 فروش به که دارند را لیپتانس نیا ها آن کنند،

 یی فونگ) برسند محصولاتشان از یبالاتر حجم

برآورد شده که بیش از سه چهارم از (. 9558 ،

و نزدیک به  مجموع بازار پوشاک ورزشی فعال

هستند.  دار مارکمعتبر،  های کفشدرصد از  85

6وپورساشی و کار
(، بیان کردند که 9559) 

ند فراتر از مرزهای توان میتجاری موفق  های نام

ملی بروند و شهرت خود را از یک بازار به 

 طبق سایت  .چندین بازار جهانی گسترش دهند

، سه مارک ورزشی جهانی 1جاست استایل

درصد از بازار  99 75و ریبوک 3، آدیداس8نایک

زشی را در ور های کفشپوشاک ورزشی فعال و 

)حیدر زاده  اند دادهبه خود اختصاص  9551سال 

 (.9579و همکاران، 

منبع ارزش ویژه  ترین بزرگ عنوان  بهبرند 

77رقابتی
بنابراین، است؛  مانده باقیدر صنعت  

79ارزش ویژه برند
نقش استراتژیک در کمک به  

مدیران برند پوشاک ورزشی در به دست آوردن 

عاقلانه در  گیری متصمیارزش ویژه رقابتی و 

                                                      
6. Sashi and Karuppur 

7. Just-Styl   

8  . Nike 

9. Adidas 

10  . Reebok 

11  . Competitive advantage 

12   . Brand equity 
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 گیری اندازه درستی به که هنگامیمدیریت دارد. 

شود، ارزش ویژه برند شاخص و معیار مناسب 

از تصمیمات  مدت طولانی تأثیربرای ارزیابی 

(. ارزش 9553، 7بازاریابی است )تانگ و هایولی

یک  ارزش کلی یک برند و گیری اندازهویژه برند، 

9مفهوم کلیدی در مدیریت برند
 عنوان بهاست و  

یک منبع با ارزش از ارزش ویژه رقابتی برای 

است  شده شناخته ها سازمانبسیاری از 

 ،(7337) 9آکر(. 9575و همکاران،  زاده قاضی)

برند متشکل از  ارزش ویژهکه  کند میپیشنهاد 

تداعی ، 0برند ، آگاهی4وفاداری به برند :بعدپنج 

1ک شدهادرا، کیفیت 6برند
 است. ها راییداو سایر  

 دهند مینشان  شده انجام های پژوهش است.

معناداری  تأثیرچهار بعد ارزش ویژه نام تجاری 

(. 9577، 8)کوی در ارزش ویژه نام تجاری دارند.

در میان ابعاد ارزش ویژه برند وفاداری برند و 

تداعی برند نقش مثبت و مستقیم بر ارزش ویژه 

برند، برند دارد و آگاهی و کیفیت ادراک شده 

 بر ارزش ویژه برند ندارند ) توجهی قابل تأثیر

، تانگ و هایولی، 39550آتلیگان و همکاران 

، کرباسی 7986، سید جوادین و شمس 9553

پرهیزگار و ابراهیمی عابد  و  7935ور و یاردل 

(، ابعاد ارزش ویژه 9579(.  تقی پوریان )7937

یج کرد. نتا بندی اولویتنام تجاری را ارزیابی و 

                                                      
1. Tong & Hawley 

2  . Brand Management 

3  . Aker 

4  . Brand Loyality 

5. Brand awareness 

6  . Brand association 

7  . Perceived quality 

8 .Cui 

9. Atilgan  et al. 

نشان داد که سطح ارزش ویژه نام تجاری در 

و بالاترین اولویت برای کیفیت  قبول قابلسطح 

 ادراک شده بود.

بررسی تفاوت جنسیتی در وفاداری برند در 

مشتریان پوشاک ورزشی نشان داده است که 

بین جنسیت و ادراک مشتریان در عوامل 

وجود دارد  توجهی قابلوفاداری برند تفاوت 

راج پوت و  .(9579نی و تقی زاده، )طالقا

75همکاران
را  کنندگان مصرف(، نگرش 9579) 

از دیدگاه جنسیت  دار مارکبه پوشاک 

قرار دادند. نتایج نشان داد که تفاوت  موردمطالعه

معناداری در آگاهی برند، تکرار خرید و هزینه 

خرید بین زنان و مردان وجود نداشت. بر اساس 

ارزش  پیامدهایوجه به تحقیقات پیشین و با ت

،  بخش ها سازمانویژه برند در موفقیت 

از تحقیقات بر روی مفهومی کردن  ای گسترده

آن تمرکز  گیری اندازهارزش ویژه برند و چگونگی 

 های تلاشتحقیقات جاری  هرچند. اند کرده

با این حال  اند دادهزیادی در این مسیر انجام 

زش ویژه محقق به تحقیقی که در آن ابعاد ار

برند را در افراد ورزشکار و غیر ورزشکار مقایسه 

 کرده باشد دست نیافت.

مفاهیم  ترین مهمنام تجاری یکی از  ارزش ویژه

 ترین باارزشیکی از  عنوان بهو  در بازاریابی است

 ها شرکتنامشهود توسط اکثر  های دارایی

است. اگر  شده شناختهبه رسمیت  خوبی به

بتوانند  ها شرکتورزشی یا بازاریابان پوشاک 

درک بهتری از اهمیت ارزش ویژه نام تجاری 

ارزش ویژه رقابتی بهتر، و  ها آنداشته باشند، 

مشتریان وفاداری را به دست خواهند آورد 

  (.9577)کوی، 

                                                      

10  . Rajput  et al .  
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در بازار رقابتی امروز حفظ مشتری و تلاش برای 

امری ضروری است،  ها آنافزودن میزان خرید 

ریان موجود نسبت به مشتریان فظ مشتزیرا ح

را  ها شرکتاست. لذا این امر  تر هزینه کمجدید 

که ضمن  هایی استراتژیبه سمت استفاده از 

حفظ مشتری فعلی باعث  های هزینهکاهش 

، سوق داده شود می ها آنافزایش میزان خرید 

مدیران (. 7988است )وظیفه دوست و همکاران، 

برای افزایش ارزش  هایی راهبازاریابی به دنبال 

 توسعهاز طریق  ارزشاین  نفوذ اعمالبا  ها مارک

 .(9579، 7هستند )افضل ها داراییدیگر برند و 

 هاترین استراتژیحبوببرند یکی از متوسعه 

است )کیم و  برند ارزش ویژه اعمال نفوذ برای

 کارگیری بهبرند  گسترش (.9558، 9رودر جان

محصول برند معروف جهت عرضه یک طبقه 

)حمیدی زاده و  شود میجدید اطلاق  کاملاً

با توجه (. 9579، 9کیوکساوی. و7983همکاران، 

(، 9558) 4انجمن بازاریابی آمریکا تعریفی از به

خط محصول به  توسعه»به معنی  برند توسعه

 عنوان بهبازار عرضه شده تحت نام تجاری کلی 

نام  که هنگامیو یا موارد قبلی است.  موردیک 

ترکیب جاری جدید با نام تجاری موجود ت

، شود میهمراه  نام تجاری ا توسعه یکب شود می

یا مادر  نام تجاری موجود نام تجاری اصلی

)وظیفه دوست و همکاران،  شود مینامیده 

از جمله مزایای توسعه برند عبارت است  (.9577

پذیرش محصول جدید، افزایش  سازی آساناز: 

ش خطر درک شده توسط تصویر نام تجاری، کاه

تبلیغاتی و فروش و  های هزینه ، کاهشمشتریان

                                                      
1. Afzal 
2. Kim & Roedder John 
3. Vukasovič 
4  .  American Marketing Association   

 های برنامهکاهش هزینه مقدماتی و پیگیری 

( 7339(. آکر و کلر )9579، 0)تاپار ...بازاریابی و 

 تر قوی های مارکبرند بیان کردند که در توسعه 

اعمال قدرت  تر ضعیف های مارکنسبت به 

مچون آدیداس ی ههای شرکت .کنند میبیشتری 

زیادی را کسب  های موفقیتبا اجرای این راهبرد 

این شرکت تنها به دنبال  که طوری به. اند کرده

تولید پوشاک ورزشی برای افراد ورزشکار 

نیز شامل  ورزشکار، بلکه افراد غیر باشد نمی

. به بیان دیگر این باشند میمشتریان آدیداس 

ترش برای گس برندشرکت از استراتژی توسعه 

ورزشی  پوشاک مشتریان خود بهره برده است.

که  شود می هایی لباسدر حال حاضر شامل 

روزانه  های فعالیتمردم گاه به گاه برای 

 (. 9579)کو و همکاران،  پوشند می

صنعت کالاهای ورزشی با تولید حجم انبوه و 

 ها آنپراکنده در مناطق مختلف جغرافیایی 

ک ورزشی، . در بازار پوشاشود میمشخص 

مداوم سعی در تحکیم و  طور بهتجاری  های نام

به رسمیت شناختن نام تجاری و توسعه خط 

آوردن  دست بهجدید محصولات ورزشی برای 

سهم بیشتری از بازار دارند. یکی از 

 طریقةتوجه به  ها شرکتمهم این  های استراتژی

 کنندگان مصرفاستفاده از پوشاک ورزشی در 

اینکه هر یک از کالاهای  است. با توجه به

د به هر روشی مورد استفاده قرار توان میورزشی 

به دو  توان میگیرد، مصارف پوشاک ورزشی را 

دسته تقسیم کرد. گروه اول بخش عملکرد 

ورزشی است که با هدف رفع نیازهای خاص 

ورزشی از ورزشکاران در تمام سطوح عملکرد در 

ینظر گرفته شده و بخش دیگر سبک ورزش

                                                      
5. Tapar 
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برای مشتریانی که به دنبال آخرین روند مد 

 با سو یک ازهستند در نظر گرفته شده است. 

 و جهان سطح در گرایی ورزش فرهنگ ایجاد

 مختلف، سطوح در ورزشکاران تعداد افزایش

 تجهیزات ورزشی، لوازم و وسایل به نیاز احساس

 دیگر در اما است افزایش روبه ورزشی پوشاک و

 یا خدمات چنین دهنده ائهار های شرکت سو

 دست به برای و یافتند گسترش نیز محصولاتی

 .پرداختند رقابت به بازار از بیشتر سهم آوردن

 و عام طور به مشتریان های ویژگی معرفیلذا 

 و خاص طور به ورزشی خدمات و کالاها مشتریان

 استقبال میزان در بتواند که پارامترهایی تعیین

 شود، واقع مؤثر رزشیو خدمات و محصولات از

 برندها .است برخوردار سزایی به اهمیت از

 خدمات و محصولات ارائه به نسبت ندتوان می

 کنندگان مصرف قیسلا و ازهاین به توجه با دیجد

نقش مهمی در  کنندگان مصرفو  کنند اقدام

. در صورت کنند میاستراتژی گسترش برند بازی 

 ریغ و ورزشکار انیمشترآگاهی از نگرش 

در مورد ابعاد ارزش ویژه برند و در  ورزشکار

صورت یکسان بودن ابعاد ارزش برند در بین هر 

از آن ابعاد جهت  توان میدو گروه مشتریان 

گسترش برند استفاده کرد. در نتیجه ابعادی که 

بیشتری در توسعه برند دارند، شناسایی  تأثیر

 بازاریابی بر های استراتژیدر  توان مینموده و 

روی این عناصر تمرکز نموده و منابع بیشتری را 

 به آن اختصاص داد. 

 است آشکار ،یقبل اتیادب به توجه با مجموع، در

 درکبتوان  ها شرکت ای و یورزش ابانیبازار اگر

 انیمشتر عمل و احساس ،نگرش ی ازبهتر

 تیمز ها آن ،داشته باشند نسبت به یک برند

 دست به ری راتوفادار انیمشتر ی بهتر ورقابت

افزایش رقابت در بازارهای جهانی و  .آوردند می

 اثربخشیبازاریابی، بهبود  های هزینهبالطبع 

بازاریابی را ضروری  های استراتژیو  ها فعالیت

ساخته است. از سویی جذابیت بازار ایران، 

افزایش رقابت میان کالاهای خارجی و فقدان 

ار ایران، کافی در این زمینه در باز های بررسی

از این دست را در ایران بیش  های پژوهشلزوم 

)حیدر زاده و همکاران،  نماید میاز بیش ضروری 

(. لذا در این پژوهش مارک آدیداس به 7988

دلیل داشتن نمایندگی رسمی در ایران، دارا 

بودن سهم بزرگی از بازار جهانی و الگویی برای 

تولیدی داخل کشور مورد  مؤسسات زنی محک

 بر آنبنابراین محقق  ؛بررسی قرار گرفته است

 در بینارزش ویژه برند  ابعاد است تا به مقایسه

مشتریان ورزشکار و غیر ورزشکار پوشاک 

 ورزشی بپردازد.
 

 شناسی پژوهش روش

این تحقیق از نظر هدف کاربردی بوده و از نظر 

پیمایشی _ از نوع توصیفی  ها داده آوری جمع

ر ارتباط با پوشاک ورزشی تحقیق حاضر د است.

 جزء داسیآد که ییآنجا از. آدیداس است. 

 در شده شناخته و محبوب یورزش یبرندها

. دارد یرسم یندگینما رانیا در است، جهان

 یرسم یندگینما به که یانیمشتر هدف جامعه

 و مراجعه( رانیا تختیپا) تهران در داسیآد

 روش انتخاب برای. شد فیتعر  کردند می دیخر

 آماری جامعه بودن نامحدود علت به گیری نمونه

 از جامعه، اعضای تک تک به دسترسی عدم و

 به است، شده استفاده تصادفی گیری نمونه روش

 های نمایندگیمشتریان  مراجعه با که صورت این

 طور به ها پرسشنامه رسمی آدیداس در تهران

 که آنجا از .شد آوری جمع و پخش حضوری

 آماری جامعه افراد کلیه از عاتاطلا آوری جمع
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 هم پذیر امکان اگر حتی) بود غیرممکن عملاً

 امکانات سایر و هزینه زمان، لحاظ از هم باشد

 آماری جامعه از ای نمونه ،(نبود مقدور نیاز مورد

 جامعه بودن نامحدود به توجه با. شد انتخاب

 آماری فرمول از نظر مورد نمونه تعیین برای

 استفاده کوکران نامحدود هجامع به مربوط

 .گردید

    
 دقت و%  30 اطمینان سطح تحقیق این در

 :داریم لذا است گردیده لحاظ 0 برآوردی

 

 
 به توجه با تحقیق این در آماری نمونه تعداد

 نفر 984 فرمول از استفاده با جامعه،ی گستردگ

 490 تعداد بیشتر اطمینان برای که است

 454 تعداد که شد آوری جمع و خشپ پرسشنامه

 قرار تحلیل و تجزیه مورد استفاده قابل پرسشنامه

 .گرفت

 پیمایشی روش به ها داده پژوهش این در

 ،پیمایشی روش در است، شده آوری جمع

 آوری جمع طرق ترین متداول از یکی پرسشنامه

 و اطلاعات آوری جمع جهت. است اطلاعات

 پرسشنامه از تحقیق این اهداف به دستیابی

 استفاده سؤال 70 شامل( 9553)7تانگ و هایولی

 در. گردید تکمیل مشتریان توسط که شد،

 شناخت جهت در سؤالاتی پرسشنامه ابتدای

 است. شده مطرح آماری جامعه فردی های ویژگی

 و ترتیبی مقیاس اساس بر پرسشنامه سؤالات

= 7) طیف  0شامل که لیکرت ای درجه پنج طیف

                                                      
1. Tong &  Hawley 

گردیده  تنظیمموافق(  کاملاً=  0الف تا مخ کاملاً

تصادفی و با نسبت  طور به ها پرسشنامهتوزیع  و 

 قیتحق همکاران ترتیب این بهانجام شد.  0به  7

از مشتری پنجمی که از فروشگاه آدیداس خارج 

 درخواستضمن توضیح اهداف تحقیق  شد می

. در کردند میهمکاری و تکمیل پرسشنامه را 

 یل برای پاسخگویی به پرسشنامهصورت عدم تما

سوی یک مشتری، مشتری بعدی با همین  از

نسبت تعیین و از او درخواست همکاری 

. این پرسشنامه توسط دو فرد مسلط گردید می

جداگانه ابتدا به فارسی و  طور بهبه زبان انگلیسی 

سپس به انگلیسی برگردانده شد. با اندکی تعدیل 

سی به انگلیسی بر نسخه برگردانده شده از فار

اساس نظر دو مترجم مطابقت داشت. پرسشنامه 

اولیه  های تحلیلگویه است، در  78اصلی دارای 

پائین و دوگانه  عاملی بارکه  ها گویهبرخی از 

 تحلیل قابلنهایی  سؤالاتداشتند حذف شدند. 

 و اولیه مطالعات انجام به اقدام گویه بود. 70

بر این اساس  .گردید پرسشنامه اعتبار تعیین

 افراد از نفر 05 بین آزمایشی طور بهپرسشنامه 

لازم به ذکر است که  .گردید توزیع نمونه جامعه

از آلفای  سؤالاتبرای تعیین پایایی درونی 

از روش  9روایی همگرا گیری اندازهکرونباخ، برای 

استفاده  9محاسبه معدل واریانس تبیین شده

هریک از  که اینشد. همچنین برای تعیین 

مورد بررسی دارای تمایز با دیگر  های سازه

هستند از روش پایایی مرکب استفاده  ها سازه

برای  آمده دست بهشد. مقدار آلفای کرونباخ 

به بالا داشت که  15/5ارزش  ها عاملتمامی 

برای شده مطرح سؤالاتبیانگر مناسب بودن 

                                                      
2. Convergent Validity 

3. Variance explained 
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سنجش هر کدام از ابعاد ارزش ویژه نام تجاری 

بالاتر از  ها عاملروایی همگرا برای تمامی است. 

است  15/5است و پایایی مرکب بالاتر از  05/5

مناسب  سنجی روان های ویژگی دهنده نشانکه 

 های ویژگینتایج بررسی  .استپرسشنامه 

ارائه شده  7ابزار در جدول  سنجی روان

نسخه  SPSS افزار نرماز  ها دادهاست.برای تحلیل 

خام،  های نمره بندی طبقهبرای استفاده شد.  95

 محاسبةطراحی جدول، توزیع فراوانی و 

پراکندگی مانند میانگین و انحراف  های شاخص

برای تعیین ارتباط بین معیار از آمار توصیفی و 

متغیرها از ضریب همبستگی اسپیرمن و برای 

تعیین تفاوت ارتباط متغیرها در بین مشتریان 

فیشر،  Zآزمون ورزشکار و غیر ورزشکار از 

مقایسه ابعاد ارزش برند در بین مشتریان 

ورزشکار و غیر ورزشکار از آزمون من ویتنی 

  .استفاده شد

 
 ابزار سنجی روان های ویژگینتایج بررسی  .1جدول 

 
 

پایایی 

 مرکب

 

روایی 

 همگرا

 

آلفای 

 کرونباخ

 

M± (SD) 

 

با  عاملی بار

 ضرایب استاندارد

 

 متغیرهای نشانگر

 

ر مکنونمتغی  

    86/5 من به کیفیت محصول آدیداس  

 .اعتقاددارم
 

 

 58/0  66/5  80/5  (67/5 )

53/4  

81/5 محصولات آدیداس دارای کیفیت بالایی  

 هستند.

    15/5  عالی دارند. ها ویژگیمحصولات آدیداس  

    67/5 آدیداس خیلی زود  های ویژگیبرخی از  

 .کند میبه ذهن من خطور 

 

 

 

 
67/0  07/5  10/5  (67/5 )

53/4  

89/5 م خیلی سریع برند آدیداس را توان میمن  

 از بین محصولات رقیب تشخیص دهم. 

    63/5  من با برند آدیداس آشنا هستم. 

    11/5 من تصویر ذهنی مارک آدیداس را دوست  

 دارم.

 

 

 67/0  06/5  16/5  (15/5 )

18/9  

60/5 در  یفرد منحصربهآدیداس دارای مارک  

 رقیب است. برندهایمقایسه با 

    89/5 مورد  پوشند میافرادی که مارک آدیداس  

 تحسین هستند.

    85/5 من خودم را وفادار به مارک آدیداس  

 .دانم می

 

 

 

 

 

 

 
 

58/0  

 
 
64/5  

 
 

84/5  

 

(18/5 )

60/9  

85/5 هنگام خرید پوشاک ورزشی، مارک  

 آدیداس اولین انتخاب من است.

    87/5 از آدیداس خرید  خواهم میمن هنوز هم  

کنم حتی اگر قیمت آن کمی از 

 رقیب بالاتر باشد. های مارک

 کیفیت ادراک شده

 

 آگاهی از برند

 

 تداعی برند

 به برند وفاداری
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    14/5 دیگر تفاوتی با آدیداس  برندهایحتی اگر  

نداشته باشند، من آدیداس را ترجیح 

 دهم می

 

 

 
52/0  67/5  89/5  (13/5 )

69/9  

89/5  مشابه های ویژگی برندهاحتی اگر سایر   

با آدیداس داشته باشند، من آدیداس را 

 .دهم میترجیح 

    18/5 برای من چیزی بیش از یک  آدیداس 

 محصول است.

 
 

 پژوهش: های یافته
 

%( غیر ورزشکار 9047نفر ) 749%( ورزشکار و 6443) موردمطالعهنفر از مشتریان  969( 9 جدولبر اساس )

 بودند.

 انجام فعالیت ورزشی ا توجه بهب ها نمونهتعداد و درصد  .2 جدول

 درصد  تعداد  انجام فعالیت ورزشی

3/64  969  ورزشکار  

7/90  749  غیر ورزشکار  

 755  454  مجموع

 

( مقدار میانگین و انحراف استاندارد 9در جدول )

متغیرها نشان داده شده است. بر اساس جدول 

شده در بین افراد  ادراککیفیت  نیانگیم (،9)

( و در بین افراد غیر ورزشکار 50/4کار )ورزش

. میانگین آگاهی نام تجاری در باشد می( 76/4)

( و در بین افراد غیر 76/4بین افراد ورزشکار )

. میانگین تداعی نام باشد می( 34/9) ورزشکار

( و در بین 16/9تجاری در بین افراد ورزشکار )

که تفاوت  باشد می( 85/9افراد غیر ورزشکار )

نی با هم ندارند. میانگین وفاداری نام چندا

( و در افراد 08/9تجاری در بین افراد ورزشکار )

 .باشد می( 11/9غیر ورزشکار )

 

 

 

یتجار نام تیمز  
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 متغیرهای پژوهش توصیف .3 جدول

 

 متغیرها

 

 ورزشکار مشتری
 

 غیر ورزشکار مشتری

M SD M SD 

 64/5 76/4 03/5 50/4 کیفیت ادراک شده

 17/5 34/9 09/7 76/4 آگاهی برند

 69/5 85/9 19/5 16/9 تداعی برند

 89/5 11/9 14/5 08/9 وفاداری برند

 86/5 03/9 10/5 64/9 ارزش ویژه برند

 

مقایسه ابعاد ارزش ویژه برند بین مشتریان 

( با استفاده از 4 جدولورزشکار و غیر ورزشکار )

ویتنی نشان داد متغیرهای کیفیت -آزمون یو من

اعی برند و ارزش ویژه برند در ادراک شده، تد

بین مشتریان ورزشکار و غیر ورزشکار تفاوتی 

ندارد. متغیرهای آگاهی برند و وفاداری برند در 

بین مشتریان ورزشکار و غیر ورزشکار تفاوت 

 دارد.

 

 بررسی تفاوت ابعاد ارزش ویژه برند در بین مشتریان ورزشکار و غیر ورزشکار .4جدول 

 نتیجه آزمون U Z P-value متغیر

 داری وجود ندارد.ی تفاوت معن 7/5 -64/7 0/76879 کیفیت ادراک شده

 وجود دارد. داریی معنتفاوت  556/5 -14/9 70655 آگاهی برند

 وجود ندارد. داریی معنتفاوت  8/5 -99/5 78945 تداعی برند

 وجود دارد. داریی معنتفاوت  551/5 -6/9 70699 وفاداری برند

 وجود ندارد. داریی معنتفاوت  0/5 -64/5 0/71884 یژه برندارزش و
* 50 /5 < P   

برای بررسی ارتباط بین متغیرها در 

مشتریان ورزشکار و غیر ورزشکار از ضریب 

 برایهمبستگی اسپیرمن استفاده شد و 

ارتباط بین متغیرها در بررسی تفاوت 

 zآزمون مشتریان ورزشکار و غیر ورزشکار از 

 ضرایب همبستگی استفاده شد که فیشر

 باهمرا در دو گروه مختلف  آمده دست به

( روابط 0. بر اساس )جدول کند میمقایسه 

در  ارزش ویژه برندابعاد ارزش برند و بین 

هر دو گروه مشتریان ارتباط مثبت و  بین

معنادار است. تداعی و وفاداری برند دارای 

همبستگی بیشتری هستند که در این میان 

. بر باشد مینقش وفاداری بیشتر از تداعی 

ضریب همبستگی بین  فیشر zآزمون  اساس
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کلیه ابعاد ارزش ویژه برند با ارزش ویژه برند 

در بین ورزشکاران و غیر ورزشکاران تفاوت 

 معناداری ندارد.

 

 ارزش ویژه برندابعاد ارزش برند و بین  اسپیرمنضرایب همبستگی  مقایسه .8جدول 

 غیر ورزشکار رزشکارو روابط
سطح 

 داری معنی
Z P 

کیفیت ادراک شده با 

 ارزش ویژه برند
 

99/5 
 

97/5 
 

555/5 
 

79/7 
 

96/5 

آگاهی از برند با ارزش 

 ویژه برند
 
90/5 

 
98/5 

 
555/5 

 
64/5- 

 
09/5 

تداعی برند با ارزش 

 ویژه برند
 

08/5 
 

60/5 
 

555/5 
 

98/7- 
 

71/5 

وفاداری برند با ارزش 

 برند ویژه
 

69/5 
 

19/5 
 

555/5 
 

54/7- 
 

95/5 

 گیری بحث و نتیجه
ایجاد مزیت نام تجاری برای محصولاتی 

مانند پوشاک ورزشی که دارای ویژگی و بازار 

هستند برای ادامه حیات  برندهاتحت سلطه 

این محصولات در شرایط  تولیدکننده مؤسسات

است. یکی از  کننده تعیینرقابتی بسیار 

اصلی مدیران بازاریابی جستجوی  های دغدغه

توسعه پورتفولیوی محصول و کاهش  های راه

ریسک شکست محصول جدید است. یکی از 

متداول، کسب این هدف، گسترش نام  های راه

(. 7983تجاری است )حمیدی زاده و همکاران، 

ارزش ویژه برند با ایجاد وفاداری در 

احتمال انتخاب برند را بالا  کنندگان مصرف

ند از این مزیت برای توان می ها شرکت، برد یم

توسعه مجموعه محصولات خود بهره ببرند 

بنابراین، افزایش ؛ (7937)ایران زاده و همکاران، 

ادراک متخصصان از نحوه ارزیابی و نگرش 

نام تجاری و  های گسترشاز  کنندگان مصرف

د عرضه موفق توان می گیری تصمیمفرایندهای 

کمک شایانی کند  افتهی گسترشیک محصول 

، در رو این(. از 7983)حمیدی زاده و همکاران، 

این مطالعه به مقایسه ابعاد ارزش ویژه برند بین 

مشتریان ورزشکاران و غیر ورزشکاران پوشاک 

 ورزشی پرداخته شد. 

این پژوهش تداعی برند،  های یافتهبر اساس 

کیفیت ادراک شده و ارزش ویژه برند در بین 

ورزشکار و غیر ورزشکار تفاوتی نداشت.  مشتریان

از این پژوهش بر اهمیت  آمده دست بهنتیجه 

نقش تداعی و کیفیت ادراک شده برند در 

آن  مؤیددارد. این موضوع  تأکیدگسترش برند 

است که ارائه محصولات ورزشی با کیفیت بالا و 

با دوام در حفظ هر دو گروه مشتریان با اهمیت 

 وری بهرهالای محصول باعث . کیفیت بباشد می

. پوشاک ورزشی شود می ها هزینهبیشتر و کاهش 

برای  شده ساختهپوشاک و کفش  عنوان بهتنها 
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، شامل شود میمشارکت در ورزش تعریف ن

که توسط مردم برای  شود مینیز  هایی لباس

روزانه پوشیده شده است. بنابراین  های فعالیت

وسعه تولیدکنندگان پوشاک ورزشی برای ت

محصولات خود عامل تداعی نام تجاری و کیفیت 

 تداعیداشته باشند.  مدنظرادراک شده را بیشتر 

نام تجاری برای شرکت و همچنین برای 

مشتریان خود با کمک به پردازش اطلاعات، 

تمایز نام تجاری، ایجاد نگرش و احساس مثبت 

که دلیلی برای خرید یک  کند میایجاد  ارزش

نام تجاری توسعه بنایی برای نام تجاری و م

کیفیت (. 9553تانگ و هایولی، ) کند میفراهم 

نام  ارزش ویژهدرک شده، یکی از ابعاد اصلی از 

 برایمطالعه  ار مرکزیتجاری است که ساخت

کیفیت است. نام تجاری  ارزش ویژه گیری اندازه

 کننده مصرفقضاوت ذهنی  عنوان بهدرک شده 

تری یک محصول کلی یا بر کیفیت در مورد

این است که کیفیت درک . است شده تعریف

اما  ،باشد نمیکیفیت واقعی محصول  ،شده

است  از آن محصول کننده مصرفارزیابی ذهنی 

 (. 9577کوی، )

که  دهد میهمچنین نتایج تحقیق نشان 

وفاداری و آگاهی به برند در بین مشتریان 

 ورزشکار و غیر ورزشکار متفاوت است. این نتیجه

به این معنی است که دیدگاه مشتریان ورزشکار 

و غیر ورزشکار در مورد دو متغیر وفاداری و 

 مقایسة نتیجةآگاهی به برند یکسان نیست. 

متغیرهای وفاداری و آگاهی برند  های میانگین

نشان داد که در بین مشتریان ورزشکار آگاهی 

وفاداری برند  زمینةو در  باشد میبرند بیشتر 

غیر ورزشکار وفاداری بیشتری دارند.  مشتریان

به عبارتی افراد ورزشکار از تجربه و تخصص 

افزایش  در مؤثراهرمی  عنوان بهورزشی خود 

. شاید دلیل وفاداری اند کردهآگاهی برند استفاده 

بیشتر در مشتریان غیر ورزشکار تخصص کمتر 

 تولیدکنندگاندر زمینه پوشاک ورزشی باشد. 

ی توسعه محصولات خود باید پوشاک ورزشی برا

را  کنندگان مصرفنگرش و نیازهای هر دو گروه 

قرار دهند. یعنی سعی در  مدنظرجداگانه  طور به

افزایش آگاهی مشتریان غیر ورزشکار خود  

وفاداری بیشتر  های زمینهداشته باشند و 

 های یافتهمشتریان ورزشکار را فراهم کنند. 

نتایج  یها پژوهشپژوهش حاضر با نتایج 

(، که به این نتیجه 9579طالقانی و همکاران )

رسیدند بین جنسیت و ادراک مشتریان در 

وجود  توجهی قابلعوامل وفاداری برند تفاوت 

دارد همسو است. و با نتایج راج پوت و همکاران 

دریافته بودند که  ها آناست.  غیرهمسو( 9579)

 تفاوت معناداری در آگاهی برند، تکرار خرید و

هزینه خرید بین زنان و مردان وجود ندارد. شاید 

دلیل این مغایرت را بتوان به متفاوت بودن 

آماری مورد بررسی نسبت داد. آگاهی نام  جامعة

تجاری بخش مهمی از ارزش ویژه نام تجاری 

است که اشاره به توانایی یک خریدار بالقوه در 

به رسمیت شناختن و یا یادآوری یک نام تجاری 

یک عضو از یک تولید خاص دارد.  عنوان به

: باشد میآگاهی نام تجاری شامل دو بعد فرعی 

نام تجاری اشاره  بازخوانیبازخوانی و تشخیص. 

برای بازیابی نام  کنندگان مصرفبه توانایی 

تجاری از حافظه دارد، تشخیص نام تجاری اولین 

گام اساسی در وظیفه ارتباطات نام تجاری است. 

از کیفیت و  ای نشانهد توان میتجاری  آگاهی نام

تا با  دهد می اجازه کنندگان مصرفتعهد باشد، به 

کمک  ها آنآن نام تجاری آشنا شوند و به 

آن نام تجاری را در نقطه خرید مورد  کند می

(. 9553ملاحظه قرار دهند )تانگ و هایولی، 
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وفاداری به نام یکی از ابعاد اصلی ارزش ویژه 

 عنوان بهر نظر گرفته شده است که برند تجاری د

وابستگی که یک مشتری به برند دارد 

است. وفاداری به نام تجاری یک  شده تعریف

یک  ها داراییدارایی نامشهود است. این نوع از 

جزء کلیدی از عملکرد شرکت و ارزش بازار 

(. وفاداری به نام 9579) تقی پوریان،  باشند می

در درک رفتار  تجاری، یک مفهوم بسیار مهم

. در وفاداری نام تجاری باشد می کننده مصرف

 کنندگان مصرفبازگشت مالی روشن است. 

، خرند میوفادار نام تجاری فقط همان برند را 

حتی زمانی که نام تجاری دیگری در بازار وجود 

 (. 9579داشته باشد )طالقانی و همکاران، 

روابط بین از دیگر نتایج پژوهش آن بود که 

در بین هر دو  بعاد ارزش برند و ارزش ویژه برندا

( مثبت ورزشکار غیرگروه مشتریان )ورزشکار و 

مقایسه ضرایب همبستگی با  و معنادار است.

نشان داد که ارتباط  فیشر zاستفاده از آزمون 

کیفیت ادراک شده، آگاهی برند، تداعی برند و 

وفاداری برند در بین مشتریان ورزشکار و غیر 

شکار تفاوت معناداری ندارد. این نتیجه ورز

گویای آن است که ارتباط ابعاد ارزش ویژه برند 

با ارزش ویژه برند در هر دو گروه افراد ورزشکار 

. باشد می دار معنیو غیر ورزشکار مثبت و 

بنابراین مدیران بازاریابی در تلاش برای ایجاد 

ارزش ویژه برند پوشاک ورزشی در مشتریان 

بر ابعاد ارزش  ندتوان میو غیر ورزشکار  ورزشکار

یکسان  طور بهویژه برند در هر دو گروه مشتریان 

تمرکز کنند. بر اساس نتایج آزمون ضریب 

تداعی و وفاداری برند دارای همبستگی 

با رزش ویژه برند هستند. اهمبستگی بیشتری با 

این حال در مقایسه این دو بعد، وفاداری به برند 

گی بیشتری نسبت به تداعی برند دارای همبست

ی در وفادار اصل است. به این معنا که ضرورت

آن بر ایجاد ارزش ویژه  تأثیرکردن مشتریان و 

برند پوشاک ورزشی است. با توجه به نقش با 

وفاداری به برند در ایجاد ارزش ویژه برند  اهمیت

مدیران بازاریابی پوشاک ورزشی باید با انجام 

بر  مؤثربرای شناسایی عوامل تحقیقات بیشتر 

وفاداری مشتریان، در جهت ایجاد و نگهداری 

وفاداری مشتریان ورزشکار و غیر ورزشکار اقدام 

نمایند و از این طریق ارزش ویژه برند پوشاک 

ورزشی را ارتقاء بخشند. تداعی قوی که 

جذابیت و تمایز رقابتی یک برند  کننده حمایت

احساسی خوب و  دتوان میدر ذهن مشتری است 

بر خرید در ارتباط با یک برند  مؤثررفتاری 

پوشاک ورزشی داشته باشد. آتلیگان و همکاران 

(، سید جوادین 9553(، تانگ و هایولی )9550)

(، 7935(، کرباسی ور و یاردل )7986و شمس )

مستقیم وفاداری و تداعی برند بر ارزش  تأثیربر 

. از این رو، دارند تأکیدویژه نام و نشان تجاری 

تحقیق حاضر با نتایج این محققان هم  های یافته

این پژوهش  های یافته. همچنین باشد میراستا 

شده از برند و آگاهی از  ادراکنشان داد کیفیت 

برند ارتباط مثبت و معناداری با ارزش ویژه برند 

در بین مشتریان ورزشکار و غیر ورزشکار دارند 

ن دو متغیر با ارزش اما همبستگی ضعیفی بین ای

ویژه برند وجود دارد. این نتیجه گویای آن است 

و یا آگاهی از برند  بالا که دارا بودن کیفیت

 موفقیت در صنعت کننده تضمینصرف  طور به

های  پوشاک ورزشی نیست. این یافته با بررسی

و شمس   ( و سید جوادین9553تانگ و هیولی )

فیت ادراک ( که بیان کردند آگاهی و کی7986)

بر ارزش ویژه برند  توجهی شده برند تأثیر قابل

 .                       استندارند، همسو 
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از  کننده مصرفمنطق گسترش برند با ادراک  

و  شود میمشهور و قدرتمند بودن یک برند آغاز 

نگرش مثبتی به نام  کننده مصرفدر صورتی که 

تجاری مادر داشته باشد ارزیابی گسترش 

تجاری با سهم  های نام. رسد میمساعدتر به نظر 

بازار، تخصص بالا و پرستیژی از قدرت و شانس 

موفقیت بالاتر در هنگام گسترش برخوردار 

بزرگ  تولیدکنندههستند. گروه آدیداس، دومین 

طولانی و  راثیم پوشاک ورزشی تا به حال دارای

غنی در تولید برخی از تجهیزات ورزشی با 

کفش  ویژه بهنوآورانه  های آوری نفکیفیت و 

است. در بازار پوشاک و کفش ورزشی آمریکا، 

بازار ورزشی کفش و پوشاک در  ترین بزرگ

درصد سهم بازار  99جهان، آدیداس دارای 

رقیب پوشاک ورزشی  ترین بزرگآدیداس  است.

درصد از بازار  99که کنترل بیش از  نایک است

زشی را دارد، ور های کفشدر سراسر جهان برای 

را بیش  ای العاده فوقد یک مزیت توان میآدیداس 

از نایک به دست آورد به این دلیل که آدیداس 

با ماهیت نوآورانه محصول یک رهبر در 

)دوگیامیس و  رسد میورزشی به نظر  های کفش

یک گروه  عنوان به(. از این رو 9553، 7ویاشانکر

برای  زنی محکد الگویی برای توان میپیش تاز 

تولید پوشاک ورزشی داخل کشور  مؤسسات

 قلمداد شود.

این  های یافتهنتیجه کاربردی  عنوان به

پژوهش نشان داد که مدیران بازاریابی و برنامه 

ریزان برندسازی در پوشاک ورزشی برای ایجاد 

 بر ند تمرکز بیشتریتوان میارزش ویژه برند 

ه تداعی و وفاداری برند در محصولات خود داشت

تولیدکننده پوشاک  های شرکتباشند. بنابراین 

                                                      
1  .  Dogiamis & Vijayashanker 

بازاریابی و  های استراتژیورزشی در توسعه 

توسعه برند سطح فعالیت ورزشی افراد را در 

تولید، معرفی و فروش محصولات خود در نظر 

بگیرند. اصلاح، بهبود و طراحی پوشاک ورزشی 

که متناسب با نیازهای هر دو گروه 

و غیر ورزشکار باشد،  ورزشکار کنندگان مصرف

به تولیدکنندگان پوشاک ورزشی پیشنهاد 

که باعث افزایش مشتریان بالقوه  شود می

ند با ارزیابی توان می. تحقیقات آینده شود می

بر تداعی برند و کیفیت ادراک شده  مؤثرعوامل 

برند در توسعه برند در صنعت پوشاک ورزشی و 

باشند.  تقویت مبانی کاربردی آن مشارکت داشته

نیز داشت.  هایی محدودیتاز طرفی این پژوهش 

از جمله اینکه پژوهش حاضر در شهر تهران 

انجام گرفت. همچنین پژوهش حاضر تنها یک 

برند را مورد بررسی قرار داده است. در تحقیقات 

آتی انجام پژوهش در کل کشور و بر روی دیگر 

برندها ) از جمله برندهای داخلی( پیشنهاد 

 .دشو می

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



 8 یاپیپ ،5 ماره، ش5931 تابستانو  بهارورزش،  ۀو توسع تیریوفصلنامه مدد         ...  انیمشتر نیبرند در ب ژهیابعاد ارزش و سهیمقا  052

 

 منابع

 آمیزه بازاریابی بر روی ارزش ویژه برند. فصلنامه  تأثیر. بررسی 7937 .پور صادق، ن .رنجبر، آ .ایران زاده، س

 . 719-700، صص 7نوین. شماره  بازاریابیتحقیقات 

  ،های بررسی. کننده مصرفابعاد ارزش ویژه برند از دید  تأثیر. بررسی 7937. م.م. ابراهیمی عابد، مپرهیزگار 

 .17-67، صص 09بازرگانی. شماره 

 از  کنندگان مصرف. الگوی ارزیابی نگرش 7983. لالی، س.مجم.ر. حاجی کریمی، ع. بابائی، م.ع. زاده،  حمیدی

 .90-3، صص 4مدیریت بازرگانی. شماره  انداز چشمگسترش نام تجاری. 

 خرید  گیری تصمیمتریان در فرآیند . ارزیابی تمایلات مش7988. م.م. حسنلو، حیدرزاده، ک. زندحسامی، ح

 .61-40، صص1کالاهای خارجی. مجله مدیریت بازاریابی. سال چهارم، شماره 

 برند کفش ورزشی در میان گروه سنی  ویژۀارزش  کنندۀ تعیین. عوامل 7986. سید جوادین، س.ر. شمس، ر

 .36-19، صص 90جوانان. پژوهشنامه علوم انسانی و اجتماعی مدیریت. شماره 

  ،بررسی عوامل و نتایج رفتارهای فرانقشی مشتریان خدمات. مجله 7935 ، س.م.باقری م. موسوی، .ععباسی .

 .19-01، صص 79مدیریت بازاریابی. شماره

 بر آن از دیدگاه  مؤثر. ارزیابی ارزش ویژه نام و نشان تجاری و عوامل 7935. کرباسی ور، ع.ر. یاردل، س

 .93-74، صص 97. سال هشتم، شماره . فصلنامه مدیریتکننده مصرف

 استراتژی توسعه نام تجاری بر جایگاه ذهنی  تأثیر. بررسی 7988. ح.ر. کاشانی، صسعیدنیا،  دوست، ح. وظیفه

 .68-41، صص 76خدماتی. فصلنامه مدیریت. سال ششم، شماره های شرکت
 Aaker, D. 1991. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand 

Name. Free Press, New York, NY, 27-41. 

 Afzal,  S. 2013. Factors Influencing Successful Brand Extension Into Related And 

Unrelated Product Categories. Asian Economic and Financial Review. 3(2): 216-

226. 

 Atilgan, E. Aksoy, S. Akinci, S. 2005. Determinants of the brand equity: A 

verification approach in the beverage industry in Turkey. Marketing Intelligence & 

Planning. 23(3): 237-248. 

 Cui, W. 2011. creating consumer-based brand equityرin the Chinese sports shoes 

market. Aalborg University. degree of Master of Science in International Marketing, 

8-20. 

 Dogiamis, G. and Vijayashanker, N. 2009. Adidas: Sprinting Ahead of Nike adidas. 

www.mcafee.cc/Classes/BEM106/: Professor R. Preston McAfee, 1-15. 

 Foong yee4 W. 2008. Influence of Brand Loyalty on Consumer Sportswear. 

International Journal of Economics and Management. 2 (2): 221-236. 

 Ghazizadeh, M. Soleimani Besheli, A. and Talebi, V. 2010. A Survey of Brand 

Equity and Customer Satisfaction of Iranian State-Owned Banks. European Journal 

of Social Sciences, 17(2): 266-273. 

 Hassan , H. Rahman, M. 2013. The Value of National Brand and Local Brand. 

Journal of Basic and Applied Scientific Research, 3(3): 784-786. 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



  051   8 یاپیپ ،5 ماره، ش5931 تابستانو  بهارورزش،  ۀو توسع تیریوفصلنامه مدد              ...              هیتک یصفر وای، ش یوسفیبهرام  

 Heidarzadeh Hanzaee, K. Asadollahi, A. 2012. Investigating the Effect of Brand 

Equity and Brand Preference on Purchase Intention. Research Journal of Applied 

Sciences, Engineering and Technology, 4(10): 1414-1423. 

 Keller, K.L. and  Aaker, D.A. 1992. The effects of  sequential introductions on brand 
extensions. Journal of  Marketing Research, 29: 35-50. 

 Kim,  H.  Roedder John, D. 2008. Consumer response to brand extensions: 

Construal level as a moderator of the importance of perceived fit. Journal of 

Consumer Psychology, 116–126. 

 Ko, E. Taylor, C. Sung, H. Lee, J. Wagner, U. Navarro, D. Wang, F. 2012. Global 

marketing segmentation usefulness in the sportswear industry.  Journal of Business 

Research. 65: 1565-1575. 

 Rajput, N. Kesharwani, S. Khanna, A. 2012. Consumers’ Attitude towards Branded 

Apparels: Gender Perspective. International Journal of Marketing Studies. 4(2): 111-

120. 

 Ruzeviciute, R. Ruzevicius, J. 2010. Brand equity integrated evaluation model: 
consumer-based approach. economics and management, 15: 719-725. 

 Sashi, C.M. and Karuppur, D.P. 2002. Franchising in global markets: Towards a 

conceptual framework. International Marketing Review, 19(4/5): 499–524. 

 Taghipourian, M. 2013. Evaluation and prioritization of brand equity dimensions 

from customer viewpoint in banking industrial. Interdisciplinary journal of 

contemporary research in business. 4(9): 395-401. 
 Taleghani, M. Taghizadeh, M. 2012. Assessment of Gender Differences in Brand 

Loyalty of Sportswear Consumers. Journal of Basic and Applied Scientific 

Research. 2(3): 2138-2144. 

 Tapar, A. 2013. Advertising Strategies for Brand Extensions. International Journal 

of Applied Research and Studies. 2(4): 1-7. 

 Tong, X. Hawley, J.M. 2009. Measuring customer-based brand equity: Empirical 

evidence from the sportswear market in China. Journal of Product & Brand 

Management. 18(4): 262-271. 

 Vazifeh Doust, H. Niky Esfahlan, H. 2011. The effect of brand extension strategies 

on brand image: An integrative model and research propositions. African Journal of 

Business Management. 6(11): 4234-4244. 

 Vukasovič, T. 2012. Launching Of A New Product With The Brand Extension 

Strategy. Management Knowledge And learning  International conference, 97-107. 
 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



  

Biannual Journal of 
Sport Development and Management  

Vol 5, Iss 1, Serial No. 8 
 

Comparison of Brand Equity Components among Sportswear Shopper: A 

Case Study of Adidas Brand 
 

Bahram Yoosefi
1
, Shiva Safari tekyeh

* 2 

 

Received: Jul 27, 2014                 Accepted: Jan 7, 2015   

Abstract 

Objective: The purpose of this study was to compare brand equity components 

among Adidas sportswear shoppers, both athletes and non-athletes. 
Methodology: It was a descriptive survey. Since Adidas is a well- known and 

popular sports brand in the world, it has official agency in Iran. The target 

population was defined as customers who had referred to and purchased from 

the Adidas official agency in Tehran (Iran capital city). 404 questionnaires were 

filled out by costumers using randomly simple method. The tool has already 

been applied by Tong and Hawley (2009). Apart from demographic questions 

(age and gender), the main part of this questionnaire included five items 

measuring various dimensions of brand equity including brand awareness, brand 

loyalty, brand association and its perceived quality. For analyzing data, Mann-

Whitney U test, Spearman correlation coefficient and Fisher's Z test were 

utilized.  

Results: The findings indicated that athlete and non-athlete Sportswear 

customers were different in brand awareness and loyalty, while in the 

dimensions of brand association and perceived quality, there was no significant 

difference among them. Furthermore, these results showed that there was a 

significant and positive relation between four dimensions of brand equity (brand 

awareness, brand loyalty, brand association and perceived quality) and 

sportswear brand equity. 
Conclusion: According to the obtained results of this study, the managers of 

sportswear industry have to focus their marketing activities on brand association 

and its perceived quality for extending brand. 

Keywords: Brand equity, Sportswear, Customer, Athletes, Non- athletes. 
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