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 چکیده
صرف   شی با درك چرایی و چگونگی رفتار م صرف    بازاریابی ورز سی روابط بین برند و م شی و برر کننده به دنبال کنندگان و مخاطبین ورز

شگاه     سودآور بین فرو شتریان می    ساختن پیوندهایی پایدار و  شی و م صولات ورز شد. بدین جهت نیز، پژو هاي مح ضر با هدف   با هش حا
 ه است. ی انجام شد برندساز منابع انسان   يرفتارها یانجیبا نقش م محصولات ورزشی   يبرند فروشگاه ها  يعتلابرند بر ا يتأثیر جوان ساز 

ــیفی  ــاس ماهیت توص ــی و  –این مطالعه از نظر هدف کاربردي و  براس ــتگی میپیمایش ــدهمبس ها از طریق توزیع آوري داده. جمعباش
شنامه و مطالعات کتابخانه    س ست.   مرتبط با متغیرها ايپر شده ا شگاه هاي     ي آماري این پژوهشجامعه ي پژوهش انجام  شتریان فرو م

ر  دکه تعداد نمونه  یابی معادلات ساختاري شناسی مدل  روشبراساس   می باشد. براي تخمین تعداد نمونه  لیشهر اردب محصولات ورزشی   
ردیده و گعدد تکمیل  186عدد پرسشنامه حدود  200از  استفاده شده؛ کند،تعیین می 345تا  115ها)، تعداد گویه 15n )nتا  5nمحدوده 

شده        شد. داده هاي جمع آوري  سترس می با ستفاده از روش غیراحتمالی درد ست. روش نمونه گیري در این تحقیق با ا شده ا  جمع آوري 
ساختاري و نرم افزارهاي          سازي معادلات  ستفاده از روش مدل شنامه با ا س سط پر ست.    SmartPLSو  SPSSتو شده ا تجزیه و تحلیل 

ستقیم جوا   یافته سیرهاي م شان داد که در م ساز منابع  ها ن سازي برند و رفتارهاي برند شته و در    ن سانی بر اعتلاي برند تأثیر معناداري دا ان
اید. بنابراین گري نممیانجی انسانی توانست رابطه بین جوانسازي برند با اعتلاي برند رامسیرهاي غیرمستقیم نیز رفتارهاي برندساز منابع 

شگاه  شی می فرو سانی خود جهت ایجاد،         هاي ورز ستقیم یا ازطریق فعالیت منابع ان سازي یک برند به طور م سازي و جوان توانند با نو
 ماندگاري و اعتلاي یک برند در ذهن مشتریان خود اقدام کرده و باعث ایجاد مزیت رقابتی براي فروشگاه خود گردند.
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 مقدمه

سهم بازار  افزایشدر  تیموفق يارهایاز مع یکیامروزه 

برند است  يبر رو يگذارهیتمرکز و سرما ورزشی محصولات

بدست  یعملکرد مثبت سازمان و برند سازمان جهیکه در نت

 1). از این رو بررسی عوامل موثر بر اعتلاي برند28( دیآیم

کالاهاي ورزشی در افزایش کیفیت و کمیت میزان فروش 

 قیاس بابرند در ). 15کالاهاي ورزشی، نقشی اساسی دارد (

جهت ابزار  نیتریقو صولات،حم اط بتبمر يرهایمتغ ریسا

نصر عکننده مصرف از نظر بو اغل محسوب شده زیتما

است. به طوري که در  فروشگاه انتخاب در کنندهنعییت

دنیاي پررقابت ورزشی، استفاده از محصولات باکیفیت 

کنندگان ورزشی از اهداف اصلی خریداران است. مصرف

اي هزینهاند تا به ازاي لوازم و محصولات ورزشی در تلاش

کنند، از برند مشهور و مرغوبی استفاده کنند که پرداخت می

)9.( 

هدف اصلی یک برند ورزشی خلق تصویر مثبت در ذهن 

خریداران لوزام ورزشی است. براي دستیابی به این امر 

 برندها در طی زمان نیاز به مدیریت اساسی دارند که از

نظور ). بدین م11گردد (طریق تقویت برند ممکن می

شود که شامل انتقال ارزش مفهوم اعتلاي برند مطرح می

هاي مختلف بازاریابی محصولات برند و معناي آن از روش

ن باشد تا از این طریق برند ورزشی در دل و ذهورزشی می

مشتري ریشه دوانده و ماندگار شود و از سوي دیگر نیز 

د زمینه سودآوري فروشگاه محصولات ورزشی را فراهم ساز

توان به اعتلاي برند نائل ). دو عاملی که از طریق آن می40(

شد یکی از طریق آگاهی و دیگري با استفاده از تقویت 

 ).7باشد (تصویر کلی برند می

ها در این بین، بسیاري از برندهاي ورزشی که سال

فعالیت داشتند دیگر یاراي رقابت با فعالان جدید بازار را 

هاي امروز با بهره گرفتن از سیستم ندارند، چراکه رقباي

                                                           
1 . Brand Enhancement 

-هاي جدید مصرفاند به نیازها و خواستهپیشرفته، توانسته

). 27کنندگان و مشتریان لوازم ورزشی پاسخ دهند (

هاي محصولات ورزشی بخواهند حیات بنابراین اگر فروشگاه

خود را حفظ کنند و قدرت رقابت بالایی بدست آورند، به 

محسوسی را در برند خود ایجاد کنند تا ناچار باید تغییرات 

-انگیزه مشتریان لوازم ورزشی به سمت خرید محصولات آن

نامیده  2). این مفهوم جوان سازي برند49ها تغییر کند (

 يافزودن ارزش به برندبروزرسانی و  که به معناي شودمی

 يهایژگیکار با بهبود و نیکه در حال حاضر وجود دارد و ا

توجه مجدد  بکار جل نیهدف از ا. ردیگیصول صورت محم

برند  يسازجوان شکیب). 37ت (کنندگان به برند اسمصرف

-یم جادیسازمان ا کی یملکرد مالعافول و کاهش  یپ در

آگاهانه  ییهامیتصم دیارشد با یتریافول، مد ی. در طشود

). 29( اتخاذ کند فروشگاهبه بهبود  دنشیبخ عتسر يبرا

 يکنندهوجه خسته بردن نیاز ب عبرند در واق يسازجوان

 کرده اهدهشم در فروشگاه مشتريها که سال تاس صولحم

-جوان ندآیکه در فر میهست ییشاهد برندها باغلت. اس

 دیجدهاي رنگ ها،يبندبسته د،یجد يهاشکل با يساز

رخ  ریمس نیآنچه در ا عواق . در)10( شوندیبازار م يروانه

 لیو م قهیتا با سل تبرندها اس یروزرسان به دهد،یم

برندها به  نیچرا که اباشد،  داشته يتریشتطابق ب انیترشم

اند. شده دهشیوکار به چالش کبکس طحیم ییایپو لیدل

شامل  تواندیبرند م يسازجوان لیدلا نیاز مهمتر یبرخ

باشد  یرقابت يهايو نوآور دیتولي ناکارآمد ،يرکود اقتصاد

یک شرکت  يو توان سودآور یدر مسائل مال تریشکه ب

ان شن هاپژوهش ).46( دارد هیشرتولیدکننده محصولات 

یک شرکت تولیدکننده محصولات  ریمد یکه وقت دهدیم

 کند،یما و اجر نیبرند را آگاهانه تدو يسازجوان ياستراتژ

، یطحیم ییایپو شیدر مواجهه با افزا یحتآن شرکت 

2 . Brand Rejuvenation 
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پابرجا و ، عدودکردن منابحم ایی کلات داخلشم دیدشت

  .)24ماند (بادوام در بازار باقی می

 عیتدر وض تواندیکه م ییهاياستراتژ نیاز مهمتر یکی

کار گرفته شود،  به هاي محصولات ورزشیفروشگاه علیف

 يامدهایکه پ تور اسحبرندم یانسانع از مناب يریگبهره

). منابع انسانی 20( به همراه دارد فروشگاه يرا برا یمثبت

دارد که همراه با  نقش بسزایی را در اعتلاي برند فروشگاه

منابع  يبرندسازجوانسازي برند مورد توجه قرار گیرد. 

است و به  یابیبرگرفته از بازار دینسبتا جد کردیرو یانسان

 ي. رفتارها)2( است یمنابع انسان یابیمنزله روح بازار

 زیمتما هايیژگیو شینما يعنابه م 1انسانیبرندساز منابع

 یانسان يروهایبرند در قالب رفتار کارکنان و ن کی تیشخص

با  سازمان یانسان يرویکارکنان و ن کهطوريبه .آن است

و  سازمانمدارانه يمشتر يخود، نشانگر راهبردها يرفتارها

همچنین توجه  .)5هستند (آن برند  یتیشخص هايیژگیو

ویژه به منابع انسانی در این مسیر و فراهم کردن شرایط 

جهت بروز رفتارهاي برندساز توسط منابع انسانی بسیار 

-به ،یمنابع انسانباشد. رفتارهاي برندساز حائز اهمیت می

 يبرا مبنایی ها،سازمان يبرا یرقابت تیمنبع مز کی عنوان

 ریاخ هايدر سال ،تیریپژوهشگران حوزه مد قیبحث و تحق

-رفتارهاي برندساز منابع انسانی به مجموعه. )8(بوده است

شود که موجب تقویت، اي از اقدامات و فعالیت ها گفته می

بهبود و خلق تصویر منحصربه فرد و متمایز از یک برند در 

). 3ارائه محصولات و خدمات براي مشتریان گردد (

نوان رفتارهاي برتر و رفتارهاي برندساز منابع انسانی به ع

فراتر از آنچه در شرح شغل رسمی منابع انسانی است، 

شود که موجب ارتقاي ارزش برند و سازمان نزد تعریف می

 ). 44شود(مشتري و در نهایت رضایت بیشتر مشتري می

با توجه به  یکنون طیاست که در شرا نیا یمساله اساس

در جذب  کیمتعدد و تلاش هر  هايفروشگاهوجود 

                                                           
1 . Branding Behaviors of Human Resources 

بازار  نیدر ا انیمختلف، وفادار نگه داشتن مشتر انیمشتر

-یبرخوردار م يادیز تیفروشگاه از اهم سودآوريو  یرقابت

فروشگاه از این طریق به توسعه و اعتلاي برند تا بتوان  شدبا

 نهیزم نیدر ا یها تلاش کمالبته فروشگاه که اندیشید،

مچون رفتارهاي برندساز و از متغیرهاي موثر ه اندانجام داده

سازي برند بهره درست منابع انسانی خود و حتی جوان

بازار محصولات ورزشی داراي تنوع بیشماري از . اندنبرده

هاي مختلف است. برندها و محصولاتی با طرح، رنگ و مدل

از این رو مفهوم ارتقا و اعتلاي برند در همچین بازاري امري 

ت فروشگاه جهت انجام این گردد. مدیریضروري تلقی می

مهم باید جوانسازي برند را در دستور کار قرار دهد. همانطور 

ها که اشاره شد در بازار متنوع محصولات ورزشی فروشگاه

باید بطور مدام بروزرسانی برند انجام شود تا بتوان برند خود 

مدیریت  انیم نیدر ارا اعتلا داده و از رقبا پیشی گرفت. 

تواند از رفتارهاي برندساز منابع انسانی کمک فروشگاه می

گیرد. بدین شکل که پرسنل فروش که در خط مقدم فرآیند 

ارتباط با مشتري قرار دارند، رفتارهایی منطبق با مفاهیم و 

محصولات جوانسازي شده داشته باشند تا از این طریق 

باعث اعتلاي برند در اذهان مشتریان شوند. چراکه نیروي 

تباط مستقیم با مشتریان داشته و بیشترین تأثیر فروش ار

را در ذهنیت آنها نسبت به برند فروشگاه دارند. با توجه به 

آنچه گفته شد و همچنین کمبود منابع پژوهشی در این 

 وبرند  ياعتلا ،برند يسازجوانحوزه که سه متغیر 

را با هم در حوزه محصولات  یبرندساز منابع انسان يرفتارها

انجام داده باشد، وجود دارد. این پژوهش با بررسی  ورزشی

هاي فروشگاهبرند  يبرند بر اعتلا يسازجوانتأثیر 

برندساز منابع  يرفتارها یانجیبا نقش ممحصولات ورزشی 

سعی در کاهش این شکاف تحقیقاتی خواهد داشت.  یانسان

 يسازجوان ایآ :است که نیپژوهش ا یسوال اصل نیبنابرا
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با نقش هاي محصولات ورزشی فروشگاهبرند  ياعتلابرند بر 

 تأثیر دارد؟ یبرندساز منابع انسان يرفتارها یانجیم

سازي برند به نوسازي عمده همانطور که اشاره شد جوان

یک برند اشاره دارد که از موقعیت آن در بازار تا تجدید 

هاي بازاریابی حیات خلاقانه هویت برند با استفاده از تکنیک

)، 1991( 1به گفته آکر ).33شود (هرانه را شامل میما

سازي یک نام تجاري نسبت به توسعه یک نام تجاري جوان

-ها دلار هزینه داشته باشد، بهتواند میلیونجدید، که می

علاوه بر این، نشان داده شده است که  تر است.صرفه

دهد سازي یک برند قصد خرید مشتریان را افزایش میجوان

). 14بخشد (وفاداري مشتري نسبت به برند را بهبود میو 

کنندگان زمانی که کند که مصرف) بیان می2003( 2ریزوبز

شروع به ارزیابی تجربیات شخصی خود با نام تجاري 

 گیرد. همچنینکنند، تصوري نسبت به برندها شکل میمی

کنند که جوانسازي برند در ذهن محققان ادعا می

)، 23ا ارتباطات بازاریابی تعاملی مؤثر (کنندگان بمصرف

)، نفوذ اجتماعی و فرهنگ 2003تجربه مصرف (ریزوبز، 

ارتباطات  آید.) به دست می2023، 3شرکت (نابیلا و فربانتی

سازي برند و بازاریابی تعاملی ابزار قدرتمندي براي جوان

تعدادي  ).32تشویق مشتریان به تعامل با یک برند است (

دهد که انواع مختلف ارتباطات ت گذشته نشان میاز مطالعا

به عنوان مثال،  بخشد.بازاریابی اعتلاي برند را بهبود می

ها باید کند که شرکتتوصیه می )1994( 4شولتز و همکاران

سازي بهتر از انواع خاصی از ارتباطات بازاریابی براي جوان

قانه، به هاي تبلیغاتی خلاامروزه کمپین برند استفاده کنند.

کنند، بلکه تنهایی تصویر برند قدرتمندي را تضمین نمی

شود ارائه تجربیات مثبت به مشتري است که باعث می

در  ).47صورت گیرد (سازي برند به شکل مطلوبی جوان

کنندگان نقش مقایسه با بازاریابی سنتی، امروزه مصرف

                                                           
1 . Aker 
2 . Riezebos 

این روند به  کنند.اي در بازاریابی ایفا میفعالانه

کنندگان در ساختن تصویر برند، به ویژه در صرفم

اکنون  ).36دهد (هاي اجتماعی قدرت میهاي رسانهپلتفرم

موضوع نفوذ اجتماعی در یک محیط آنلاین است که به 

با توجه  .)45شود (کنندگان کنترل میشدت توسط مصرف

ها جهت به تغییرات دائمی محیط رقابت در بازار، شرکت

باقی ماندن در بازار و پیشی گرفتن از رقبا ممکن است نیاز 

به تغییر فرهنگ کلی شرکت، بهبود تصویر برند و بقا در 

کند که ). تحقیقات اخیر توصیه می35بازار داشته باشند (

شرکت ازي برند سجوانجذابیت تصویر برند و فرهنگ آن به 

 ). 19کمک کرده است (

برند یک نقطه قوت با ارزش و ناملموس است که شرکت 

). مأموریت اصلی برند ایجاد 42باشد (مالک آن می

کنندگان و تلاش جهت هاي مثبت ذهنی در مصرفتداعی

حفظ و تقویت نگرش مثبت در آنان نسبت به سازمان است. 

طریق احیا و تقویت لازمه چنین مهمی، مدیریت برند از 

). در این راستا نیز یکی از مفاهیم اصلی 50باشد (برند می

که در حوزه مدیریت برند بدان اشاره شده است، مفهوم 

اعتلاي برند بوده که شامل آگاهی و انتقال ارزش برند در 

باشد. این مفهوم باعث سودآوري سازمان ذهن مشتري می

مفاهیم اصلی بازاریابی  ). اعتلاي برند یکی از40گردد (می

شود برند خود را با تغییرات جدید باشد که باعث میمی

محیطی تطبیق داده و تجدید نماید و در نهایت باعث تقویت 

دو عاملی که از طریق آن میتوان  .)39(برند در بازار شود 

به اعتلاي برند پرداخت یکی از طریق ایجاد آگاهی و دیگري 

صویر کلی برند است که از این مسیر با استفاده از تقویت ت

 توان معناي بنیادین برند را بهبود داده و تقویت کردمی

آگاهی از برند از عوامل موثر بر اعتلاي برند است و ). 16(

دهد شود که نشان میبه عنوان معیاري در نظر گرفته می

3 . Nabila & Febrianti 
4 . Schultz 
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شناسند، و چند نفر به تعدادي صرفا برند مربوطه را می

اي که به آن تعلق دارد مرتبط ه طبقهدرستی آن را ب

) آگاهی از برند را به سه نوع 2008( 1). کاپفرر17کنند (می

کند از جمله: آگاهی بالاي ذهنی، آگاهی بندي میطبقه

). در این بین تصویر برند 39بدون کمک و آگاهی با کمک (

عبارت است از تصویر شناختی، عاطفی و منحصر به فرد که 

گیرد. جهت ارائه ر ذهن مخاطب شکل میاز یک برند د

تصویر جذاب از برند نیاز است تا در مسیر اعتلابخشی برند 

) 2021( 2). طبق گفته دیموجی48به آن پرداخته شود (

تصویر برند یعنی اینکه چگونه یک برند در ذهن مصرف 

بنابراین، تصویر برند حول  کنندگان خود نقش می بندد.

چرخد که در ذهن برند می اي از پیوندهايمجموعه

). یکی از عواملی که منجر 7بندد (کنندگان نقش میمصرف

شود رفتارهاي به بهبود تصویر برند در اذهان مشتریان می

ها تمایل امروزه اغلب سازمانباشد. برندساز منابع انسانی می

به همکاري منابع انسانی را مهم و اساسی قلمداد کرده و 

هاي زیادي انجام زي نموده و هزینهبراي آن برنامه ری

ها براي ایجاد ادارك مشتریان از ). این فعالیت51دهند (می

برند سازمان، به عنوان رفتارهاي برندساز منابع انسانی 

شود که از طریق این رفتارها، اقدامات برندساز نامیده می

). رفتارهاي برندساز در سازمان 44گیرد (سازمان شکل می

املی است که در رسیدن به اهداف سازمان، موثر یکی از عو

بوده و مدیران می توانند با کمک برندهایی با ارزش افزوده 

). رفتارهاي برندساز 25بالا مزیت رقابتی به دست آوردند (

کارکنان درون نقشی و فرانقشی هستند. رفتارهاي برندساز 

دهد که کارکنان درون نقشی کارکنان زمانی رخ می

ردهاي از پیش تعریف شده توسط سازمان را به استاندا

و رفتارهاي برندساز  )44عنوان نماینده برند برآورد سازند (

دهد که کارکنان در فرانقشی کارکنان نیز زمانی رخ می

تعامل با مشتریان به منظور بهبود برند سازمان، فراتر از 

                                                           
1 . Kapfere 

هاي از پیش تعریف شده براساس تعهدات برند عمل نقش

). در واقع این مدیران هستند که از طرق ایجاد 6کنند (

گذارند، که این رفتارهاي برندساز بر کارکنان خود تأثیر می

تواند منجر به بهبود تصویر برند نزد مشتریان گردد امر می

یکی از این راهبردها در حوزه ). به عبارت دیگر، 26(

شترك رفتار سازمانی و رفتار فردي که برند تجاري آنها را م

کند نهفته میبه هم گره میزند و به عنوان حلقه واسط عمل 

است. این راهبرد ایجاد رفتارهاي برندساز منابع انسانی است 

هاي متمایز شخصیت یک برند که به معناي نمایش ویژگی

). در 38ست (در قالب رفتار کارکنان و نیروهاي انسانی آن ا

حقیقت رفتارهاي برندساز منابع انسانی مشتمل بــــر 

هاست که کارکنان خط مجموعه هاي از اقدامات و فعالیت

ها در شکل گیري ذهنیت خوب و ها و شرکتمقدم سازمان

تجربه مثبت مشتریان در مورد برند شرکت و سازمان از 

است مطالعه ادبیات نشانگر آن  ).21(خود نشان می دهند 

که رفتارهاي برندساز منابع انسانی در خط مقدم و جایی 

که کارکنان شرکت و سازمان با مشتریان در ارتباط هستند؛ 

در حقیقت، آنچه در ذهن و رفتار  ).31بروز می یابد (

مدیران و کارکنان و شخصیت برند است به عنوان یک عامل 

ین متمایز کننده و غیر قابل کپی برداري است. یکی از ا

هاي موارد رفتارهاي منابع انسانی و اقدامات و فعالیت

 ،کارکنان است که موجب بهبود موضع شرکت نزد مشتریان

ایجاد ذهنیت مثبت از برند و خلق تجربه خوب توسط 

. با توجه به )5(کارکنان یک شرکت براي مشتریان است 

هایی در زمینه رغم انجام پژوهشپیشینه ارائه شده، علی

سازي برند بر هیچ پژوهشی درمورد بررسی تأثیر جوانبرند، 

اعتلاي برند با نقش میانجی رفتارهاي برندسازي منابع 

انسانی در ارتباط با حیطه محصولات ورزشی یافت نشد. لذا 

این پژوهش با بررسی تأثیر و کارکرد این عوامل در 

هاي محصولات ورزشی این شکاف تحقیقاتی را فروشگاه

2 . De Mooij 
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از این حیث داراي جنبه نوآوري نسبت به  کاهش داده و

باشد. در این راستا با توجه به پیشینه مطالعات پیشین می

این مفهومی  نظري و ادبیات و فرضیات بیان شده، مدل

با الهام و ترکیبی از مطالعات موسوي و همکاران  پژوهش

) و حقیقی نسب و همکاران 1399)؛ زارعی (1398(

در این مدل، متغیر مستقل  )، ترسیم شده است.1401(

سازي برند و متغیر وابسته اعتلاي برند است. و متغیر جوان

رفتارهاي برندسازي منابع انسانی نیز به عنوان متغیر 

 میانجی ارائه شده است.

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 
 

 شناسی پژوهشروش

این مطالعه از نظر هدف کاربردي و براساس ماهیت 

آوري باشد. جمعپیمایشی و همبستگی می –توصیفی 

ها از طریق مشاهده میدانی، توزیع پرسشنامه و داده

مرتبط با متغیرهاي پژوهش انجام شده  ايمطالعات کتابخانه

ي آماري این پژوهش مشتریان فروشگاه هاي است. جامعه

می باشد. براي تخمین تعداد  لیشهر اردبمحصولات ورزشی 

که  یابی معادلات ساختاريشناسی مدلروشبراساس  نمونه

 115ها)، تعداد گویه 15n )nتا  5nتعداد نمونه در محدوده 

عدد  200که از  کند، استفاده شده؛تعیین می 345تا 

عدد تکمیل گردیده و جمع آوري  186پرسشنامه حدود 

شده است. روش نمونه گیري در این تحقیق با استفاده از 

باشد، بدین شکل که به روش غیراحتمالی دردسترس می

هاي لوازم ورزشی در شهر اردبیل مراجع کرده و در فروشگاه

ري بودند، پرسشنامه توزیع بین افرادي که حاضر به همکا

ها از دو روش گردید. در این پژوهش براي گردآوري داده

اي و میدانی بوده و متغیرهاي مورد بررسی در کتابخانه

مطالعه حاضر از طریق نظرخواهی با استفاده از پرسشنامه 

اند. جهت سنجش جوانسازي برند مورد سنجش قرار گرفته

)؛ رفتارهاي 1398همکاران ( گویه از مطالعات موسوي و 7با 

) 1399گویه از مطالعات زارعی ( 8برندساز منابع انسانی با 

گویه از مطالعات حقیقی نسب و  9و نهایتا اعتلاي برند با 

اي لیکرت گزینه 5)، براساس طیف 1401همکاران (

استفاده شده است. همچنین روایی صوري این پرسشنامه با 

خصص در این حوزه و روایی نظران متنظر اساتید و صاحب

محتواي آن با شاخص روایی محتواي نسبی با تکیه بر 

نظرات خبرگان آگاه به موضوع پژوهش و پایایی یا اعتبار 

آن نیز با کمک آزمون ضریب آلفاي کرونباخ تأیید شده 

 است: 1شده به شرح جدول است. نتیجه حاصل

 اعتلاي برند جوانسازي برند

 رفتارهاي برندساز
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 سشنامه. روایی و پایایی پر1جدول

 CVR Cronbach's alpha متغیر

سازي برندجوان  418/0  298/0  

921/0 رفتارهاي برندساز منابع انسانی  493/0  

842/0 اعتلاي برند  419/0  

 
نمایان است، با توجه به اینکه  1که در جدول  همانطور

مقادیر روایی محتوا نسبی بر مبناي نظرات خبرگان بیشتر 

و همچنین میزان آلفاي کرونباخ براي هر یک از  6/0از 

توان حاصل شده است، می 7/0متغیرهاي پژوهش بالاتر از 

بیان داشت که روایی و پایایی پرسشنامه پژوهش مورد تأیید 

هاي جمع آوري شده رفته است. تجزیه و تحلیل دادهقرار گ

با استفاده از روش مدلسازي معادلات ساختاري با رویکرد 

 1اسالپیافزار اسمارتحداقل مربعات جزئی به کمک نرم

 بررسی شد.

 

 هاها و یافتهتحلیل داده

هاي کنندگان در این مطالعه براساس شاخصمشارکت

تحصیلات ارزیابی شدند که جنسیت، وضعیت تأهل، سن و 

 است. 2نتایج حاصله به شرح جدول 

 
 شناختی نمونه مورد بررسیبررسی جمعیت. 2جدول

 درصدفراوانی فراوانی طیف متغیر

 جنسیت
1/58 108 مرد  
9/41 78 زن  

 وضعیت تأهل
2/62 112 مجرد  
8/39 74 متأهل  

 
 سن

سال 30کمتر از   29 6/15  
سال 40-31  69 1/37  
سال 50-41  79 5/42  

سال 50بیش از   9 8/4  

 
 تحصیلات

5/7 14 دیپلم  
3/4 8 فوق دیپلم  
1/37 69 لیسانس  

6/44 83 فوق لیسانس  
5/6 12 دکتري  

هاي برازش مدل پیش از برازش و گزارش شاخص

هاي پرسشنامه با استفاده از پژوهش، بارهاي عاملی گویه

خروجی ضرایب مسیر مورد ارزیابی قرار گرفت که بررسی 

خیلی  4/0تمامی مقادیر بارهاي عاملی از اولیه نشان داد، 

                                                           
1 . Smart-Pls 

اي از مدل حذف نگردید؛ مدل بیشتر بوده و هیچ گویه

 حاصل گردید. 2ایی به شرح شکل ضرایب مسیر نه
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 . ضرایب مسیر و بارهاي عاملی الگوي پژوهش2شکل 

 
پس از اطمینان از مطلوب بودن میزان بارهاي عاملی 

هاي برازش مدل بررسی و متغیرهاي پژوهش، شاخص

 گزارش شده است. 3نتیجه حاصله در جدول 

 هاي برازش مدل پژوهششاخص. 3جدول

 بارعاملی گویه متغیر
ضریب 
آلفاي 
 کرونباخ

ضریب 
پایایی 
 ترکیبی

میانگین 
واریانس 

 استخراجی

 
𝑹𝑹𝟐𝟐 

 
𝑸𝑸𝟐𝟐 

 نتیجه

 اعتلاي برند

640/0 هویت برند  893/0  914/0  547/0  820/0  409/0  قوي 
511/0 شخصیت برند  
792/0 تصویر برند  
791/0 کیفیت برند  
768/0 وفاداري برند  
589/0 آگاهی از برند  

779/0 ارزش ویژه برند  
826/0 ارتباط با برند  
877/0 ارزیابی برند  

سازي جوان
 برند

مصرف کنندگان 
 جدید

687/0  890/0  915/0  607/0  قوي - - 

افزایش 
نکنندگااستفاده  

807/0  

جست و جوي 
هاي بازارفرصت  

870/0  

696/0 گسترش برند  
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منسوخ کردن تولیدات 
 فعلی

821/0  

756/0 تقویت تولیدات جدید  
798/0 شناخت بازار جدید  

 
 

رفتارهاي 
برندساز منابع 

 انسانی

895/0 مشارکت  928/0  941/0  667/0  672/0  406/0  قوي 
تبلیغات دهان به 

 دهان
809/0  

رفتارهاي درون نقش 
 برندسازي

677/0  

تمایل به ادامه 
 همکاري

754/0  

872/0 فرصت شغلی داخلی  
824/0 توسعه و آموزش  
822/0 ارزیابی عملکرد  
862/0 تفویض اختیار  

 

هاي سنجش و اعتبار الگو از براي ارزیابی شاخص

هاي میانگین استخراج شده، پایایی ترکیبی و آلفاي شاخص

دهد تمام ، نشان می3کرونباخ استفاده شد. نتایج جدول

مقادیر ذکر شده بالاتر از حد مطلوب قرار دارند. در جدول 

سنجش به طور کامل ، نتایج پایایی و روایی همگرا ابزار 3

بر این در این پژوهش، براي بررسی آورده شده است. علاوه 

 𝑄𝑄2و معیار  𝑅𝑅2هاي ساختاري از دو معیار برازش مدل

) معیاري است که براي متصل 𝑅𝑅2(استفاده شده است. 

سازي گیري و بخش ساختاري مدلکردن بخش اندازه

تأثیري رود و نشان دهنده معادلات ساختاري به کار می

گذارد و زا میزا بر یک متغیر دروناست که یک متغیر برون

هاي وابسته مدل پژوهش ) فقط براي سازه𝑅𝑅2(مقدار 

زا صفر است. هر هاي برونشود و در مورد سازهمحاسبه می

زاي یک مدل هاي درون) مربوط به سازه𝑅𝑅2(چه مقدار 

 1ینبیشتر باشد، نشان دهنده برازش بهتر مدل است. چ

را به عنوان ملاك  67/0و  33/0، 19/0) سه مقدار 1998(

کند. ) معرفی می𝑅𝑅2(براي مقادیر ضعیف، متوسط و قوي 

کند. بینی مدل را مشخص می) نیز قدرت پیش𝑄𝑄2معیار (

هایی که داراي برازش بخش ساختاري قابل قبول مدل

                                                           
1 . Chin 

هاي مربوط به بینی شاخصباشند، باید قابلیت پیش

زاي مدل را داشته باشند؛ بدین معنا که اگر درون هايسازه

ها به درستی تعریف شده در یک مدل، روابط بین سازه

هاي یکدیگر باشد، قادر خواهند بود تأثیر کافی بر شاخص

ها به درستی تأیید شوند. هنسلر، بگذارند و از این راه فرضیه

) در مورد شدت قدرت 2009( 2رینگ و سینکوویس

 15/0، 02/0زا، سه مقدار هاي درونمدل در سازهبینی پیش

دهنده قدرت اند که به ترتیب نشانرا تعیین کرده 35/0و 

بینی ضعیف، متوسط و قوي یک سازه در برابر پیش

مقادیر معیار  3هاي آن سازه است. جدول شماره شاخص

)𝑅𝑅2) و (𝑄𝑄2زاي مدل ) را براي هر یک از متغیرهاي درون

در د که نشان از حد مطلوب معیارها دارد. دهرا نشان می

این مطالعه جهت سنجش برازش کلی مدل از شاخص 

 )GOF(استفاده شده است. شاخص  )GOF(نیکوئی برازش 

پذیر دهنده این است که تا چه حد متغیرهاي مشاهدهنشان

اند ماتریس کوواریانس در مدل خاص به خوبی پیاده شده

برابر  )GOF(). در این مطالعه مقدار 2006(هیر و همکاران، 

حاصل گردید که نشان از برازش بالاي مدل  592/0با 

 معادلات ساختاري دارد.

2 . Henseler, Ringle & Sinkovics 
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GOF = �(𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶)��������������������� × (𝑅𝑅 𝑆𝑆𝑆𝑆𝐶𝐶𝐶𝐶𝑆𝑆𝑆𝑆)��������������� 

GOF = √0.471 × 0.746 = 0.592 
 

معیار مهم دیگري که با روایی واگرا مشخص می گردد، 

میزان رابطه یک سازه با شاخص هایش در مقایسه رابطه 

آن سازه با سایر سازه ها است؛ به طوریکه روایی واگرا قابل 

ه در مدل قبول یک مدل، حاکی از آن است که یک ساز

تعامل بیشتري با شاخص هاي خود دارد تا با سازه هاي 

) بیان می کنند که روایی واگرا 1981دیگر. فورنل و لاکر (

براي هر  AVEوقتی در سطح قابل قبولی است که میزان 

سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه هاي 

در مدل  دیگر (مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازه ها)

، بررسی این امر به وسیله یک ماتریس PLSباشد. در 

صورت می گیرد که خانه هاي این ماتریس حاوي مقادیر 

مربوط  AVEضرایب همبستگی بین سازه ها و جذر مقادیر 

به هر سازه است. نتایج اینگونه تفسیر می شود که اگر مقدار 

متغیرهاي مکنون که در خانه هاي موجود در  AVEجذر 

طر اصلی ماتریس قرار گرفته اند، به نسبت از مقدار ق

هاي زیرین و سمت چپ ماتریس بیشتر همبستگی بین خانه

ها (متغیرهاي توان اظهار داشت که سازهباشد، از این رو می

مکنون) در مدل، تعامل بیشتري با شاخص هاي خود دارند 

 نتایج آزمون فورنل لاکر را 4تا با سازه هاي دیگر. جدول 

شود، شرط قابل قبول نشان می دهد. همانطور که دیده می

بودن روایی فورنل لاکر براي تمامی متغیرهاي تحقیق 

حاضر محقق شده است، به بیان دیگر روایی واگرایی مدل 

 در حد مناسبی است.

 
 لاکر –نتایج آزمون فورنل  .4جدول 

سازي برندجوان اعتلاي برند متغیر  رفتارهاي برندساز منابع انسانی 

   739/0 اعتلاي برند

سازي برندجوان  632/0  779/0  

515/0 رفتارهاي برندساز منابع انسانی  876/0  816/0  

هاي پژوهش با استناد به مقادیر ضرایب بررسی فرضیه

 مسیر و آماره تی انجام گرفته است. 

شود، تأثیر معنادار مشاهده می 3همانطور که در شکل 

سازي برند بر رفتارهاي برندساز منابع انسانی و اعتلاي جوان

برند، تأثیر معنادار رفتارهاي برندساز منابع انسانی بر اعتلاي 

برند مورد تأیید قرار گرفت. و رفتارهاي برندساز منابع 

و اعتلاي برند را  سازي برندانسانی توانست رابطه بین جوان

 گري کند.میانجی
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 هاي مستقیم. مدل ساختاري فرضیه3شکل 

 

 هاي پژوهشآزمون فرضیه

ها از دو شاخص ضریب براي آزمون معناداري فرضیه

 T-valueاستفاده شده است. شاخص  T-valueمسیر و 

کند. در سطح معناداري ضرایب مسیر را ارزیابی می

+ و 96/1درصد، چنانچه مقادیر آماره بین  95اطمینان 

شود باشد، فرضیه تأیید و در غیر این صورت رد می 96/1

نتایج مشخص شده است). نتایج آزمون فرضیات  (در جدول

افزار حاصل از خروجی نمودار معادلات ساختاري نرم

Smart-PLS  ارائه شده است. 5جدول در 

 
 . نتایج برازش الگوي درونی5جدول

 t ضریب  ضریب مسیر مسیر ساختاري
معناداري 

p 

سطح 

05/0 

 درصد

 تأثیرات مستقیم

 تأیید 005/0 797/2 224/0 اعتلاي برند ←سازي برند جوان

 تأیید 000/0 049/9 820/0 رفتارهاي برندساز منابع انسانی ←سازي برند جوان

 تأیید 000/0 561/9 712/0 اعتلاي برند ←رفتارهاي برندساز منابع انسانی

 تأثیرات غیرمستقیم

 تأیید 000/0 716/9 584/0 اعتلاي برند ←  رفتارهاي برندساز منابع انسانی ←سازي برند جوان

شود، با توجه به مشاهده می 4طور که در جدول همان

از سه فرضیه مطرح  p-valueو همچنین  tمقدار آماره 

شده، ادعاي بیان شده براي همه مسیرهاي اصلی مستقیم 

 و غیرمستقیم مورد تأیید قرار گرفت. 
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 بحث و نتیجه گیري

سهم بازار  افزایشدر  تیموفق يارهایاز مع یکیامروزه 

فروشگاه د برن مفهوم اعتلايبر  تمرکز ورزشی محصولات

. دیآیبدست م فروشگاهعملکرد مثبت  جهیاست که در نت

استان اردبیل نیز در دهه گذشته نه تنها روند صعودي رشد 

هاي مختلف ورزشی توسعه را سپري و موفقیت در زمینه

نموده است، بلکه ورزشکاران نخبه و تأثیرگذاري را به جامعه 

طرف دیگر ورزشی استان و کشور معرفی نموده است. از 

شهر اردبیل در مقایسه با کلان شهرها از لحاظ جمعیتی 

هاي تر است، و همین موضوع باعث شده شرکتکوچک

هاي ورزشی به صورت خصوصی ورزشی و نمایندگی

اختصاصی در آن مشغول به فعالیت نشوند. همچنین 

ها از تنوع و تعدد برندها و محصولات جدیدي فروشگاه

این رو بررسی عوامل موثر بر اعتلاي  برخوردار نیستند. از

برند محصولات ورزشی که در بهبود جایگاه برند و افزایش 

میزان فروش محصولات ورزشی در این شهر نقشی اساسی 

باشد. از آنجاکه هدف اصلی هر برند دارد، لازم و ضروري می

ورزشی خلق تصویري جذاب بوده تا مشتریان نسبت به برند 

ت داشته باشند. بدین منظور یکی از ورزشی ذهنیتی مثب

باشد. بر ها جهت دستیابی به این امر تقویت برند میحلراه

شود که شامل این اساس مفهوم اعتلاي برند مطرح می

ارتقاي ارزش برند و انتقال معناي آن از طریق رفتارهاي 

برندساز منابع انسانی به مشتریان بوده تا از این طریق برند 

در دل و ذهن مشتري ریشه دوانده و  محصول ورزشی

ماندگار شود و از سوي دیگر نیز زمینه سودآوري فروشگاه 

توان به اعتلاي را فراهم سازد. دو عاملی که از طریق آن می

برند نائل شد یکی جوانسازي برند بوده و دیگري رفتارهاي 

باشد که اثر جوانسازي برند بر برندساز منابع انسانی می

ایجاد دهد. گیري افزایش میند را به طرز چشماعتلاي بر

 فروشگاهسازي برند جوانبروزرسانی و تغییراتی به منظور 

نسبت به گذشته  محصولات فروشگاهشود تا سبب می

جذابیت افزایش و با  داشته باشدتغییرات محسوسی 

در این میان نقش  ارزش برند فروشگاه را اعتلا دهد. ،ظاهري

منابع انسانی غیرقابل انکار است. از  رفتارهاي برندساز

آنجاکه پرسنل فروش در خط مقدم فرآیند بازاریابی حضور 

داشته و ارتباطی مستقیم و بدون واسطه با مشتریان دارند 

توانند تأثیر بسزا بر ذهنیت مشتریان از برند و محصولات می

فروشگاه داشته باشند و از این طریق نقش میانجی خود را 

د تأثیرگذاري جوانسازي برند بر اعتلاي برند به نحو در فرآین

 احسن ایفا کند.

نتایج نشان داد که به طور کلی جوانسازي برند بر 

 نقش هاي محصولات ورزشی اردبیل بااعتلاي برند فروشگاه

تأثیر داشته است.  رفتارهاي برندساز منابع انسانی میانجی

با ضریب مسیر  جوانسازي برند بر اعتلاي برند بر این اساس

رفتارهاي بر جوانسازي برند ، T 794/2و مقدار  224/0

 و مقــــدار 820/0با ضریب مسیر  برندساز منابع انسانی

T 049/9  بر اعتلاي برند  رفتارهاي برندساز منابع انسانیو

تأثیر مثبت و  T561/9 و مقــــدار  712/0با ضریب مسیر 

بین متغیرهاي پژوهش  معنادار دارند. بنابراین کلیه روابط

هاي گردد. از نظر تطبیق با پژوهشمورد تایید واقع می

نتایج توان بیان داشت که نتایج این پژوهش با پیشین می

) که در 1401شریعت نژاد(از جمله: مطالعات داخلی 

برندساز منابع  يرفتارها يالگو نییو تب یطراحپژوهشی به 

ي؛ کلدانی و ریتفس يساختار يبا روش مدلساز یانسان

برند  يتأثیر امضااي به بررسی ) که در مقاله1400همکاران(

از برند و  یآگاه واسط نگرش به برند، يرهایمتغ قیاز طر

؛ سعیدا اردکانی و شهرت برند بر عملکرد برند

 يتأثیر امضا) که در پژوهشی به بررسی 1400همکاران(

 ژهیبر نقش ارزش و دیبرند در شهرت و عملکرد برند با تأک

اي به ) که در مقاله1400؛ میرسلیمانی و همکاران (برند

 هینظر کردیبا رو يبرند مقصد گردشگر يمدل اعتلا یطراح

) که 1399؛ زارعی(استان فارس يمطالعه مورد ادیبنداده
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: یصادرات يهاعملکرد شرکتاي به بررسی در مطالعه

 برند ژهیر ارزش وبرندساز کارکنان ب ينقش رفتارها يواکاو

رفتار ) که در پژوهشی به بررسی 1398و فیض و همکاران (

 یمنابع انسان ينقش برندساز يواکاو ؛یسازمان يشهروند

جهت هم راهور ناجا سیکارکنان پل یدر سکوت سازمان

و  1است. همچنین با مطالعات خارجی از جمله: تاکو

 يدسازتأثیر برن) که در پژوهشی به بررسی 2022همکاران(

) 2015( 2؛ گلمناز برند کارکنان یتیبر رفتار حما یداخل

 یکم کردیرو ک(یبرند  يجوانسازاي به بررسی که در مقاله

 يجوانساز يهایتالعف از يترشدرك م يریگاندازه يبرا

رابطه ) در پژوهشی به بررسی 2014( 3يژوئه ژ)؛ برند

ی مل برندي تبر و جوانسازعم يبرندها با نیفرهنگ چ

اي به بررسی ) که در مقاله2013(همکاران و 4ولرپرداخت و 

 باشد.پرداختند، همراستا می برند يسازجوان

باشد: یکی از هاي میپژوهش حاضر داراي محدودیت

 ها بحث اعتبار بیرونی است، چرا که شرایطاین محدودیت

؛ ها یکسان نیستها در سایر حوزهو فضاي تمامی فروشگاه

اط ها بایستی احتیتعمیم نتایج به سایر فروشگاهدر خصوص 

توان به آن اشاره نمود. همچنین محدودیت دیگري که می

ه کرد این است که در شرایط بیماري کرونا توزیع پرسشنام

هاي همراه بود. دیگر به صورت حضوري با چالش و سختی

هاي داخلی در این محدودیت این پژوهش کمبود پژوهش

اوم هایی براي تدتوان زمینهر همین اساس میحوزه بود که ب

ه بر پژوهش در این زمینه پیشنهاد نمود. از این رو در ادام

هاي پژوهش پیشنهادهایی ارائه شده است که اساس یافته

 هاي پژوهش کمکتواند به اثربخشی هرچه بیشتر یافتهمی

 شایانی نماید.

توان بیان داشت که نقش پررنگ بر این اساس می

است و  حائز اهمیتبرند بسیار  اعتلايدر  رسنل فروشگاهپ

                                                           
1 . Taku 
2 . grellmann 

باید توجه جدي در راستاي تدوین  فروشگاهمدیران 

داشته باشند تا از مزایاي رقابتی  خصوصدر این  استراتژي

شود تا آن بهره لازم را ببرند. بدین ترتیب پیشنهاد می

اي به صورت دوره فروشگاهادراك افراد در ارتباط با برند 

بررسی و تحلیل قرار گیرد و حتی این ادراك در زمان  وردم

تازه وارد نیز لحاظ شود. همچنین استقرار  پرسنلاستخدام 

هاي اطلاعاتی که بتواند دانش و اطلاعات مرتبط با سیستم

از جمله: تعداد مشتریانی که به فروشگاه مراجعه  فروشگاه

خرید  کنند و همچنین تعداد مشتریانی که از فروشگاهمی

را در میان و ...  کنند، تنوع برندها، تعداد محصولاتمی

به اشتراك بگذارد، باید در دستور کار  پرسنل فروش

ها قرار گیرد. ترغیب پرسنل جهت شناخت فروشگاه

تغییرات صورت گرفته که در طی جوانسازي برند رخ داده 

تا رفتارهاي برندساز همسو با جوانسازي برند صورت گیرد. 

ها شود به منظور اعتلاي برند براساس شاخصنهاد میپیش

-کننده برند جوان شده، نظرها و دیدگاههاي تعیینو مولفه

اي دریافت شده هاي مشتریان وفادار به برند به صورت دوره

-و مورد بررسی و تحلیل قرار گیرد. همچنین پیشنهاد می

هاي موردپسند شود تا وضعیت برند رقبا براساس مولفه

شتریان در بازار رقابتی به صورت مستمر ارزیابی و تحلیل م

هاي جدید اقدام به شود تا بتوان با شناخت ویژگی

جوانسازي برند کرد تا از این طریق به اعتلاي برند که هدف 

باشد، نائل شد. ضمنا براي جوانسازي برند توصیه اصلی می

چراکه  شود که انجام این امر در راستاي هویت برند باشد.می

وقتی مشتریان هویت خود را با برند مطابق بدانند تمایل 

دارند قضاوت بهتري درباره محصولات ورزشی ارائه شده 

شود. داشته باشند که این امر موجب ارتقاي اعتلاي برند می

 توانند مشتریان خود را به بیانها میاز سوي دیگر فروشگاه

تا با آگاهی  کنند ها و نیازهاي خود تشویقدرخواست ،علایق

3 . Xue-zhi 
4 . Müller 
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از نیازهاي مشتریان نظرات آنها را در فرآیند جوانسازي برند 

در  هاي مدرنتوان گفت فروشگاههمچنین می. اعمال کنند

مهیا کنند که  پرسنل خودتلاش هستند شرایطی براي 

را به سایر رقبا ترجیح دهند و در  فروشگاهاشتغال در 

تواند بر ه نوبه خود میکه این امر ب ماندگار شوند، فروشگاه

چنانچه ما بتوانیم  .تأثیر بگذارد فروشگاهبرند  اعتلاي

در آن به معناي واقعی  پرسنلمحیطی را فراهم کنیم که 

عجین شوند، سعی  و با برند فروشگاهمشارکت داشته باشند 

خواهند کرد که رفتارهایی در جهت اعتلاي برند فروشگاه 

با رفتارهاي خود که  پرسنلیبدیهی است از خود بروز دهند. 

نقش دارند و طبق  فروشگاهبرند  اعتلايبه صورت فعال در 

 برند جوانسازي جهتبه مدیران  ،کرده استانداردها عمل

 .کنندمیشایانی کمک 

هاي آتی در نهایت در راستاي پیشنهاد به پژوهش

شود که پیشایندها و پسایندهاي اعتلاي برند توصیه می

شود که سایر ار گیرد. همچنین پیشنهاد میمورد مطالعه قر

مفاهیم بازاریابی اثرگذار و اثرپذیر نسبت به اعتلاي برند 

 مورد بررسی قرار گیرد.
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Abstract 
Sports marketing seeks to build sustainable and profitable links between sports product 
stores and customers by understanding why and how sports consumers and contacts 
behave and examining the relationship between brand and consumer. For this reason, 
the current research has been conducted with the aim of the effect of brand rejuvenation 
on brand enhancement of sports products stores through the mediating role of branding 
behaviors of human resources. This study is applied in terms of purpose and based on 
descriptive-correlational nature. Data collection has been done through the distribution 
of questionnaires and library studies related to the research variables. The statistical 
population of this research is the customers of sports products stores in Ardabil city. It 
was used to estimate the number of samples based on structural equation modeling 
methodology that determines the number of samples in the range of 5n to 15n (n is the 
number of items), 115 to 345; About 186 out of 200 questionnaires have been completed 
and collected. The sampling method in this research is available using the non-
probability method. The data collected by the questionnaire has been analyzed using 
the structural equation modeling method and SPSS and SmartPLS software. The 
findings showed that in the direct paths of brand rejuvenation and brand-building 
behaviors of human resources had a significant effect on brand promotion, and in 
indirect paths, brand-building behaviors of human resources could mediate the 
relationship between brand rejuvenation and brand promotion. Therefore, sports stores 
can act by renovating and rejuvenating a brand directly or through their human resource 
activities to create, sustain and elevate a brand in the minds of their customers and create 
a competitive advantage for their store. 
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