
 
 

 
 
 
 

 هاي فیزیولوژي و مدیریت در ورزش پژوهش

 1403بهار ، 1شمارة  ،16دورة 

 9  -26  ص ص :

 
 و ارزش برند صنعت پوشاك ورزشی ویجبررسی روایی و پایایی مدل تر

 

 4 مهرزاد حمیدي  -3∗حسین رجبی نوش آبادي -2 سید نصراالله سجادي  - 1 امین رعیت

شجوي دکتري مدیریت ورزشی،. 1 علوم ورزشی دان ستاد،2، کیش، ایران پردیس بین المللی کیش گروه  ت مدیریگروه  . ا
علوم ورزشی و تندرستی، ورزشی،  شکده  شگاه تهراندان ستادیار. 3، تهران، ایران دان شکده دانمدیریت ورزشی، ، گروه ا

شگاه تهرانعلوم ورزشی و تندرستی،  شیار،4، تهران، ایران و دان علوم ورزمدیریت ورزشی، گروه  . دان شکده  شی و دان
شگاه تهرانتندرستی،   ، تهران، ایراندان

 )1399 /08 /11، تاریخ تصویب :   05/1399 /21 (تاریخ دریافت : 
 
 
 

 چکیده
هاي ترویجی از جمله این موارد است. این پژوهش با هدف ویژه برند مؤثر باشند که ابعاد فعالیتتوانند بر روي ارزش عوامل مختلفی می

این تحقیق از نظر  است.ایران صورت پذیرفته  ورزشی پوشاك صنعت در برند ویژه ارزش و ترویجی هايفعالیت مدل پایایی و روایی تدوین

 هافروشگاه از مستقیم طوربه که بود مشتریانی شامل آماري پیمایشی و از نظر هدف کاربردي بود. جامعه -ها توصیفینحوه گردآوري داده

تخاب عنوان نمونه اننفر به 384کنند که تعداد می خرید نایک و آدیداس تکنیک، مجید، برندهاي پوشاك صنایع مجاز هاينمایندگی و

هاي موس انجام شد. گویهآاس و اسپیافزارهاي اسها با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدي و توسط نرمشدند. تحلیل آماري داده

شده، ترجیح برند و وفاداري مربوط به پرسشنامه ارزش ویژه برند در شش عامل ارزش ویژه کل، آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت ادراك

 تبلیغات تبلیغات، آگاهی، اجتماعی، هايرسانه عامل هشت هاي ترویجی نیز درهاي مربوط به پرسشنامه فعالیتقرار گرفتند. گویه برند

شده توسط سؤال طراحی 60 از. گرفتند قرار حضوري رویداد و فروش مالی حمایت فروشگاه، تصویر فروش، ترفیع گذاري،صحه شفاهی،

سؤال در هشت عامل  29هاي نهایی پرسشنامه ارزش ویژه برند و کننده گویهسؤال در شش عامل تعیین 25تحلیل اکتشافی و تأییدي 

 هاي ترویجی قرار گرفتند.نهایی پرسشنامه فعالیتهاي کننده گویهتعیین

 
  هاي کلیديواژه

هاي ترویجی.ارزش ویژه برند، پوشاك ورزشی، تحلیل عاملی اکتشافی، تحلیل عاملی تأییدي، فعالیت

                                                           
  horajabi@ut.ac.irنویسنده مسئول : پست الکترونیکی:  ∗ 
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 مقدمه

درآمد  به تواندمشتري می بر مبتنی ویژة برند رزشا

 اثرات و شود منجر بالاتري سود و ترپایین هايهزینه بیشتر،

 در مناسب تصمیمات اتخّاذ در سازمانتوانایی  بر مستقیمی

 اثربخشی ارتباطات محصولات، قیمت افزایش مورد

. )1(داشته باشد  توسعۀ تجاري در موفقیت و بازاریابی

 خود سازمان بازاریابی هايتلاش تمامی مدیران از بسیاري

 از و گیرندمی کار به قدرتمند برند یک خلق جهت در را

 هايفروش، کانال محل تصویر گذاري،قیمت چون ابزارهایی

 هزینه اختصاص چگونگی و تبلیغاتی هايهزینه کالا، توزیع

 کنندمی استفاده فروش هايچاشنی و متنوع هايرسانه به

 را آن از آگاهی و برند به وفاداري شده،ادراك کیفیت تا

شده محصولات بسا کیفیت و خدمات ارائهدهند. چه افزایش

ایرانی در حد رقباي خود است، اما گرایش و تمایل 

کنندگان به برندهایی چون آدیداس، نایک، پوما و مصرف

 که ارزشی و قدرت میزان در ابرنده. )2(غیره بیشتر است 

 که برندهایی هستند طرفیک در. اندمتفاوت دارند بازار در

 طرف در نیستند، شدهشناخته کنندگانمصرف اکثر توسط

 بالایی نسبتاً آگاهی خریداران که دارند برندهایی وجود دیگر

 برند مدیریت در مهمی نقش برند تداعی. )3(دارند  هاآن به

 پردازش و درکنندگان مصرف به نخست،. کندبازي می

 ساختن در متمایز راها آن و کرده کمک اطلاعات بازیابی

 اگر دوم، .رساندیم آن، یاري براي جایگاهی ایجاد و برند

 خلق را سودمندي احساسات وها نگرشباشد،  مثبت تداعی

. )4( آورد فراهم خرید براي دلیلی است و ممکن کرده

 یا کیفیت از مشتري عنوان ادراكبه شدهكرااد کیفیت

 محصول آن که هدفی به توجه با یک محصول کلی برتري

بازار تعریف  در موجود محصولاتسایر  به نسبت داشته،

ب و ترجیح برند، حدي است که تمایل انتخا. )5(شده است 

هاي دیگر جاي گزینهکننده در استفاده از یک برند بهمصرف

کنند که احساس می کنندگان دهد و مصرفمیرا نشان

کنند، آن برند را ارزش بیشتري را از یک برند دریافت می

 . )6(دهند نسبت به سایر برندها ترجیح می

هاي مهم بازاریابی از فعالیت عنوان یکیترویج برند به

ها کننده و آموزش آنعبارت است از ایجاد ارتباط با مصرف

ها به توسعه باورهایشان در کنندهکه با هدف ترغیب مصرف

یابی شده است. مورد محصولی که در استراتژي موقعیت

هاي ترویجی اثرگذار بر روي ارزش ویژه برند شامل فعالیت

هاي تبلیغاتی، اي اجتماعی، آگهیهرسانه ؛هشت فعالیت

گذاري، حمایت دهان، ترفیع فروش، صحهبهتبلیغات دهان

مالی رویداد، تصویر فروشگاه و فروش حضوري است. به هر 

وسیله و ابزاري که پیام و شعار تبلیغاتی یا پیام فروش و 

شده است به بازاریابی را که با تحقیقات بازاریابی تهیه

العمل وادارد، ال دهد و آنان را به عکسمخاطبان هدف انتق

پ، تلگرام، اهایی همچون واتسرسانه گویند. رسانه

 . )7(گویند هاي اجتماعی میاینستاگرام و غیره را رسانه

هاي دهان از جمله مؤثرترین روشبهتبلیغات دهان

 و یترئتو مانند اجتماعی هايشبکه .)7(تبلیغاتی است 

 براي محبوب هاییرسانه به ايفزاینده طوربه اینستاگرام

. )8(اند تبدیل شده مشتري رفتار به نفوذ براي ورمشه افراد

 دارایی یک در گذاريسرمایه اب که امیدوارند مالی حامیان

 افزایش خود برند مورد در را کنندهمصرف آگاهی ورزشی،

 ایجاد را برند ویژه برند و ارزش مالکیت همزمان و دهند

 توانمی تبلیغات اثرگذاري نحوه بررسی با .)7(کنند 

 شناسایی دارند، برند ارتقا بر بیشتري تأثیر که را عناصري

 تمرکز عناصر این روي بر بازاریابی هاياستراتژي در و نموده

 و برند تصویر برند، از آگاهی هاباتوجه به پژوهش. )9(نمود 

. )10(اثر دارند  برند ویژه ارزش بر شدهادراك کیفیت

 تخفیف شامل آنکه ابزارهاي و فروش همچنین پیشبرد

 رایگان، خدمات قیمتی، ضمانت حجمی، تخفیف نقدي،

بر ارزش برند و  است تشویقی هدایاي و مکرر خرید تخفیف

 ها، عواملبرخی از پژوهش . در)11( ابعاد آن اثرگذار هستند
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 عنوانبه نیز اجتماعی را هايمسئولیت دیگري همچون

 .)12( گرفتند نظر در برند ویژه ارزش بر اثرگذار عوامل

با عنوان  ژوهشیپ) در 2020( 1چاهال، چون و ورما

 ،میو مفاه هامحركبرند، ابعاد،  یرسانه اجتماع هايمؤلفه

چندبعدي و شامل برند را  یاجتماع هايرسانه هايمؤلفه

الف) سودمندي؛ ب) میزان خوشایندي و سازگاري هدونیک 

شده: و ج) ابعاد اجتماعی دانستند که این سه مقوله مشخص

اعی، قدرت و الف) فاکتورهاي اجتماعی (هویت اجتم

استحکام)، ب) فاکتورهاي مبتنی بر کاربر (اطلاعات 

هاي هدونیک، محصولی، خدماتی و قیمتی، انگیزه

هاي اجتماعی) و ج) هاي قبلی از رسانهخوشایندي، تجربه

اطلاعات تولید شده توسط شرکت (تبلیغات شخصی، 

هاي ترویجی و اطلاعات قیمتی) تبلیغات آینده، پیشنهاد

. برخی )13(گذارد ثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند میأت

هاي اجتماعی در ها نیز به نقش و اهمیت شبکهپژوهش

دستیابی بر ارزش ویژه برند و تصویر برند مبتنی به مشتري 

) 2019( 2. از نظر راجش و همکاران)14(اند اشاره کرده

ارزش نام تجاري اغلب باعث افزایش در ارزش ویژه برند 

عنوان عاملی اثرگذار در کلیه روشگاه بهشود و تصویر فمی

. ترویویل، هایر و )15(ابعاد ارزش ویژه برند بازار هند بود 

و ارزش کالا را  ) نیز جو، کیفیت کالا2019( 3تلایکوئت

اند فروشی دانستهاثرگذارترین عامل بر ارزش ویژه برند خرده

) به بررسی تجارب مشتریان 2016. رجبی و همکاران ()16(

اند و نشان دادند که توجه به کیفیت خدمات بر پرداخته

. )17(رضایتمندي و وفاداري مشتریان تأثیرگذار است 

ان داشتند که ارزش ع) اذ2019( 4برنتنی، کانفت و کافمن

هاي بعدي شامل آگاهیعنوان یک ساختار سهویژه برند به

و وفاداري به برند  هاي تجاري، کیفیت درك شدهانجمن

) به 2019. سجادي و همکاران ()18(شرکت مبدأ است 

                                                           
1. Chahal, Jochen & Verma 
2 . Rajesh & Vranda 

هاي اهمیت نقش بازاریابی و برندسازي در موفقیت سازمان

 به توجه ها با. برخی پژوهش)19(ورزشی اشاره نمودند 

اند که اشاره کرده خرید، توصیه و برند ویژه ارزش اهمیت

 گذاريصحه استراتژي از توانندمی تجاري هايسازمان

 انتقال با طریق این از و کنند استفاده مشهور ورزشکاران

 جذب در تبلیغاتی، هايپیام در موجود مفاهیم بهتر

در فضاي رقابتی و  .)10(کنند  عمل ترموفق مشتریان

منبع موفقیت برند شناخته عنوان تجاري امروز، مشتریان به

جمله کیفیت،  هاي مختلفی ازشوند و با توجه به جنبهمی

اندازه محصول، خدمات و قیمت، تأثیر بالایی را در بازار 

توانند نیازهاي رو، تولیدکنندگان میکنند. ازایناعمال می

مانند همشتریان را برآورده سازند تا بتوانند در رقابت باقی ب

ترین ابزار ارتباطات عنوان اصلیتقا فروش بهتبلیغات و ار

بازاریابی در جلب توجه مشتري و ایجاد ارزش برند 

ن مولایی سفید دشتی و . همچنی)20(شده است شناخته

و  یروابط عموم يساز نهیتوسعه و به) به 2020همکاران (

. در همین راستا )22( اشاره نمودند  ياارتباطات رسانه

هاي اجتماعی در بازاریابی بسیار مورد توجه کاربرد رسانه

 . )23 و 22(قرار گرفته است 

ابعاد  یتمام نیانگی) م1398( ياریو س پوراز نظر ولی

 یرانیاز ا یخارجپوشاك ورزشی  يهابرند يژهیارزش و

 يهااز برند شتریب تیرضا ةکه نشان دهند استبالاتر 

، شده از برندادراك تیفیاز برند و ک یآگاه. است یخارج

برند،  یبه برند، طرح و نقش، تداع يو سبک، وفادار لیاستا

ثرند ؤبر ارزش برند م متیالبسه، رنگ و پارچه و ق تیفیک

 کردن تأیید براي مشهور هايشخصیت از استفاده .)24(

کمپین و بیلبوردها رادیو، تلویزیون، در خدمات و محصولات

 این از استفاده است و افزایش به رو هامجله تبلیغاتی هاي

 براي را سازمان هايهزینه از بخشی تبلیغات، در اشخاص

3 . Troiville, Hair & Cliquet 
4 . Brunetti, Confente & Kaufmann 
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 است داده اختصاص خود به آنها، محصولات فروش پیشبرد

 چنین نتایج از گیريبهره با که است ضروري بنابراین. )25(

 صورتبه که جامع و کامل ابزار یک تدوین به هاییپژوهش

 را ترویجی هايفعالیت و برند ارزش متغیرهاي مزمانه

 از یکی عنوانبه ورزشی پوشاك شود. پرداخته دهد پوشش

 نتایج است و ایرانی شهروندان بین در پرمصرف کالاهاي

 مهم، بسیار خروجی عنوانبه تواندمی پژوهش این به مربوط

 کنندگانتوزیع و پوشاك تولیدکنندگان استفاده مورد

به راهکارهایی ارائه منظوربه نهایت در و گیرد قرار پوشاك

 استفاده مورد ورزشی پوشاك داخلی برندهاي معرفی منظور

گیرد. امروزه جذب و حفظ مشتریان در صنعت پوشاك  قرار

دلیل وجود قدرتورزشی توسط تولیدکنندگان داخل، به

هاي بزرگ صنعت پوشاك ورزشی مانند نایک، پوما، 

بسیار دشوار شده است که توان رقابت  آدیداس و غیره

تولیدکنندگان داخلی را کاهش داده است و باعث کاهش 

سود و ورشکستگی برخی تولیدکنندگان داخلی نیز شده 

است. حتی با وجود کیفیت بالاي برخی از برندهاي ورزشی 

کنندگان به برندهاي خارجی داخلی، گرایش و تمایل مصرف

لزوم تحقیقات در این زمینه بیشتر است. به همین دلیل 

هاي اخیر تحقیقاتی در بیش از پیش ضرورت دارد. در سال

هاي بازاریابی صورت گرفته زمینه پوشاك ورزشی و فعالیت

است؛ با این حال در زمینه بررسی روایی و پایایی مدل 

ترویج بر ارزش برند صنعت پوشاك ورزشی تحقیقی یافت 

 اند بسیار جزئی و معمولاًدهشنشد و تحقیقاتی نیز که انجام

افزایش تعداد  اند. اخیراًتک و نهایت سه متغیره بوده

برندهاي ورزشی و افزایش حضور برندهاي خارجی در بازار 

پوشاك ورزشی کشور و کاهش فروش برندهاي داخلی و 

عدم تحقیقات کافی در این زمینه و جذابیتی که بازار 

الش کشیده شدن پوشاك ورزشی ایران دارد باعث به چ

سفانه أحیات برندهاي ورزشی کشور شده است؛ از طرفی مت

هاي خارجی هستیم که شاهد ارائه تولیدات داخلی با مارك

علت آن عدم اعتماد به برندهاي داخلی، عدم جذابیت 

برندهاي داخلی و فقدان دانش برند در مدیریت برند این 

دهاي محصولات در داخل کشور است. از طرف دیگر، برن

معتبر ورزشی که ارزش ویژه بالایی در نزد مشتریان خود 

هاي ترویجی نوین و همچنین تحقیقات دارند از روش

هاي ترویجی مختلف از کنند. فعالیتبازاریابی استفاده می

گذاري، پیشبرد فروش، حمایت مالی جمله تبلیغات، صحه

هاي ثر مورد استفاده قدرتؤعنوان ابزار مو غیره به

لیدکننده پوشاك ورزشی در سطح دنیا قرار گرفته است. تو

نفعان ابزارهاي محدودي که در داخل کشور مورد توجه ذي

دلیل عدم تحقیقات مناسب گیرند بهپوشاك ورزشی قرار می

ثیر چندانی در این صنعت در أدر بومی نبودن این ابزارها، ت

ستفاده داخل کشور نگذاشته است؛ بنابراین تهیه ابزار مورد ا

گیري از نتایج آن در تحقیقات آینده در این پژوهش و بهره

هاي ثیرات مثبتی داشته باشد. بررسی پژوهشأتواند تمی

دهد که میها نشانپیشین و مطالعه نتایج این پژوهش

تواند براي سایر نامه استاندارد میطراحی یک پرسش

سعی  پژوهشگران مفید واقع شود. از این رو در این پژوهش

هاي انجام شده علاوه بر تعیین گیري از پژوهششد تا با بهره

هاي ترویج و ارزش ویژه برند، نامهپرسش ییایو پا ییروا

ی نیز تدوین و ارزش برند صنعت پوشاك ورزش جیمدل ترو

 شود.

 

 شناسی پژوهشروش

 -ها توصیفیاین تحقیق از نظر نحوه گردآوري داده

 روایی بردي است که به بررسیپیمایشی و از نظر هدف کار

 در برند ویژه ارزش و ترویجی هايفعالیت مدل پایایی و

 تحقیق این ایران پرداخته است. در ورزشی پوشاك صنعت

 از مستقیم طوربه که بود مشتریانی شامل آماري جامعه
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 برندهاي پوشاك صنایع مجاز هاينمایندگی و هافروشگاه

 . کردندمی خرید نایک و آدیداس تکنیک، مجید،

 به مربوط مختلف هايسایت هايبررسی از پس

 برندهاي و داخلی برندهایی گروه دو در ورزشی برندهاي

 و داخلی هايبرند عنوانبه تکنیک و مجید برند خارجی،

 جهت خارجی هايبرند عنوانبه نایک و آدیداس برندهاي

به حجم جامعه آماري نامشخص بود و . شدند تعیین مطالعه

 بر اساس اطلاعات جدول هاهمین خاطر تعداد نمونه

نفر انتخاب شد؛ سپس  384به تعداد  مورگان و کرجسی

لت نیز بررسی  بارت ها بر اساس آزمون کرویتنمونه کفایت

هاي ترویجی هاي فعالیتشد و حجم نمونه در پرسشنامه

)889/0 =KMO ،001 =Sig)  853/0) و ارزش ویژه برند =

KMO ،001= Sigگیري روش نمونهها به) تأیید شد. نمونه

 هاينمایندگی) زن و مرد( مشتریان بین در دسترس از

انتخاب  نایک و آدیداس تکنیک، مجید، برندهاي رسمی

ها نیز از پرسشنامه محقق آوري دادهمنظور جمعبه شدند.

سؤال مربوط به  9ساخته استفاده شد. ابزار پژوهش شامل 

شامل جنسیت، سن، وضعیت تأهل،  هانمونهبیوگرافی 

میزان تحصیلات، شغل، برند محبوب مشتریان، بیشترین 

میزان خرید از کدام محصول، میزان فعالیت ورزشی در 

 گویه 28هفته و نوع رشته ورزشی بود. بخش اصلی از 

هاي گویه مربوط به فعالیت 32مربوط به ارزش ویژه برند، 

اي لیکرت طراحی شد. ج گزینهترویجی و در قالب طیف پن

هاي هاي برگرفته از پرسشنامهدر پژوهش حاضر از شاخص

) و سایرین استفاده شد. روایی 1993) و کلر (1991آکر (

تن از اساتید مدیریت  10ها توسط محتوایی پرسشنامه

ورزشی مورد بررسی و تأیید قرار گرفت. از روش تحلیل 

یی سازه استفاده شد و منظور بررسی رواعاملی تأییدي به

بود و آماره  3/0ها کمتر از عاملی آن هایی که مقدار بارگویه

T بود، حذف شد. از  -96/1+ تا 96/1ها در بازه بین آن

ها منظور سنجش پایایی پرسشنامهضریب آلفا کرونباخ به

که مقدار آن براي تمامی متغیرها استفاده شد. ازآنجایی

و همسانی درونی پرسشنامه تأیید  بود ثبات 7/0بالاتر از 

شد. میانگین واریانس مشترك بین سازه و نشانگرهایش 

)AVE دهنده بود که نشان 4/0) در تمامی متغیرها بیش از

این است که روایی سازه بالا است و سازه مورد نظر حداقل 

درصد و بیشتر واریانس نشانگرهاي خود را تبیین  40

ضریب آلفا کرونباخ و میزان  ها،کند. متغیرها، گویهمی

) در AVEاشتراك اولیه و میانگین واریانس تبیین شده (

 آورده شده است. 1جدول شماره 

 

 ) ارزش ویژه برندAVEضریب آلفا کرونباخ و میزان اشتراك اولیه و میانگین واریانس تبیین شده ( .1جدول 

 اشتراك اولیه هاگویه متغیرها
اشتراك 

شده استخراج
)AVE( 

 لفاآ

 ارزش ویژه کل
 

Q1 000/1 703/0 72/0 
Q2 000/1 720/0 
Q3 000/1 516/0 
Q4 000/1 439/0 

 آگاهی برند
 

Q5 000/1 638/0 75/0 
Q6 000/1 663/0 
Q7 000/1 774/0 

 تداعی برند
Q8 000/1 587/0 79/0 
Q9 000/1 657/0 
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Q10 000/1 553/0 
Q11 000/1 755/0 
Q12 000/1 587/0 

 شدهکیفیت ادراك

Q13 000/1 629/0 80/0 
Q14 000/1 824/0 
Q15 000/1 793/0 
Q16 000/1 495/0 

 وفاداري برند

Q17 000/1 580/0 72 
Q18 000/1 534/0 
Q19 000/1 548/0 
Q20 000/1 446/0 

 ترجیح برند

Q21 000/1 715/0 80/0 
Q22 000/1 555/0 
Q23 000/1 611/0 
Q24 000/1 648/0 
Q25 000/1 565/0 
Q26 000/1 537/0 
Q27 000/1 696/0 
Q28 000/1 632/0 

 

 هاي ترویجی) فعالیتAVEضریب آلفا کرونباخ و میزان اشتراك اولیه و میانگین واریانس تبیین شده ( .2جدول 

 اشتراك اولیه هاگویه متغیرها
اشتراك 

شده استخراج
)AVE( 

 لفاآ

 هاي اجتماعیرسانه
 

Q29 000/1 646/0 72/0 
Q30 000/1 759/0 
Q31 000/1 597/0 
Q32 000/1 583/0 

 تبلیغات
 

Q33 000/1 706/0 75/0 
Q34 000/1 739/0 
Q35 000/1 765/0 
Q36 000/1 688/0 79/0 

 تبلیغات شفاهی

Q37 000/1 717/0 
Q38 000/1 685/0 
Q39 000/1 706/0 
Q40 000/1 658/0 

 گذاريصحه

Q41 000/1 785/0 80/0 
Q42 000/1 866/0 
Q43 000/1 684/0 
Q44 000/1 776/0 

 ترفیع فروش
Q45 000/1 751/0 72/0 
Q46 000/1 701/0 
Q47 000/1 725/0 
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Q48 000/1 610/0 

 فروشگاهتصویر 

Q49 000/1 787/0 80/0 
Q50 000/1 746/0 
Q51 000/1 692/0 
Q52 000/1 669/0 

 حمایت مالی رویداد

Q53 000/1 738/0 
Q54 000/1 807/0 
Q55 000/1 796/0 
Q56 000/1 757/0 

فروش حضوري 
 (شخصی)

Q57 000/1 648/0 82/0  
Q58 000/1 775/0 
Q59 000/1 748/0 
Q60 000/1 748/0 

 

 هایافته

شناختی مربوط به اطلاعات جمعیت 3در جدول شماره 

 هاي آماري آمده است.نمونه

 

 

 

 

 شناختی. مشخصات جمعیت3جدول 
 درصد فراوانی   درصد فراوانی  

 جنسیت
 3/39 151 آدیداس برند محبوب 31 119 زن
 4/45 174 نایک 69 265 مرد

 تأهل
 12 46 مجید 56 215 مجرد
 4/3 13 تکنیک 44 169 متأهل

 تحصیلات

بیشترین  7/17 68 دیپلم و کمتر
 خرید

 6/20 79 تیشرت
 9/9 38 شلوار 8/13 53 دیپلمفوق

 1/16 62 کنگرم 42 161 کاردانی و کارشناسی
 4/46 178 کفش 2/17 66 ارشدکارشناسی
 1/3 12 پشتیکوله 4/9 36 دکتري

 رشته ورزشی

 9/3 15 پیراهن و شورت 9/54 211 توپی
 0 0 تجهیزات ورزشی 4/8 32 کتی را

فعالیت  7/17 68 سازي، ایروبیک و...بدن
 ورزشی

 7/4 18 تقریباً فعالیتی ندارم
 7/22 87 حداقل یک روز در هفته 3/0 1 ورزش ماشینی

گردي روي، طبیعتپیاده
 ...و

اي در حرفهصورت نیمهبه 3/6 24
 هفته

209 4/54 

 2/18 70 اي در هفتهصورت حرفهبه 1/8 31 رزمی
     4/4 17 هاسایر رشته

 
 
 
 
 
 



 1403بهار  ،1 ، شمارة16 ورةهاي فیزیولوژي و مدیریت در ورزش، د شریۀ پژوهشن                                                    16

 
 

 همبستگی ماتریس براي بارتلت کرویت آزمون نتیجه و بردارينمونه . کفایت4جدول 
 هاي ترویجیفعالیت برند ویژه ارزش 

 KMO 853/0 889/0 آماره
 121/7981 042/5171 مجذور کاي بارتلت کرویت آزمون

 496 378 درجه آزادي 
 0>001/0 0>001/0 داريمعنی 

 

 نتایج تحلیل عاملی اکتشافی

 اولیه عوامل استخراج

 روش از همبستگی ماتریس از هاعامل استخراج براي

 سؤالات عاملی شد. بارهاي استفاده اصلی هايمؤلفه تحلیل

 قبل شده،استخراج شش مؤلفه در ساخته محقق پرسشنامه

 موجود اطلاعات به توجه با. داده شده است نشان چرخش از

 ظاهر کلی عامل یک ابتدا که شودمی مشاهده جدول در

 ايملاحظه قابل عاملی بارهاي آن روي سؤالات اکثر و شده

 عاملی ماتریس چون فوق، جدول هايداده به توجه با. دارند

 دستبه بامعنا ساختاري آن، عاملی بارهاي و نیافته چرخش

 استفاده واریماکس چرخش روش از شد گرفته تصمیم نداد،

 تشخیص هم و پرسشنامه مواد کلی تئهی کشف هم تا شود

 روشن نسبتاً و اصلی خطوط نمایشگر که تريساده ساختار

 .باشد پذیرامکان باشد، تأثیرپذیر هايحلراه به رسیدن براي

 ارزش ویژه برند چرخش واریماکس بعد از عاملی ايشاخصه . ماتریس5جدول شماره 

 
 هاگویه

 عوامل
1 2 3 4 5 6 

 ارزش ویژه کل
1     833/0  
2     837/0  
3     698/0  

 آگاهی برند
5      739/0 
6      708/0 
7      760/0 

 تداعی برند

8   406/0 493/0   
9    762/0   
10    447/0   
11    767/0   
12    636/0   

 شدهکیفیت ادراك

13   639/0    
14   838/0    
15   798/    
16   482/0    

 وفاداري برند

17 712/0      
18 605/0      
19 664/0      
20 651/0      
21 835/0      
23 710/0      



جبررسی روایی و پایایی مدل تر رند صنعت پوشاك ورزش وی  17                                                                           و ارزش ب

28 750/0      

 ترجیح برند

24  754/0     
25  693/0     
26  703/0     
27  796/0     

 شاخص سه طورکلیبه که دهدمینشان 5شماره  جدول

پنج شاخص با ارزش ویژه کل، سه شاخص با آگاهی برند، 

شده، هفت كرابا تداعی برند، چهار شاخص با کیفیت اد

 داراي شاخص با وفاداري برند و چهار شاخص با ترجیح برند

 واریانس کل زیر جدول .هستند 4/0 از بالاتر همبستگی

 :دهدمینشان را چرخش از عوامل پس توسط شده تبیین

 چرخش از پس عوامل توسط شده تبیین کل . واریانس6جدول 
 یافته چرخش عاملی بارهاي مجذور مجموع 

 درصد تراکمی درصد واریانس کل عوامل
1 371/4 611/15 611/15 
2 198/3 423/11 034/27 
3 714/2 693/9 726/36 
4 531/2 039/9 765/45 
5 374/2 478/8 243/54 
6 210/2 893/7 136/62 

درصد واریانس کل  37/4شود طور که مشاهده میهمان

درصد  71/2توسط عامل دوم،  19/3توسط عامل اول، 

 37/2توسط عامل چهارم،  درصد 53/2توسط عامل سوم، 

درصد واریانس نیز توسط  21/2و  درصد توسط عامل پنجم

 13/62عامل  6شود. درمجموع این عامل ششم تبیین می

 نمایند.پرسشنامه را تبیین میدرصد واریانس کل 

 هاي ترویجیفعالیت چرخش واریماکس بعد از عاملی ايشاخصه . ماتریس7جدول 

 هاگویه گویه
 عوامل

1 2 3 4 5 6 7 8 

 هاي اجتماعیرسانه

29    653/0     
30    724/0     
31    702/0     
32    537/0     

 تبلیغات

33 573/0        
34 625/0        
35 792/0        
36 775/0        

 تبلیغات شفاهی

37         
38        602/0 
39        376/0 
40        782/0 
41   355/0      
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 گذاريصحه
42   732/0      
43   852/0      
44   693/0      

 ترفیع فروش

45       765/0  
46       548/0  
47       332/0  
48         

 فروشگاه تصویر

49  661/0       
50  799/0       
51  752       
52  666/0       

 حمایت مالی رویداد

53      538/0   
54      629/0   
55      729/0   
56      729/0   

 فروش حضوري

57     378/0    
58     783/0    
59     830/0    
60     700/0    

 با شاخص چهار طورکلیبه که دهدمینشان فوق جدول

هاي اجتماعی، چهار شاخص با تبلیغات، سه شاخص رسانه

گذاري، سه با تبلیغات شفاهی، چهار شاخص با صحه

شاخص با ترفیع فروش، چهار شاخص با تصویر فروشگاه، 

و چهار شاخص با  چهار شاخص با حمایت مالی رویداد

 .هستند 4/0 از بالاتر همبستگی فروش حضوري داراي

 از عوامل پس توسط شده یینتب واریانس کل زیر جدول

 :دهدمینشان را چرخش

 چرخش از پس عوامل توسط شده تبیین کل . واریانس8جدول 

 یافته چرخش عاملی بارهاي مجذور مجموع عوامل
 درصد تراکمی درصد واریانس کل

1 75/3  74/11  74/11  
2 36/3  51/10  26/22  
3 83/2  84/8  10/31  
4 78/2  69/8  80/39  
5 77/2  67/8  47/48  
6 68/2  38/8  85/56  
7 49/2  80/7  66/64  
8 22/2 96/6 62/71 

درصد واریانس  74/11شود طور که مشاهده میهمان

درصد  84/8توسط عامل دوم،  51/10کل توسط عامل اول، 

 67/8توسط عامل چهارم،  درصد 69/8توسط عامل سوم، 

درصد توسط عامل ششم،  38/8درصد توسط عامل پنجم، 

درصد واریانس نیز توسط  96/6توسط عامل هفتم و  80/7
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 62/71عامل  8شود. درمجموع این عامل هشتم تبیین می

 نمایند.درصد واریانس کل پرسشنامه را تبیین می

 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدي

 )اول مرتبه تأییدي عاملی تحلیل( سازه روایی

 هايگویه روي بر اکتشافی عاملی تحلیل نتایج

گویه تمامی که است داده نشان پرسشنامه ارزش ویژه برند

ارزش  در شش عامل 22و گویه  4جز گویه شماره به ها

شده، وفاداري و كراویژه کل، آگاهی، تداعی، کیفیت اد

هاي فعالیتگرفتند و در پرسشنامه  ترجیح برند قرار

 48 گویه و 37 شماره گویه جزبه هاگویه تمامی ترویجی،

 تبلیغات، آگاهی، هاي اجتماعی،رسانه عامل هشت در

گذاري، ترفیع فروش، تصویر تبلیغات شفاهی، صحه

فروشگاه، حمایت مالی رویداد، فروش حضوري قرار گرفتند. 

 املع تحلیل از نیز مورد نظر سازه روایی به دستیابی براي

 شد و نتایج آن گزارش شد. استفاده اول مرتبه تأییدي

 

 هاي ترویجیو فعالیت ارزش ویژه برند يهاشاخص اول مرتبه تأییدي عامل لیتحل ي. پارامترها9جدول 

هامؤلفه عامل  **t بتا توضیح سؤال 

مجذور 
همبستگی 

 چندگانه

ند
 بر

ژه
 وی

ش
رز

ا
 

ارزش 
ویژه کل 

 برند

 را برند این مانند خصوصیاتی دیگر برندهاي که صورتی در 1
 بخرم. را برند این دهممی ترجیح باشندداشته

77/0 47/10 59/0 

 دهممی ترجیح ،داشته باشد وجود برند این خوبیبه برندي اگر 2
 بخرم. را برند این

79/0 89/9 62/0 

 دهممی ترجیح باز داشته باشد را برند این قیمت برندي اگر 3
 بخرم. را برند این

59/0 - 34/0 

    در تحلیل اکتشافی در هیچ عاملی جاي نگرفت و حذف گردید 4
آگاهی 

 برند
 37/0 700/10 61/0 شناسم.این برند را می 5
 سرعتبه دیگر رقیب برندهاي بین از را برند این توانممی 6

 دهم. تشخیص
72/0 48/11 51/0 

 65 - 81/0 هستم. آشنا و مأنوس برند این با 7
تداعی 

 برند
 27/0 31/9 52/0 هست. مشهور و شده شناخته خوبیبه برند این 8
 42/0 23/11 65/0 نظیر است.تصویر این برند بی 9
 51/0 - 72/0 کند اطمینان دارم.می تولید را محصول این که شرکتی به 10
 67/0 61/13 82/0 دارم. دوست را برند این تصویر  11
 37/0 95/10 61/0 دهد.می من به خوبی حس برند این 12

کیفیت 
ادراك
 شده

 40/0 65/12 64/0 دارد. خوبی بسیار کیفیت برند این 13
 77/0 97/18 88/0 .کنممی تأیید را برند این کیفیت 14
 68/0 - 83/0 دارد. خوبی سبک و مد برند این 15
 27/0 36/10 52/0 است. مشهور کیفیت کنترل در زمینه برند این کارخانه 16

وفاداري 
 برند

 53 87/11 73/0 دانم.می برند این به وفادار را خودم 17
 43/0 30/11 66/0 بود. خواهد من انتخاب بهترین برند این 18
 برندهاي باشد، دسترس در بازار در برند این که صورتی در 19

 خرم.نمی را دیگر
66/0 - 43/0 

ي اولتأیید تحلیل در 20 شد و حذف  5بار عاملی آن کمتر از 
 گردید.

44/0 79/8 19/0 
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 54/0 90/11 74/0 دانم.می برند این به به وفاداري ملزم را خودم من 21
 نخواهم را دیگري برند باشد، موجود فروشگاه در برند این اگر 23

 خرید.
70/0 16/12 49/0 

 54/0 - 74/0 هستم. متعهد برند این خرید به 28
ترجیح 

 برند
گردید. حذف و نگرفت جاي عاملی هیچ در اکتشافی تحلیل در 22     
 59/0 43/10 77/0 اعتماد است.کنم که این برند قابلاحساس می 24
 44/0 78/9 67/0 غل و غش است.این یک برند درست و بی 25
 34/0 01/11 59/0 کنم.خرم، احساس راحتی میاین برند را میوقتی  26
 60/0 - 78/0 این برند یک برند قابل اطمینان است. 27

ت
الی

فع
روی

ي ت
ها

جی
 

هارسانه
ي 

 اجتماعی

طور مکرر معرفی میهاي اجتماعی بهاین برند توسط رسانه 29
 شود.

79/0 75/9 62/0 

 و انگیزهیجان جذاب، خیلی صورتبه هاي اجتماعیرسانه 30
 کند.جالب این برند را معرفی می

89/0 72/9 79/0 

شد و حذف  5/0بار عاملی آن کمتر از ي اولتأیید تحلیل در 31
 گردید.

   

راحتی در ذهن اند این برند بههاي اجتماعی باعث شدهرسانه 32
 بماند.

52/0 - 27/0 

 دیگر هايرسانه یا و تلویزیون در مکرر طوربه برند این تبلیغات 33 تبلیغات
 شود.میدیده

73/0 31/11 53/0 

 جالب و انگیزهیجان جذاب، خیلی صورتبه برند این تبلیغات 34
 است.

93/0 99/12 86/0 

 60/0 15/15 78/0 است. محبوب و معروف خیلی برند این تبلیغات 35
 39/0 - 63/0 ماند.می ذهن در راحتیهب برند این تبلیغات 36

تبلیغات 
شفاهی 

به(دهان
 دهان)

گردید. حذف و نگرفت جاي عاملی هیچ در اکتشافی تحلیل در 37     
هیجان و جالب و جذاب خیلی برند این که امشنیده دوستم از  38

 است. انگیز
66/0 34/8 43/0 

 53/0 43/8 73/0 است. معروف خیلی برند این که امشنیده دوستم از  39
 راحتیبه شد اشاره آن به دوستم توسط کهاین از بعد برند این 40

 ماند. ذهن در
52/0 - 27/0 

صحه
 گذاري

 در مشهور چهره یک توسط برند تأیید( برند این گذاريصحه 41
دیگر  هايرسانه یا تلویزیون در فراوان طوربه) غیره و تلویزیون

 شود.میدیده
58/0 74/9 33/0 

 82/0 15/15 91/0 است. انگیزهیجان و جذاب بسیار برند این گذاريصحه 42
 68/0 59/14 83/0 است. معروف بسیار برند این گذارصحه 43
 62/0 - 79/0 ماند.می ذهن در راحتیبه برند این گذاريصحه 44

ترفیع 
 فروش

گردید. حذف و نگرفت جاي عاملی هیچ در اکتشافی تحلیل در 45  76/0 91/9 57/0 
 هايرسانه یا تلویزیون در فراوان طوربه برند این فروش ترویج 46

 شود.میدیگر دیده
73/0 01/10 53/0 

 33/0 - 58/0 است. انگیزهیجان و جذاب بسیار برند این فروش ترویج 47
    است. معروف بسیار برند این فروش ترویج 48

تصویر 
 فروشگاه

 46/0 11/13 68/0 آید.می چشم به و شودمیدیده فراوان طوربه برند این فروشگاه 49
 68/0 45/16 83/0 است. انگیزهیجان و جذاب بسیار برند این فروشگاه 50
 62/0 87/15 79/0 است. معروف بسیار برند این فروشگاه 51
 59/0 - 77/0 آورم.می یاد به را فروشگاه این راحتیبه  52
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حمایت 
مالی 
 رویداد

 طوربه برند این توسط) شدن اسپانسر( رویداد مالی حمایت 53
 شود.میدیده هاي دیگررسانه یا تلویزیون در فراوان

59/0 37/11 34/0 

هیجان و جذاب بسیار برند این توسط رویداد مالی حمایت 54
 است. انگیز

87/0 93/16 75/0 

 59/0 92/22 77/0 است. معروف بسیار برند این توسط رویداد مالی حمایت 55
 60/0 - 78/0 ماند.می ذهن در راحتیبه برند این توسط رویداد مالی حمایت 56

فروش 
شخصی 
(فروش 
 حضوري)

رسانه یا و تلویزیون در مکرر طوربه برند این فروش حضوري 57
 شود.میدیده دیگر هاي

94/0 92/6 88/0 

 انگیزهیجان و جذاب بسیار برند این توسط حضوريفروش  58
 است.

84/0 00/8 70/0 

 59/0 94/9 77/0 است. معروف بسیار برند این توسط فروش حضوري 59
 25/0 - 50/0 ماند.می ذهن در راحتیبه برند این توسط فروش حضوري 60

 

 نتایج آزمون برازش مدل

 مدل تأییدي عامل تحلیل برازش اي. شاخصه10جدول 

 حد مجاز برآوردهاي مدل نام شاخص

 5کمتر از  chi.squer/df( 83/3( کاي دو بر درجه آزادي

 8/0بالاتر از  GFI( 86/0(برازش  نیکویی شاخص

 8/0بالاتر از  AGFI( 80/0(شده تعدیل برازش نیکویی شاخص

 09/0کمتر از  RMSEA( 08/0تقریبی ( مجذورات میانگین خطاي ریشه

 9/0بالاتر از  CFI( 91/0(تطبیقی  برازش شاخص

 9/0بالاتر از  NFI( 94/0(برازش  شده نرم شاخص

 5/0تر از بزرگ PCFI( 64/0(مقتصد  تطبیقی برازش شاخص

برازش هاي نشان داد که شاخص 9 نتایج جدول شماره

 مدل قابل قبول است و مدل کل نیز تأیید شد.
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 . الگوي نهایی پژوهش1شکل 

 

 گیريبحث و نتیجه

این پژوهش با هدف بررسی روایی و پایایی پرسشنامه

هاي ترویجی در صنعت هاي ارزش ویژه برند و فعالیت

ابزار اولیه پژوهش شامل پوشاك ورزشی ایران انجام شد. 

) سؤالات توصیفی پژوهش (شامل نه 1سه قسمت بود: 

سؤال مربوط به جنسیت، سن، میزان تحصیلات، شغل، برند 

محبوب، بیشترین میزان خرید، میزان فعالیت ورزشی و نوع 

) سؤالات مربوط به پرسشنامه ارزش ویژه 2رشته ورزشی)؛ 

گذشته تدوین شدند هاي گیري از پژوهشبرند که با بهره

) سؤالات مربوط به 3گویه طراحی شد؛  28که در ابتدا با 

گیري از پژوهشهاي ترویجی که با بهرهپرسشنامه فعالیت

گویه طراحی شد. حجم نمونه در  32هاي گذشته در قالب 

روش نمونه جامعه نامحدود به تعداد ابتدا توسط محقق به

 KMOآزمون  نفر در نظر گرفته شد و سپس توسط 384

در هر دو پرسشنامه بررسی و کفایت نمونه تأیید شد. پس 

طور جداگانه بر روي هر از انجام تحلیل عاملی اکتشافی به

ها نتایج مورد بررسی قرار گرفت. پس از یک از پرسشنامه

انجام تحلیل عاملی اکتشافی بر روي سؤالات مربوط به 

د کل، آگاهی ارزش ویژه برند در شش عامل ارزش ویژه برن

شده برند، وفاداري برند و برند، تداعی برند، کیفیت ادراك

هاي بالاتر که همبستگیترجیح برند قرار گرفتند. ازآنجایی

ها مورد پذیرش قرار گرفتند، از بین سؤالات در عامل 4/0از 

در هیچ عاملی جاي نگرفت و حذف  4شده سؤال طراحی

بود بهگرفته  ري قرارنیز که در عامل وفادا 22شد. سؤال 

دلیل نامربوط بودن به عامل وفاداري حذف شد. درنهایت 

هاي پرسشنامه ارزش عنوان گویهعامل به 6سؤال در  26

درصد  13/62عامل  6ویژه برند قرار رفتند. درمجموع این 

نمایند. واریانس کل پرسشنامه ارزش ویژه برند را تبیین می

منظور دستیابی به ل نیز بهنتایج تحلیل عاملی تأییدي او
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شد. نتایج تحلیل  20روایی سازه باعث حذف سؤال شماره 

هاي عاملی اکتشافی بر روي سؤالات پرسشنامه فعالیت

شده سؤال طراحی 32دهد که از بین میترویجی نشان

 30هاي ترویجی ) جهت سنجش فعالیت60تا  29(سؤال 

گذاري، صحهعامل تبلیغات، تبلیغات شفاهی،  8سؤال در 

تصویر فروشگاه، پیشبرد فروش، حمایت مالی رویداد و 

و  37جز سؤالات شماره فروش حضوري قرار گرفتند و به

بقیه سؤالات در تحلیل عاملی اکتشافی مورد پذیرش  48

 منظوربه نیز اول تأییدي عاملی تحلیل قرار گرفتند. نتایج

 .شد 20 شماره سؤال حذف باعث سازه روایی به دستیابی

 به دستیابی منظوربه نیز اول تأییدي عاملی تحلیل نتایج

درنهایت پس  .شد 31 شماره سؤال حذف باعث سازه روایی

از برازش مدل و پس از انجام تحلیل عاملی دوم مدل مربوط 

 به این دو ابزار مورد پذیرش قرار گرفت.

بر اساس نتایج این پژوهش و مطالعه ادبیات پژوهش 

هایی که در طراحی ابزارهاي مورد استفاده شباهتعلاوه بر 

هاي متمایزي در طراحی ابزارهاي این وجود دارد، ویژگی

هاي داخلی با پژوهش اعمال شده است. در اکثر پژوهش

محوریت ارزش ویژه برند از پرسشنامه ارزش ویژه برند آکر 

) استفاده شده و ابعاد مورد مطالعه در این پژوهش1991(

شده و وفاداري هی برند، تداعی برند، کیفیت ادراكها، آگا

) نیز به ابعاد 1397). نظري و همکاران (1برند بوده است (

بردهاي  ذکر شده توسط آکر اشاره کردند و به ارتباط پیش

بردهاي فروش با  قیمتی، هدایاي تشویقی و سایر پیش

). پژوهش 11ارزش ویژه برند و ابعاد آن اشاره نمودند (

هاي سایرین ) نیز مطابق با پژوهش2016و ساریگولو (هانگ 

از ابعاد ارزش ویژه برند استفاده نمودند و نتایج مشابهی را 

توان بیان کرد که پژوهشین میا)؛ بنابر12گزارش کردند (

هاي ذکر شده در چهار بعد برگرفته شده از ارزش ویژه برند 

رجیح آکر با پژوهش حاضر همخوانی دارد؛ پژوهش حاضر ت

عنوان یک بعد جدید به ابعاد ارزش ویژه برند اضافه هبرند را ب

است و از این تري را ارائه نموده است و ابزار کاملنموده 

است. برخی جهت با مطالعات گذشته ایجاد تمایز نموده 

اند؛ ها با زاویه دیگري به ارزش ویژه برند نگریستهپژوهش

به پژوهش مؤمن و همکاران توان توان میعنوان مثال میبه

هاي آنلاین هاي اجتمایی و رسانه) به اهمیت شبکه2019(

). پژوهش حاضر 10در ایجاد ارزش ویژه برند اشاره نمودند (

نیز در بخش مربوط به تدوین پرسشنامه فعالیت ترویجی 

عنوان یکی از ابعاد مهم گزارش هاي اجتماعی را بهرسانه

ین دو پژوهش با هم همخوانی کرده است تا از این جهت ا

باشند؛ با این تفاوت که در پژوهش حاضر علاوه بر داشته

هاي اجتماعی به ابعاد دیگري همچون تبلیغات، رسانه

گذاري، ترفیع فروش، تصویر تبلیغات شفاهی، صحه

فروشگاه، حمایت مالی رویداد و فروش شخصی نیز اشاره 

) نیز از 2019است. پژوهش راجش و همکاران (نموده 

هاي مؤثر در ارزش عنوان یکی از مولفهتصویر فروشگاه به

ویژه برند اشاره کرده است و از این جهت با چارچوب کلی 

هاي ترویجی همخوانی دارد پژوهش در پرسشنامه فعالیت

هاي رسانه) نیز به مولفه2020). چاهال و همکاران (15(

ارزش ویژه برند عنوان عوامل مؤثر بر هاي اجتماعی برند به

هاي هاي رسانهیاد کرده است و تبلیغات و سایر ویژگی

اجتماعی همچون پیشنهادهاي ترویجی، اطلاعات قیمتی، 

عنوان عوامل مؤثر بر ارزش اطلاعات محصولی و غیره را به

) و مانند پژوهش حاضر به 13ویژه برند معرفی نموده (

تري املطور کرسانه اجتماعی اشاره کرده است ولی به

هاي این بعد را مورد بررسی قرار داده است که تا ویژگی

حدودي با پژوهش حاضر همخوانی دارد. از دیگر پژوهش

توان به هاي متمایز با پژوهش حاضر و مطالعات پیشین می

) اشاره کرد که در 2019پژوهش ترویویل و همکاران (

بررسی ارزش ویژه برند خرده فروشی مبتنی بر مصرف

ده، هشت خرده مقیاس دسترسی، مجموعه کالا، وجود کنن

فضا، راحتی، کارمندان، کیفیت محصول و ادراك محصول 
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). در پژوهش حاضر تنها بعد کیفیت 16اهمیت دارند (

خوانی شده محصول با پژوهش ترویویل و همکاران همادراك

 دارد. 

) در کنار بررسی ارزش ویژه 2017عبداالله و همکاران (

هاي ترویج فروش نیز اشاره کردند تبلیغات و روشبرند به 

هایی مانند تبلیغات رسانهکه براي این منظور از پرسشنامه

هاي تک بعدي که بیشتر بر تبلیغات اي کمپل و پرسشنامه

)، اما پژوهش حاضر 20تمرکز داشتند، استفاده نمودند (

ها به گیري از سایر پژوهشبراساس ادبیات پژوهش و با بهره

هاي ترویجی با تدوین و استانداردسازي پرسشنامه فعالیت

هاي اجتماعی، تبلیغات، ابعاد بیشتر و در هشت بعد رسانه

گذاري، ترفیع فروش، تصویر تبلیغات شفاهی، صحه

فروشگاه، حمایت مالی رویداد و فروش حضوري پرداخت و 

 ها است.از این جهت متمایز از سایر پژوهش

خی از تحقیقات در زمینه پوشاك هاي اخیر بردر سال

هاي بازاریابی آن صورت گرفته است، با ورزشی و فعالیت

هاي اندکی در زمینه بررسی روایی و پایایی این حال پژوهش

مدل ترویج بر ارزش برند صنعت پوشاك ورزشی صورت 

بر روي  هاي انجام شده معمولاًگرفته است، هرچند پژوهش

دیگر برندهاي معتبر ورزشی که  اند. از طرفیک عامل بوده

هاي ارزش ویژه بالایی در نزد مشتریان خود دارند از روش

چنین تحقیقات بازاریابی استفاده میترویجی نوین و هم

هاي ترویجی مختلف از جمله تبلیغات، صحهکنند. فعالیت

عنوان ابزار به گذاري، پیشبرد فروش، حمایت مالی و غیره

هاي تولیدکننده پوشاك ورزشی رتثر مورد استفاده قدؤم

در سطح دنیا قرار گرفته است. ابزارهاي محدودي که در 

نفعان پوشاك ورزشی قرار میداخل کشور مورد توجه ذي

دلیل عدم تحقیقات مناسب در بومی نبودن این گیرند به

ثیر چندانی بر این صنعت نگذاشتهأابزارها، در داخل کشور ت

ار مورد استفاده در این پژوهش و بهرهاند؛ بنابراین تهیه ابز

ثیرات أتواند تگیري از نتایج آن در تحقیقات آینده می

مثبتی داشته باشد. بر اساس نتایج حاصل از پژوهش که به 

تدوین ابزارهاي جدیدي از ارزش ویژه برند و همچنین 

هاي ترویجی انجامید، پرسشنامه هشت بعدي فعالیت

ویژه هاي بازاریابی، بههششود که در پژوپیشنهاد می

بازاریابی ورزشی از نتایج ارائه شده در این پژوهش استفاده 

هاي ترویجی ارائه شده در این پژوهش میشود. از فعالیت

توان بهره گرفت و از این طریق، بر ارزش ویژه برند و ابعاد 

آن تأثیر گذاشت. از آن جایی که ابزار اصلی مورد استفاده 

راستا در سایر هاي همهایی پرسشنامهشدر چنین پژوه

شده هاي بازاریابی است، امید است تا ابزارهاي طراحیشاخه

هاي بازاریابی ورزشی بر فعالیتدر این پژوهش که با تکیه

 تدوین شده است، مورد استفاده پژوهشگران قرار گیرد.  
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Abstract 
It is one of the most important intangible assets of brand-name businesses, which makes 
the company's products differentiate from its competitors in the minds of customers. 
Brand equity is one of the brand-related issues that attracts a lot of attention. Various 
factors can be effective on the brand's particular value, and the dimensions of 
promotional activities are among these. This research aims to develop the validity and 
reliability of the model of promotional activities and brand equity in the Iranian apparel 
industry. This research was based on the descriptive-survey method for collecting data. 
It was applied research in terms of its purpose. That examines the effect between the 
brand equity value and the brand value of the whole. The statistical population includes 
customers who directly purchase from the stores and authorized clothing retailers of 
Majid, Technik, Adidas and Nike brands, of which 384 were selected as samples. The 
exploratory and confirmatory factor analysis was used by SPSS and AMOS software. 
The results of the exploratory analysis showed that items related to the brand equity 
questionnaire were classified into six factors including: total value, brand awareness, 
brand awareness, perceived quality, brand preferences and brand loyalty. The items 
related to the promotional activities questionnaire also included eight items, such as 
social media, awareness, advertising, oral advertising, verification, sales promotion, 
store image, event sponsorship, personal sales. A total of 60 questions were designed 
by exploratory factor analysis and verification of 25 questionnaires. In total, four 
questions were eliminated by exploratory factor analysis and two questions by 
confirmatory factor analysis. 
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