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2 عبدالعلی نژاد زهرا، 1 *فـاطمه عبـدوی  

 41/14/49: پذیرش تاریخ                                        22/41/41: دریافت تاریخ          

 چکیده

 و یورزش برند ویژه ارزش یرو بر یاینترنت غاتیتبل یرگذاریتأث یچگونگ یبررس مقاله این از هدف هدف:

 .باشد یم آن مختلف ابعاد

ی آماری مشتریان  جامعهروش پیمایشی و تحقیقی کاربردی است.  ازلحاظ پژوهش حاضر روش شناسی:

نمونه تحقیق به دلیل نامحدود بودن جامعه مشتمل بر  که باشد یممجید در  شهر تبریز  کالای ورزشی برند

میدانی و با  صورت بهی اطلاعات آور جمع ی تصادفی انتخاب شد.ریگ نمونه صورت بهنفر از مشتریان و 411

بر اساس مدل  و ارزیابی ارزش ویژه برند (4444استفاده از پرسشنامه اثر سنجی تبلیغات اینترنتی مقیمی )

 .شد استفاده ها داده لیوتحل هیتجز یبرا ونیرگرس یآمار روش از. باشد یم( 4444) آکر

نتایج نشان داد که تبلیغات اینترنتی بر هر یک از ابعاد ارزش ویژه برند همچون کیفیت  یافته ها:

 د.ی داردار یمعن ریتأث، تداعی برند، وفاداری به برند و آگاهی از برند شده ادراک

بایستی نقاط قوت و ضعف  ابتدابرای ارتقاء ارزش ویژه برند ورزشی  ها شرکتمدیران  نتیجه گیری:

ی در مؤثرابزار  عنوان بههای تبلیغات را در سازمان خود شناسایی کنند و همچنین از اینترنت  برنامه

 .ارتباطات و تبلیغ استفاده کنند
 .، وفاداری به برندشده ادراکژه برند، تداعی برند،کیفیت تبلیغات اینترنتی، ارزش وی :های کلیدیواژه 
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 قدمهم

 اند دهیرس باور این به ها سازمان از بسیاری امروزه

 برندهای شانیها ییدارا نیتر باارزش از یکی که

 پیچیده دنیای در. هاست آن خدمات و محصولات

 یا فردی طور به چه ما همه امروزی، چالش پر و

 ییها نهیگز با رها،وکا کسب مدیران عنوان به

 و یریگ میتصم برای زمان کاهش و روزافزون

 اساس، این بر. هستیم مواجه انتخاب

 یریگ میتصم یساز ساده در برندها یها یتوانمند

 انتظارات تعریف و ریسک کاهش ها، یمشتر

 ضروریات از یکی. است ارزشمند بسیار ها آن

 برندهای ایجاد سازمان هر ارشد مدیریت

 و ها وعده به عمل ضمن که است قدرتمندی

 طول در را خود یها یتوانمند و قدرت تعهدات،

در بیشتر  درواقع (.4414، 4)کلر دهند ارتقا زمان

کشورها و برای بیشتر مردم، برندها، نماد و 

 ها آنباشند. هایی از جامعه مصرفی مینمونه

قدرت خود را با نشان دادن تبلیغات و یک تعهد 
. کنند یمکنندگان ایجاد رفو ضمانت به مص

 نیبناپذیر  امروزه یک ارتباط جدایی که یطور به

 نیب  نیدراشود. و برندها و مردم مشاهده می

کنندگان، برندهای برای بسیاری از مصرف

و قابلیت ابراز کردن  ها آنورزشی، در موجودیت 

هایی برای مشارکت دارد که ارزش ها آن

برندهای  دهد.قال میها را انتموضوعات بین نسل

ورزشی در مرکزیت برندهای محبوب 

ها  باشد. به این معنا که آن کنندگان می مصرف

زبان واقعی جهانی با کلمات خود،  نمایشگر یک

شان هستند.  ها، منابع و نمایندگان کدها، ارزش

همانند بعضی برندهای وسایل خانگی، محصولات 

ای ای، برنده غذایی، یا محصولات چندرسانه

                                                     
1- Keller 

اند  شده ورزشی، کاملاً بازندگی مردم ادغام

 که باورند این بر محققین اکثر(. 4444)تجاری، 

 یها ییدارا و وکار کسب یک از مهمی بخش برند

 از خیلی و دهد یم تشکیل را بنگاه یک

 بگیرند یاد که هستند مند علاقه وکارها کسب

 الزامات از یکی. بسازند موفق برند یک چطور

 عوامل از یک هر شناخت قوی دیبرن ایجاد

 است  برند ویژه ارزش جادکنندهیا

ی به ابی دست ،دیگر از طرف .(4414سلیمانی،)

 بر هیتکدر دنیای امروز، تنها با  2مزیت رقابتی

ی کارکردی محصولات و خدمات ها یژگیو

-بلکه در عصر حاضر، برند مهم ؛شوندحاصل نمی

تی از کننده یک شرکت رقابترین عامل متمایز

(. ارزش 4411 شمس، و جوادین سیداست ) رقبا

فاکتور بسیار مهمی است که فرآیند  ویژه برند،

 ریتأث تحتکننده را گیری خرید مصرفتصمیم

دهد و ابزاری در جهت سنجش موفقیت قرار می
، 4ست )کاتلر و کلرهاهای بازاریابی شرکتتلاش

 برای بسیاری مزایای برند ویژه ارزش(. 2114

 اگر مثال عنوان به دارد، دکنندگانیتول و ها کتشر

 در باشد برخوردار بالایی ویژه ارزش از برندی

 مثبتی رفتار هدف کننده مصرف صورت این

 حاضر جهیدرنت که داشت خواهد برند به نسبت

 کند، پرداخت محصول برای بالایی قیمت است

 دهان به دهان تبلیغات نماید، تکرار را خود خرید

(. 2141، 1هون و کیم) دهد انجام صولمح برای

 صورت بهابعاد مختلف ارزش برند را  9دیوید آکر

                                                     
2- Competitive Advantage 
3  - Kotler & Keller 

4 - Kim & Hyun 
5- David Aaker 
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، 4، وفاداری به برند2، تداعی برند4آگاهی از برند

های اختصاصی و سایر دارایی 1شده ادراککیفیت 

نماید. طبق نظر آکر، ارزش ویژه برند معرفی می
تواند از طریق افزایش اطمینان در برند می

کننده گیری برای خرید و رضایت مصرفمتصمی

و نیز تفسیر اطلاعات، موجب ایجاد ارزش برای 

مشتری شود و نیز از طریق افزایش اثربخشی و 

های بازاریابی، اهرم تجاری و کارایی برنامه

گسترش برند و مزیت رقابتی، برای شرکت ارزش 

(. ارزش ویژه 4441، 9کند )کلین و لیساایجاد می

رای شرکت و هم برای مشتری ارزش برند هم ب

برای مشتری  جادشدهیاکند و ارزش ایجاد می

موجب ایجاد ارزش برای شرکت  تیدرنها

های ترفیعی شود. ارتباطات بازاریابی و فعالیت می

توان از دسته عواملی برشمرد که بر قدرت را می

 شدت بهویژه برند  باارزشگذاشته،  ریتأثبرند 
(. 2141، 1موتایند )ها و ارتباط تنگاتنگ دار

برای حفظ ارزش برند در  که اند افتهیدرها شرکت

با  کردن برقراربرای ارتباط  رقبامقایسه با 

مشتریان خود و کاهش ریسک از دست دادن 

بازار، باید ارتباطات بازاریابی خود را قوی کرده و 

از آمیخته ترویج مناسبی برخوردار باشند و از 

 7و ترفیعی مانند تبلیغات های ترویجیفعالیت

(. درواقع 2114، 1ناکنند )بو و همکار استفاده

. است مرتبط غیتبل یاثربخش با برند کشش

 عیسر  یشناخت یها واکنش یبرا ها شرکت

 ابعاد در غیتبل ارائه است، ممکن انیمشتر

                                                     
1- Brand awareness 
2- Brand associations 
3- Brand loyalty 
4- Perceived quality 
5- kelin & lisa 
6- Ha & Muthaly 

7- Advertising 
8- Boo et al. 

 (.4411 شکرگذار،) کنند انتخاب را تر جذاب

و  نیتر دهش شناختهاز  4ایتبلیغات رسانه امروزه

های ترفیعی است و فعالیت نیزتریبرانگ بحث
برای سالیان سال تنها فعالیت ترویجی و ترفیعی 

 یمیکر و رایمآید )ها به شمار میشرکت

تبلیغات در حقیقت ارتباط با (. 4444 ،یسیهر

های معرفی محصول یا خدمات از طریق کانال

توزیع گوناگون در مقابل دریافت وجه از سازمان 

برخلاف گذشته داشتن مشتری از داشتن  ست.ا

تر است. در دنیای امروز تبلیغات فروش مهم

برای  گذاریهزینه نیست بلکه یک نوع سرمایه

دهدشتی، ) است پیشبرد اهداف سازمانی

ای رسانه عنوان به 41امروزه اینترنت (.4414

 قرارگرفتهقدرتمند در اختیار صنعت تبلیغات 

های فراوانی که و مزیت هاویژگی لیدل بهاست. 

های سنتی دارد اینترنت در مقایسه با رسانه
تبلیغات اینترنتی شاهد رشد فراوانی در طی 

 ،یبختائ و فر نیگلچ) سالیان اخیر بوده است

های دیگر تبلیغاتی قادر به رسانه (.4411

برقراری روابط شدید تعامل نیستند ولی اینترنت 

ی قابلیت ایجاد عنوان یک رسانه بر خط دارا به

تعاملات دوطرفه در یک فضای الکترونیکی 

نفر را فراهم  باشد و امکان تبلیغات نفربه می

بر تبلیغات اینترنتی که  مؤثرپارامترهای  کند.  می

عوامل مرتبط با  شود یمعاملی نیز معرفی 1مدل 

 انتشارهای محیط بازار، محصول، زیرساختار

های و محرک)کاربر(، محتوایی  تبلیغ، انسانی

)محمدیان و همکاران،  اند شده یبند دستهتبلیغ 

ها را قادر ازآنجاکه اینترنت شرکت(. 4414
سازد که با مشتریان ارتباط بهتر و مؤثرتری  یم

برقرار کنند و تولیدات خود را بر اساس نیازهای

                                                     
9- Media and advertising 
10- Internet 
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ها از ها ایجاد نمایند، تعداد بیشتری از شرکت آن

های توزیع انالاینترنت جهت بازاریابی و ک

افزایش تبلیغات کارآمد  .کننداستفاده می

ی آگاه رینظهایی تواند موجب تقویت شاخص می

شده از آن از برند، تداعی برند و کیفیت ادراک
(. در زمینه 4411 ،یطالبی و بشل مانیسل) گردد

تبلیغات بر ارزش ویژه برند  ریتأثتحقیقاتی که بر 

نتایج تحقیق میرا و به  توان یم اند گرفته انجام

دند اشاره کرد که بیان نمو( 4444)همکاران

و غیر  یا های بازاریابی )تبلیغات رسانهفعالیت

مستقیمی که  ( با توجه به تأثیر مثبت ویا رسانه

دهنده ارزش ویژه برند شامل بر ابعاد تشکیل

شده  کیفیت ادراک، تداعی برند آگاهی از برند،

منزله  توانند بهارند، میبرند و وفاداری به برند د

ابزار مهمی در جهت ایجاد و محافظت از ارزش 

 .ویژه برند استفاده شوند

که از طریق  است شده انیبهمچنین   

 قهیباسلهای ترویجی مناسب  فعالیت

توان آگاهی از برند را کنندگان می مصرف

گرفته از شرکت را گسترش داده و تداعی شکل

(. 4441اده و همکاران،نیرومندتر نمود )ایران ز

 یابیبازار که دهد یمهمچنین تحقیقات نشان 

 از خود غاتیتبل یفیک بهبود ضمن ینترنتیا

 شیافزا سبب مخاطبان بر یاثرگذار قیطر

(. 4444)اکبری، شود یم خود محصولات فروش

 در( 2144)  4همکاران و لیبوهمچنین 

 و غاتیتبل نقش یبرس "عنوان تحت یپژوهش

 در که "برند ژهیو ارزش جادیا در شفرو عاتیترف

 دگاهید دندیرس جهینت نیا به شد انجام انگلستان

 یدیکل نقش غاتیتبل به نسبت کنندگان مصرف

 که یدرحال ؛دارد برند ژهیو ارزش گوناگون ابعاد بر

                                                     
1- Buil et al. 

 بهبود باعث یبرس تحت یبرندها غاتیتبل مخارج

 یمثبت ریتأث یکاف اندازه به شود یم برند از یآگاه

. ندارد آن شده ادراک تیفیک و برند یتداع رب

 و یپول عاتیترف مشخص راتیتأث به نیهمچن

. با توجه به است دهیرس برند تیفیک بر یپول ریغ
 یعامل عنوان به غاتیتبل و اینکه  شده اشارهموارد 

 باشد یم برند ژهیو ارزش بردن بالا در مهم

 نیا داشتن نظر در(، 2117، 2یکلوان و رامیاسر)

 کنندگان، مصرف که باشد یم ارزشمند موضوع

 یریتصو غاتیتبل یانفعال کنندگان افتیدر

  است یذهن برند، یها ارزش ت،یواقع در. ستند،ین

 باعث ها آن ییها عادت و کنندگان مصرفو 

 برند سبب که شود یم یلاتیتما یریگ شکل

 انتخاب ییتوانا از یساز برند ؛شود یم یساز

 و کنترل به غاتیتبل و است ریناپذ ییجدا

 وسو سمت آن به و دینما یم کمک ارزش تصاحب

 محصولاتی صورت نگیرد غاتیتبل اگر. بخشد یم

 به کننده مصرف ذهن در را خود یساز برند

 با یساز برند نیا است ممکن اما آورند، یم دست

 باشد متفاوت باشد، یم دکنندهیتول دنظرورم آنچه

 سطوح یتمام در  .(2144، 4)اسینگا و همکاران

 عنوان به یلیتخ و یریتصو غاتیتبل ،یابیبازار

 برند از ریتصو جادیا یاصل یاجزا از یکی

(؛ در کنار 4444)دهدشتی،  است شده ییشناسا

اند که این عوامل برندهای ورزشی قادر بوده

نیرومند، از قدرت تصاویر از طریق در  طور به

زنجیره  و تبلیغاتی که  شدن واقعها معرض رسانه

برداری باشند بهرهکنندگان میارتباطی با مصرف

ها بر پایه قدرت کنند. علاوه بر این، این موفقیت

 هاییبرای ارتقاء درک و تشخیص سمبل ها آن

، تیدرنها .ارتباط دارند ها آنکه با باشد می

                                                     
2- Sriram and Kalwani 
3- Osinga  et al. 
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در  ها آنتبلیغات، برندها را با اجازه دادن به 

طور ام و همینها، رساندن یک پیگفتن داستان

ساختن یک رابطه پیچیده و وفادارانه با 
 و یتجارکنندگان ترویج داده است ) مصرف

به اینکه در چند  توجه با(. 4444 همکاران،

ی اخیر مفهوم ارزش ویژه نام تجاری دهه

است؛ زیرا یک  قرارگرفتهپژوهشگران  موردتوجه

نام تجاری قوی برای محصولات شرکت 

کند و آن را از سایر رقبا می ایجاد افزوده ارزش

سازد. متأسفانه باید اذعان کرد که متمایز می

مطالعات صورت گرفته درباره برندهای ورزشی و 

اهمیت و ابعاد آن در ایران بسیار محدود و 

رسد که این بعد از است. به نظر می شمار انگشت

توجهی مدیران بازاریابی  بازاریابی مورد بی

-ن در حالی است که شرکتاست. ای قرارگرفته

های فروش های جهانی بیش از نیمی از موفقیت
کنندگان در میان مصرف خصوص بهخود را 

مدیون برند و نام و  توسعه درحالی کشورها

کیفیت و  بسا چهنشان جهانی خود هستند. 

محصولات ایرانی همچون برند  شده ارائهخدمات 

 اما ؛باشدمجید در حد رقبای خارجی خود می

هایی چون نایک، به برند کنندگان مصرفتمایل 

بیشتر است )سیدجوادین، غیره  آدیداس و

(. این موارد و موارد بسیار دیگر حاکی از 4411

آن است که گویا در دنیای رقابتی این برندها 

رسند )سمیعی نصر و هستند که به فروش می
مدیران بازاریابی در  جهیدرنت(. 4441همکاران، 

توجه کنند که  موضوعاید به این کشور ما ب

کیفیت و خدمات حیاتی است، توجه  قدر همان

به برند و نام و نشان تجاری نیز اهمیت دارد و 

است. بنابراین با  مؤثردر ایجاد مزیت رقابتی 

توجه به اهمیت ورزش در دنیای امروزی و 

ورزشی و لزوم توجه به اینترنت  یبرندهااهمیت 

رزش ویژه برند و با توجه به و تبلیغ برای ایجاد ا

اهمیت تبلیغات اینترنتی ضرورت دارد تا 

پژوهشی در خصوص نقش تبلیغات اینترنتی بر 

 شده ادراکارزش ویژه برند )آگاهی برند، کیفیت 

ی برند( مجید صورت وفاداربرند، تداعی برند و 

بگیرد و اطلاعاتی را در این زمینه در اختیار 
 مخاطبان قرار دهد.

 

 فهومی تحقیقمدل م

 چارچوبی مند، نظام و علمی تحقیقات انجام برای

 مدل اصطلاحاً که است موردنیاز نظری و علمی

 این مدلی که در شود. لذا می نامیده مفهومی

 .است ( آمده4نمودار ) در شده استفاده پژوهش

 

 مدل مفهومی تأثیر تبلیغات اینترنتی بر ابعاد ارزش ویژه برند .1نمودار 
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 شناسی پژوهش روش

ازنظر هدف کاربردی و ازنظر پژوهش حاضر 

پیمایشی  -توصیفی ماهیت از نوع تحقیقات

 کننده استفادهی افراد ی آماری کلیه جامعه است.

مجید در شهر تبریز در  از کالاهای ورزشی با 

به دلیل  موردنظراست و نمونه  شده نظر گرفته

ی ریگ نمونهنامحدود بودن جامعه آماری از روش 

نمونه تحقیق به دلیل  است. شده استفادهتصادفی 

نفر  411بودن جامعه آماری مشتمل بر  نامحدود

کالای ورزشی )پوشاک  کننده مصرفاز مشتریان 

ورزشی، کفش، تجهیزات و ....( برند مجید در 

که بر اساس جدول مورگان  باشد یمسطح  شهر 

ی تصادفی انتخاب ریگ نمونه صورت بهتعیین و 

حضوری در محل  صورت بهپرسشنامه  ید.گرد

 ی ورزشیها فروشگاهفروشگاه در بین مشتریان 
لوازم ورزشی مجید  دهنده ارائهکه  پخش شد

 پرسشنامه از اطلاعات یآور جمع یبراهستند. 

 اثر پرسشنامه بخش دو دارای که شد استفاده

 1 با ( 4444) یمیمق  ینترنتیا غاتیتبل یسنج

 با مرتبط عوامل بازار، اب مرتبط عوامل مؤلفه

 عوامل ،یانسان عوامل ،یارتباط عوامل محصول،

؛ و غیتبل یها محرک با مرتبط عوامل و ییمحتوا

 آکر مدل اساس بر برند ژهیو ارزش ابعاد یابیارز

 یآگاه ، برند یوفادار 1 مؤلفهبا چهار  (4444)

. باشد یم برند ریتصو و برند تیفیک درک ، برند

 قیطر ازها  پرسشنامه ییروا یبررسمنظور  به

 دیاسات از نفر41 اریاخت در و ییمحتوا ییروا
 ییایپا نیهمچن. گرفت قرار یورزش تیریمد

 قیطر از نفره 41 هیاول نمونه کی درها  آن

 قرار دییتأ مورد و یبررس کرونباخ یآلفا بیضر

 یبرا بیترت به 71/1 و 14/1 بیضرا و گرفت

ی اثر سنج و  ارزش ویژه برند یها پرسشنامه

 دییتأ نشانگر که آمد دست به تبلیغات اینترنتی

 وتحلیل تجزیه براىهاست.  پرسشنامه ییایپا

 و مرکزى های شاخص از استفاده بر علاوه ها داده

 آزمون منظور به و توصیفى آمار پراکندگى

 خطی رگرسیون تحلیل از تحقیق های فرضیه

 ها داده وتحلیل تجزیه ضمن در د.ش استفاده

ی لازم ها یخروجو  spss افزار نرم وسیله به

  .گرفت انجام لیوتحل هیتجزاستخراج مورد 

 

 یافته های پژوهش

تحلیل توصیفی اطلاعات مربوط به متغیرهای 

عینی )مشخصات فردی(جامعه تحت بررسی 

درصد  92جنسیت  ازلحاظکه  شرح است دین ب

درصد را مشتریان زن  11را مشتریان مرد، 

 درصد از مشتریان زیر دیپلم 4.دهند یمتشکیل 

ها نشان داد یافته درصد لیسانس هستند. 94 و
درصد از  24دفعات استفاده ماهیانه از اینترنت 

بار و  44تا 44درصد  27بار، 44مشتریان زیر 

بر اساس  باشد.بار می 44درصد بیشتر از  92

درصد از مشتریان فعالیت  71 آمده دست بهنتایج 

فعالیتی در  ها آندرصد  21اند و شتهتبلیغاتی دا

اند. نتایج حاصل از زمینه تبلیغات نداشته

 44شناخت اشکال تبلیغات اینترنتی نشان داد، 

درصد با تبلیغات  1درصد مشتریان با بنر، 

 4درصد با پست الکترونیکی،  47مبتنی بر بازی، 

درصد با موتورهای  4گری، درصد با حامی

 1درصد با باتن،  2دیوئی، درصد با وی 1جستجو، 

درصد با  4، ها خراش آسماندرصد با 
 1ها، درصد با فوق اتصال 4ی، ا شبکه درون

 7درصد با اتاق گفتگو،  1، ها تیسا وبدرصد با 

 4، نیآنلادرصد با  1درصد با روزنامه و جراید، 

درصد با سایر اشکال آشنایی  1درصد با وبلاگ و 

 .دارند
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 اسمیرنف جهت بررسی نرمال بودن توزیع -لموگروفآزمون ک .1جدول 

 شاخص
zآماره   –کلموگروف  

 اسمیرنف
P شاخص 

zآماره   –کلموگروف  

 اسمیرنف
P 

کیفیت ادراک شد 

 برنده

44/4قبل از لگاریتم گیری       114/1 ˂ 

 آگاهی برند

91/4قبل از لگاریتم گیری       114/1 ˂ 

44/4بعد از لگاریتم گیری      471/1 49/4عد از لگاریتم گیری     ب ˂  442/1 ˂ 

 تداعی برند

قبل از لگاریتم گیری      

19/2  
114/1 ˂ 

 تداعی برند

14/2قبل از لگاریتم گیری       
114/1 ˂ 

14/4بعد از لگاریتم گیری       244/1 74/4بعد از لگاریتم گیری     ˂  142/1 ˂ 

 با توجه به استفاده از آزمون رگرسیون خطی

های تحقیق ابتدا در این  ل فرضیهبرای تحلی

قسمت به تحلیل مفروضات رگرسیون 

شده است. از آزمون کلموگروف  پرداخته

اسمیرنف برای بررسی نرمال بودن توزیع 

متغیرهای تحقیق استفاده شد که با توجه به 
آمده نتیجه  دست داری بهو سطوح معنی 4جدول 

گرفته می شود که متغیرهای وابسته )کیفیت 

شده، وفاداری، آگاهی و تداعی( دارای  اکادر

باشند. بنابراین در آزمون توزیع غیرطبیعی می

ها، لگاریتم طبیعی متغیرها مورداستفاده فرضیه

دار  قرار گرفت که نتیجه نرمال بودن معنی

شده است. یکی دیگر از  ها نشان داده داده
گیرد،  مفروضاتی که در رگرسیون مدنظر قرار م

ها )تفاوت بین مقادیر واقعی و استقلال خطا

شده توسط معادله رگرسیون( از  بینی مقادیر پیش

منظور استقلال خطاها از  یکدیگر است. به

کارگیری  اتسون بهو –یکدیگر از آزمون دوربین 

واتسون  -که مقدار آماره دوربین شود. ازآنجا  می

قرار دارد،  9/2تا  9/4ها در فاصله  در تمام فرضیه

 .از رگرسیون استفاده کردتوان می

 برند شده ادراکجدول رگرسیونی تأثیر تبلیغات اینترنتی بر کیفیت  .2جدول 

 شاخص
 ضرایب استاندارد نشده

ضرایب 

 F P T P استانداردشده
ضریب تعیین 

 شده تعدیل

آماره 

دوربین 

 Beta خطای معیار B واتسون

   114/1 19/29    14/1 94/2 ثابت

تبلیغات 

 فاهیش
14/1 114/1 17/1 72/41 114/1 7/4 114/1 22/1 94/4 

و  =72/41Fآمده ) دست با توجه به نتایج به
114/1P˂ شود، مشاهده می 2( که در جدول

وجود رابطه خطی بین دو متغیر را نشان 

(، ˂114/1Pو  =7/4tدهد. همچنین مقادیر )  می

دار تبلیغات فرض حکم مبنی بر تأثیر معنی
شود شده برند تأیید می ی بر کیفیت ادراکاینترنت

و با توجه به ضرایب استانداردشده، سهم اثر 
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دار، تبلیغات اینترنتی در کیفیت معنی

واحد  17/1دهد که شده برند را نشان می ادراک

است. یعنی به ازای افزایش یک واحد استاندارد 

 17/1در متغیر تبلیغات اینترنتی، باعث تغییر 

شده برند  ندارد در کیفیت ادراکانحراف استا

آمده،  دست شود. از مقادیر ضریب تعیین بهمی

 22شود که تبلیغات اینترنتی چنین استنباط می

شده  درصد واریانس متغیر ملاک )کیفیت ادراک

 . کندبرند( را تبیین می

 جدول رگرسیونی تأثیر تبلیغات اینترنتی بر وفاداری برند. 4جدول 

 شاخص
 اندارد نشدهضرایب است

ضرایب 

 استانداردشده

F P T P  ضریب

تعیین 

 شده تعدیل

آماره 

دوربین 

 Beta خطای معیار B واتسون

   114/1 22/21    11/1 79/4 ثابت

 14/4 41/1 114/1 41/44 114/1 11/474 94/1 114/1 14/1 وفاداری

و  =11/474Fآمده ) دست با توجه به نتایج به
114/1P˂شود، مشاهده می 4جدول  ( که در

وجود رابطه خطی بین دو متغیر را نشان 

و  =41/44tدهد. همچنین مقادیر ) می

114/1P˂دار (، فرض حکم مبنی بر تأثیر معنی

شود تبلیغات اینترنتی بر وفاداری برند تأیید می

و با توجه به ضرایب استانداردشده، سهم اثر 

ی برند را دار، تبلیغات اینترنتی در وفادارمعنی

واحد است. یعنی به ازای  94/1دهد که  نشان می

افزایش یک واحد استاندارد در متغیر تبلیغات 

انحراف استاندارد در  94/1اینترنتی، باعث تغییر 

شود. از مقادیر ضریب تعیین وفاداری برند می

شود که آمده، چنین استنباط می دست به

ر درصد واریانس متغی 41تبلیغات اینترنتی 

.کندملاک )وفاداری برند( را تبیین می

 جدول رگرسیونی تأثیر تبلیغات اینترنتی بر آگاهی برند .۴جدول 

ضرایب استاندارد  شاخص

 نشده

ضرایب 

 استانداردشده
F P T P 

ضریب تعیین 

 شده تعدیل

آماره دوربین 

 واتسون
B 

خطای 

 معیار
Beta 

   114/1 71/21    444/1 41/2 ثابت

 91/4 41/1 114/1 14/1 114/1 14/74 12/1 14/1 14/1 هیآگا

و  =11/474Fآمده ) دست با توجه به نتایج به

114/1P˂ شود، مشاهده می 1( که در جدول

وجود رابطه خطی بین دو متغیر را نشان 

و  =41/44tدهد. همچنین مقادیر ) می

114/1P˂دار (، فرض حکم مبنی بر تأثیر معنی

شود و یغات اینترنتی بر آگاهی برند تأیید میتبل

با توجه به ضرایب استانداردشده، سهم اثر 

دار، تبلیغات اینترنتی در آگاهی برند را معنی

واحد است. یعنی به ازای  94/1دهد که نشان می

افزایش یک واحد استاندارد در متغیر تبلیغات 

 انحراف استاندارد در 94/1اینترنتی، باعث تغییر 

شود. از مقادیر ضریب تعیین آگاهی برند می

شود که آمده، چنین استنباط می دست به
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 .کندملاک )آگاهی برند( را تبیین میدرصد واریانس متغیر  41تبلیغات اینترنتی 

 جدول رگرسیونی تأثیر تبلیغات اینترنتی بر تداعی برند .۵جدول 

ضرایب استاندارد  شاخص

 نشده

ضرایب 

 استانداردشده

F P T P  ضریب

تعیین 
شده تعدیل  

آماره 

دوربین 
خطای  B واتسون

 معیار

Beta 

72/2 ثابت  414/1     17/21  114/1    
114/1 تداعی  14/1  12/1  14/74  114/1  21/1  114/1  47/1  91/4  

و  =14/74Fآمده ) دست با توجه به نتایج به
114/1P˂شود، مشاهده می  9 ( که در جدول

خطی بین دو متغیر را نشان  وجود رابطه

و  = F 21/1دهد. همچنین مقادیر ) می

114/1P˂دار (، فرض حکم مبنی بر تأثیر معنی

شود و تبلیغات اینترنتی بر تداعی برند تأیید می

با توجه به ضرایب استانداردشده، سهم اثر 

دار، تبلیغات اینترنتی در تداعی برند را معنی

ست. یعنی به ازای واحد ا 12/1دهد که نشان می
افزایش یک واحد استاندارد در متغیر تبلیغات 

انحراف استاندارد در  12/1اینترنتی، باعث تغییر 

شود. از مقادیر ضریب تعیین تداعی برند می

شود که آمده، چنین استنباط می دست به

درصد واریانس متغیر  47تبلیغات اینترنتی 

 کند.ملاک )تداعی برند( را تبیین می

ی ارزش ویژه ها مؤلفهنابراین معادله رگرسیون ب

بین )تبلیغات با توجه به متغیر پیش برند

های جدول  به شرح زیر اساس داده اینترنتی( بر
 باشد:می

Y = a + bx  

تداعی برند  = 72/2  + تبلیغات اینترنتی 12/1  

41/2 =آگاهی برند  + تبلیغات اینترنتی 12/1  

وفاداری برند  = 79/4  + لیغات اینترنتیتب 94/1  

برند شده ادراککیفیت  = 94/2  + تبلیغات  17/1

 اینترنتی

ی ارزش ویژه ها مؤلفهرابطه فوق مقدار  بر اساس

)تداعی برند، آگاهی برند، وفاداری برند،  برند

( به ازای تغییر Yبرند = شده ادراککیفیت 
 ( تغییر خواهد کرد. xتبلیغات اینترنتی )

 

 گیری بحث و نتیجه

دهد های پژوهش نشان میصل از یافتهنتایج حا

برند  شده ادراککه تبلیغات اینترنتی بر کیفیت 

معناداری دارد. که با نتایج تحقیقات مورتی  ریتأث

(، آکر 2119) 2(، مورتی و هاوکینز2111)4و زائو
ی و سلیمانی طالب و( 4441)4و جاکابسون

باشد. همچنین با نتایج ( همسو می4444بشلی)

( که 4441)1ر و جاکابسونتحقیقات آک

دهنده تواند نشاناند تبلیغات شدید می دریافته

گذاری بالای شرکت در برند کیفیت بالا و سرمایه

یا محصول خود باشد، مشتریان بر اساس درکی 

که از میزان کیفیت برند دارند نسبت به برند 

اگر   نیبنابرادهند، واکنش نشان می

                                                     
1-Moorthy & Zhao 
2-Moothy & Hawkins 

3-Aaker & Jacobson 
4 -Aaker, D., & Jacobson, R. 
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الایی از کیفیت کننده برند را در سطح ب مصرف

گیری، وفاداری خود را بداند، در فرآیند تصمیم

باشد.  بویل و برند نشان خواهد داد، همسو می

همین نتیجه دست  به زین( 2144)4همکاران

معنادار  ریتأثیافتند که نگرش فردی به تبلیغات 
شده توسط ادراک تیفیک برو مثبتی 

کننده دارد. تحریک و تهییج احساسات  مصرف

های خدماتی بر ارزش اشی از تبلیغات در محیطن

است،  مؤثرکننده و پاسخ مصرف شده ادراک

کنیم که تبلیغات در دفاتر خدمات مشاهده می

یک سازمان  عنوان بهمسافرتی و گردشگری 

شده خدماتی از طریق نقش واسط کیفیت ادراک

گذارند. نتایج کننده اثر میبر پاسخ مصرف

دهد که ( نشان می4442تحقیق فراهانی )

تبلیغات بر ارزش ویژه برند تأثیری ندارد. این 

یافته با نتیجه تحقیق صحت، باجمالوی رستمی 

( همسو و با نتیجه تحقیق یو، 4444و کشکولی)

( ناهمسو است. شاید یک 2111)2دانتو و لی

دلیل این ناهمسویی این باشد که در تحقیق یو، 

شهرت  طالعهموردم( برندهای 2111دانتو و لی) 

المللی داشته و تبلیغات بسیار وسیعی برای بین

شود، برندهایی این برندها در سطح دنیا انجام می

 همچون سونی، سامسونگ، نایک، آدیداس و

 .  غیره

دهد که نتایج حاصل از پژوهش نشان می 

 ریتأثتبلیغات اینترنتی بر وفاداری نام تجاری 

ق رنجبریان و معناداری دارد. که با نتایج تحقی

( که 4442(، انصاری و نصابی)4442همکاران)

دارد  ریتأثتبلیغات بر وفاداری به برند  اند افتهیدر

باشد. تبلیغات از طریق ایجاد وفاداری همسو می

                                                     
1-Buil et al. 
2 -Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S 

باشد.  مؤثر ها آنتوانند بر پاسخ در مشتریان می

ها ی برای شرکتتوجه قابلمشتریان وفادار منابع 

های جذب مشتری ش هزینهدارند و منجر به کاه

شوند. تبلیغات با وفاداری به برند جدید می

مرتبط است و نگرش نسبت به برند را تقویت 
نماید تا از این طریق بر پاسخ مشتریان می

از  آمده دست به. نتایج اثرگذارندنسبت به خرید 

های یو و ی بر یافتهدییتأاین بخش 

 باشد که بیان نمودند( می2111همکاران)

تبلیغات با وفاداری به برند مرتبط است و نگرش 

نماید تا از این طریق نسبت به برند را تقویت می

 .اثرگذارندبر پاسخ مشتریان نسبت به خرید 

 دهد کهنتایج حاصل از پژوهش نشان می

معنادار  ریتأثتبلیغات اینترنتی بر آگاهی از برند 

دارد که با نتایج پژوهش سلیمانی و 

( همسو است. این پژوهشگران، 4444طالبی)

ارتباطات بازاریابی را بر ابعاد متفاوت ارزش  ریتأث

ی موردبررسویژه نام تجاری در صنعت بانکداری 

قرار داده است که نتایج کار آنان نیز وجود 

ارتباط مثبت بین تبلیغات و ارزش ویژه نام 

 کرده است. همچنین سیدقربان دییتأتجاری را 

امل آمیخته بازاریابی را بر ابعاد ( تأثیر عو2142)

ی خانگ لوازمارزش ویژه نام تجاری در صنعت 

ی قرار داده است. نتایج کار وی موردبررسایران 

نیز حاکی از تأثیر مثبت مخارج تبلیغات بر 

آگاهی از نام تجاری است که نتایج این پژوهش 

را در ارتباط با تأثیرگذاری تبلیغات اثربخش بر 

کند. همچنین تجاری تأیید می آگاهی از نام

(، در تحقیق خود 4444ایرانزاده و همکاران)

های ترویجی مانند اند که فعالیتدریافته

تخفیف باعث شناسایی برند و  ارائهتبلیغات، 
یی تنها بهشود. اما ترویج یادآوری آن می

ایجاد کند  کننده مصرفتواند این حس را در  نمی
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ی دارد. همچنین که برند مذکور کیفیت بالای

گیری تواند در هنگام خرید و تصمیمترویج نمی

بوده و باعث شود که  رگذاریتأثبرای خرید 
 جهیدرنتکننده به برند وفادار شود مصرف

های ترویجی مختلف فقط باعث آگاهی از فعالیت

گیری تداعیاتی در مورد برند  برند و شکل

 شوند که با این فرضیه همخوانی دارد. می

(، که 2144چنین پژوهش بویل و همکاران)هم

مطالعه تأثیر تبلیغات و ترفیع فروش  بر ایجاد 

ها را تأیید ارزش ویژه نام تجاری است، این یافته

کند.بر اساس نتایج پژوهش تبلیغات اینترنتی می

های معناداری دارد. یافته ریتأثبر تداعی برند 

حاصل از این بخش پژوهش با تحقیقات 

(، کرب و 4414) 4د و همکارانآرچیبال

(،  4441) 4(، لاروچ و همکاران4449) 2همکاران

(، بارس و 2111) 1استون و همکاران
( 2117)1( و هیسولی و همکاران2114)9بارکر

.آگاهی و تداعی برند از باشد یمسو و مکمل هم

طریق ایجاد نگرش مطلوب در مشتریان، افزایش 

آوردن ن به یادمیزان آگاهی آنان از کیفیت، میزا

و ایجاد تصویر روشن از خدمات بر پاسخ 

کننده اثرات مثبت و معناداری دارند. از  مصرف

طرفی تبلیغات یکی از مسیرهای ارتقای آگاهی و 

باشد. لذا تبلیغات از طریق آگاهی تداعی برند می

کننده اثر تواند بر پاسخ مصرفو تداعی برند می

خش در راستای حاصل از این ب  جینتا .بگذارد

( و اسچ و 4442)7تحقیقات گروور و سرینیواسان

                                                     
1-Archibald et al. 
2-Cobb-Walgren et al. 
3-Laroche et al. 
4-Stone et al. 
5-Barss & Baker 

6-Hsu et al. 
7-Grover & Srinivasan 

 تحتکننده مصرفباشد.( می2111)1همکاران

گیرد که این عوامل عوامل متعددی قرار می ریتأث

تواند بیرونی)شرایط اقتصادی، سیاسی، می
فناورانه و ...( یا درونی )انگیزش، درک و برداشت 

.. ( از محصول، ذهنیت نسبت به محصول و .

عوامل تأثیرگذار بر رفتار فرد  ازجملهباشد. 

کننده، نام تجاری کالاها یا خدمات است. مصرف

های مهم پیش روی شک یکی از چالشبی

باقی ماندن  منظور بهو صنایع  وکار کسبصاحبان 

در دنیای رقابتی و پرتلاطم امروز، ایجاد و حفظ 

ها یک نام تجاری معتبر است. بقاء شرکت

توانایی ایجاد ارزش بالاتر در بازارها  لهیوس به

 لهیوس بهها گردد. عملکرد سازمانتضمین می

های ناملموسی مثل کیفیت، تجربه دارائی

پرسنل، فرهنگ مشارکت، دانش و ارزش برند 

 عنوان به 41شود . ارزش برند از دهه تعیین می
حوزه تحقیقاتی در بازاریابی مصرفی/  نیتر مهم

د. این اهمیت به خاطر علاقه خدماتی مطرح ش

 منظور بهها برای ایجاد برندهای قدرتمند شرکت

 بودهرقابتی و تمایز در کالاهایشان  ایجاد مزیت

و  دنیدررس. در این میان تأثیر تبلیغات است

باشد. تبلیغ،  توجه قابلتواند حفظ این جایگاه می

کنندگان ها و مصرفپل ارتباطی بین شرکت

شرکت است. امروزه  کار نهیآری است و به تعبی

مردم زیر بمباران شدید تبلیغاتی زندگی 

ی که فرد در ونیزیتلوهای کنند. تعداد آگهی می

به حدی زیادی است که تصور  ندیب یمزندگی 

نمونه امروزه یک فرد  عنوان بهباشد. آن دشوار می

سالگی حدود  19متوسط تا سن  طور بهآمریکایی 
 بیند.یزیونی میدو میلیون آگهی تلو

                                                     
8- Esch et al. 
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ها، هایی است که روزنامهآگهی جز بهاین مقدار 

های شهری و غیره آنان را ها، رادیو، تابلومجله

تنها  که ییازآنجادهد. هدف پیام خود قرار می

بخش کوچکی از این تبلیغات در طرز فکر و 

 منظور بهباشد. می رگذاریتأث کننده مصرفرفتار 
، تبلیغات باید کننده فمصرمثبت در  ریتأثایجاد 

به شکل صحیح و منطقی طراحی و اجرا گردد تا 

تبلیغات هزینه نباشد بلکه یک نوع 

ی باشد. تصمیم استفاده از تبلیغ گذار هیسرما

ی در اختیار مخاطب توجه قابلاینترنتی به میزان 

و  ها جاذبهتوان از آن است. در طراحی می

 ی مختلف مانند گرافیک، عکس وها کیتکن

استفاده کرد. بنابراین کارگزاران  تصاویر کارتونی

یی، درک سبک و نحوه زندگی شناساتبلیغات با 

مشتریان در بازار هدف، آگاهی از علایق و 

در مراحل مختلف زندگی، قادر  ها آنهای انگیزه

خواهند بود با طراحی و ایجاد تبلیغات متناسب 

تری های آنان به موفقیت بیشبا نیازها و خواسته

و پیشبرد  شده نییتعهای از پیش برای هدف

فروش در بازار هدف دست یابند. برای اینکه 

 کننده مصرفتبلیغات بتواند اثر مثبتی در نگرش 

داشته باشد باید در وهله اول بتواند توجه 

خود جلب نماید. در مرحله  به رامشتریان هدف 

باشد تا علاقه  تیجذاببعد تبلیغات باید دارای 

انگیزد. در ریان هدف را نسبت به تبلیغات برمشت

سومین مرحله تبلیغات باید مشتریان هدف را 

ترغیب و تشویق به استفاده از محصول یا خدمت 

نماید و نهایتا در مرحله چهارم منجر به خرید 

محصول یا خدمت شود.در کل با توجه به این 

ی ها برنامهگیری از توان گفت که بهرهنتایج می

اطلاعات کافی  ارائهه تبلیغاتی، همراه با گسترد
ها را از ی که سطح آگاهی آنا گونه بهبه مشتریان 

کافی ارتقاء دهد، منجر به جلب  اندازه بهبرند 

ها ی که آنا گونه بهاعتماد مشتریان به برند شده، 

 تیدرنهابه برند وفاداری کنشی پیدا نموده و 

ر به ی منجرهایمتغتمامی این تعاملات میان 

ارتقاء ارزش ویژه برند شده که قدرت یک برند را 

دهد. وفاداری به برای رقابت در بازار افزایش می
برند بیشترین تأثیر را در ایجاد ارزش ویژه برند 

کننده و وفادار نمودن مصرف جهیدرنتدارد، 

ی ها تیاولوتلاش برای حفظ این وفاداری باید از 

ین وفاداری ؛ که اتولیدکنندگان داخلی باشد

شود. به رضایت مشتریان ایجاد می واسطه به

 یها استیباسهمین خاطر تولیدکنندگان باید 

دهی تبلیغات، در شکل ازجملهبازاریابی  مختلف

ی برند در ذهن مشتری رضایتشان ساز یتداعو 

ی موردبررسرا جلب نمایند. در کل برای شرکت 

رند، شود که برای ارتقاء ارزش ویژه بپیشنهاد می

بایستی نقاط قوت و  ابتدامدیران این شرکت 

های تبلیغات را در سازمان خود ضعف برنامه

شناسایی کنند. سپس بایتی از طریق دانش برند 

و رابطه به برند را وفاداری مشتری به برند را 

ایجاد کنند که در این صورت منجر به دستیابی 

بر اساس  موردنظرشرکت به جایگاه رقابتی 

 .شودبرند می ژهیوارزش 
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Abstract 

 

Objective: The aim of this study was Consider how the internet advertising 

effects on sport brand equity. 
Methodology: This is a field study and it is descriptive in nature The 

population was include customers of sport goods brand of Majid in Tabriz that 

the sample, because of the unlimited population, is inclusive of 348 people 
based on random sampling. In order to collecting data, the effect of Internet 

advertising questionnaire Moqimi (1391) and evaluation of brand equity 
questionnaire based on Aaker (1991) were used. Regression statistical method 

was used to analyze the data. 
Results: The results showed that Internet advertising effects on factors of brand 

equity as perceived quality, brand association, brand loyalty and brand 

awareness has a significant impact. 
Conclusion: Managers of companies to promote sport good brand equity 

should initially identify strengths and weaknesses in their organizations and 

advertising programs use the Internet as an effective means of communication 
and advertising. 
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