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 چکیده

 هایگاه مشتریان فروشگاهای با ارزش ویژه برند از دیدرسانهارتباط بین تبلیغات این تحقیق با هدف بررسی 

 تگیهمبس -فیتوصی انجام شده است. این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش تحقیق ورزشی شهر تبریز

 384 نمونه(. حجم =30000Nهای ورزشی شهر تبریز بودند )باشد و جامعه آماری آن کلیه مشتریان فروشگاهمی
ندازهاابزار  نتخاب شدند.انفر از این بین به صورت تصادفی ساده  360اساس جدول مورگان تعیین شد که  نفر بر
 بود.( 1991)آکره برند ارزش ویژ(، پرسشنامه 2008)کمپل و رایتای تبلیغات رسانهپرسشنامه ها داده گیری

ا بها شنامهد. پایایی پرسشورزشی تایید  تن از اساتید و متخصصین در حوزه مدیریت 5ها توسط روایی پرسشنامه
ارزش  هپرسشنامو  (α==90/0) کمپل و رایتای تبلیغات رسانهاستفاده از ضریب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه 

به منظور  SPSS 16افزاری رمها، از بسته نبه دست آمد. برای تجزیه و تحلیل داده( α==91/0)آکر ویژه برند 
طبیعی  ررسیب، برای نباطییفی )فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار( و در بخش آمار استانجام آمار توص

عی بودن طبی یرز شدن غکه پس از محر اسمیرنوف استفاده شده است -ها از آزمون کلموگروفبودن توزیع داده

ای با سانهلیغات رتباط تبارن تعییهای تحقیق، از روش آماری ناپارامتریك آزمون همبستگی اسپیرمن برای داده
تبلیغات  ینبان داد ایج نشاستفاده شد. نت های ورزشی شهر تبریزارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان فروشگاه

یدگاه از برند( از د راک شدهفیت ادای با ارزش ویژه برند )وفاداری به برند، تداعی برند، آگاهی از برند و کیرسانه
(. ارزش ویژه برند >05/0Sigرابطه مثبت معناداری وجود دارد ) ورزشی شهر تبریز هایمشتریان فروشگاه

 ه است.جه رسیدگیرد و این تحقیق هم به این نتیهای تبلیغاتی قرار میمشتریان تحت تاثیر رسانه
 ی.های ورزشمشتریان فروشگاهو  ارزش ویژه برند، ایتبلیغات رسانه واژگان كليدي:
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 مقدمه 

ها امری ضروری است، زیرا ار رقابتی امروز حفظ مشتری و تلاش برای افزودن میزان خرید آندر باز
ها را به سمت ایجاد تر است. لذا این امر شرکتحفظ مشتریان موجود نسبت به مشتریان جدید کم هزینه

یابی است و به ترین مفاهیم در بازاریکی از مهم  1ارزش ویژه برای خود سوق داده است. ارزش ویژه برند
ها به خوبی به رسمیت شناخته شده های نامشهود توسط اکثر شرکتترین داراییعنوان یکی از با ارزش

های ورزشی بتوانند درک بهتری از اهمیت رقابتی ارزش است. اگر بازاریابان پوشاک ورزشی یا شرکت
(. بنابراین، ارزش 136: 2011،  2کوی)ویژه برند داشته باشند، مشتریان وفاداری را به دست خواهند آورد

کننده محصولات ورزشی در به دست آوردن  های تولیدویژه برند نقش استراتژیك در کمك به شرکت
گیری شود، آن گیری عاقلانه در مدیریت دارد. هنگامی که به درستی اندازهارزش ویژه رقابتی و تصمیم

و دیگری،   3تانگ)ی مدت از تصمیمات بازاریابی استشاخص و معیار مناسب برای ارزیابی تاثیر طولان

2009 :44-42.) 

اند که برای حفظ ارزش ویژه برند در مقایسه با رقبا و برای ارتباط برقرار ها دریافتهبسیاری از شرکت
کردن با مشتریان خود و کاهش ریسك از دست دادن بازار، باید ارتباطات بازاریابی خود را قوی کرده، از 

های های ترویجی مناسبی برخوردار باشند و از فعالیتخته ترویج مناسبی برخوردار باشند، از فعالیتآمی

 (. 89 -92: 2009،  4بو و همکاران)ای( به منزله سپر دفاعی استفاده کنندترفیعی )رسانه

-می یرتاث برند برقدرت عواملی . چه1شود: می ایجاد ذهن در اصلی سوال دو برندها بحث در اغلب

 به منزله آن از ما که است چیزی همان برند، قدرت کرد؟ ایجاد قوی برند توانمی . چگونه2و  گذارند
-می به وجود بازاریابیگذشته به آینده  هایفعالیت از را استراتژیکی پل کهبریممی نام برند ویژه ارزش

 از توانای را میای و غیر رسانهاتی رسانهتبلیغ هایفعالیت و بازاریابی (. ارتباطات53: 1991،  5آکر)آورد
 ارتباط تنگاتنگ دارند شدت به برند ویژه ارزش با گذاشته و تاثیر برند برقدرت برشمردکه عواملی دسته

 گیریتصمیمفرایند  که است بسیار مهمی فاکتور برند، ویژه ارزش (.55-57: 2010،  6ها و همکاران)

 های بازاریابیتلاش موفقیت سنجش در جهت ابزاری و دهدمی قرار رتحت تاثی را کننده مصرف خرید

  (.87-88: 2009و دیگری،   7کاتلر)است هاشرکت
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های ترفیعی و ترویجی است و برای سالیان ترین فعالیتترین و بحث انگیزشدهاز شناخته  1تبلیغات
دهندکه تبلیغات ها نشان می. پژوهشرودها به شمارمیترین فعالیت ترفیعی و ترویجی شرکتسال ازمهم

دهنده ارزش ویژه برند تاثیرگذار باشند. از سویی، با توانند بر تمامی ابعاد تشکیلای یا تجاری میرسانه
کننده نهایی و اعضای کانال  های ترفیعی بر رفتار خرید مصرفتوجه به نقش و تاثیر مهمی که فعالیت

ای و زیاد شدن سهم آن به وجود آمده و تغییر سهم بودجه تبلیغات رسانه توزیع دارد و با توجه به تغییرات
دهنده ارزش ویژه برند  های ترفیعی بر ابعاد تشکیلها هنوز درباره تاثیر فعالیتدر برنامه بازاریابی، شرکت

دیو، اینترنت های ارتباط جمعی مانند تلویزیون، راها بر استفاده از رسانهتوافقی ندارد. تمرکز اصلی شرکت
یابی به گروه زیادی از بازار هدف با و غیره با استفاده از تکنیك و فعالیت غیر شخصی به منظور دست

 (. 41-46: 1391، کریمی هریسیمیرا و )کمترین هزینه سرانه برای هر فرد است

ستقیمی دهد که یك پاسخ احساسی مثبت به یك تبلیغ، رابطه مثبت و مهای بسیاری نشان میپژوهش
قوچانی و همکاران، )با شناخت نام تجاری و نگرش مثبت نسبت به نام تجاری و اهداف خرید مشتریان دارد

پسندند، احتمالاً آن رسد این است که هنگامی مشتریان یك تبلیغ را میچه به نظر می (. آن15-14: 1392

تر خواهد شد. د آن نام تجاری آمادهنام تجاری تبلیغ شده را هم دوست خواهند داشت و مشتری برای خری
شود بلکه مهم این است که این مهم نیست که چقدر زمان، تلاش و یا پول برای یك تبلیغ هزینه می

 کنندگان، یك عنصر کلیدی جهت فروش محصولات بازاریابان ایمان دارند که تبلیغات با تاثیر بر نگرش مصرف
ها ارتباط قوی کنندگان با رفتار آن دهد که نگرش مصرفمی العمل نشانباشد. تئوری عکسو خدمات می

های بسیاری را برای رفتار کنندگان، پیامداشته، به این مفهوم که اثرگذاری تبلیغات بر روی نگرش مصرف

 (. 42-44: 2008، رایتو   2کمپل)کننده داردمصرف

شود، این پدیده توانسته در بین یاد می که امروزه از ورزش به عنوان بخشی از فرهنگ جامعهجایی از آن
و  آورنداقشار مختلف مردم رسوخ کند که به دلایل مختلفی چون سلامتی و تفریح و ... به ورزش روی می

شان نیاز دارند که های مورد علاقهبرای این منظور افراد به کالاها و وسایل ورزشی مخصوص به ورزش
های معتبر و شناخته شده در این زمینه دارند. ولی در کننده ها و تولیدگاهی برای تهیه آن نیاز به فروشگاه

گذارد، کیفیت کالاهای ورزشی است که این میان از عواملی که بر ارتقاء بیشتر شرکت افراد در ورزش می
های بزرگ در محصولات شود که یکی از نقطه ضعفچنان به آن پرداخته نمیمتاسفانه در کشور آن

تواند تضعیف ارزش ویژه برند محصولات ورزشی باشد که این مسئله عواقب بسیار بدی شور میورزشی ک
 تضعیف ارزش ویژه برند محصولات ورزشی درها خواهد داشت. برای رفع بر میزان شرکت افراد در ورزش

های آن و و ترویج محصولات ورزشی و برند تواند تبلیغات مناسب برای معرفیکشور یکی از راهکارها می
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ای با ارزش ویژه برند ارتباط بین تبلیغات رسانهدر تحقیق حاضر ها باشد. به همین خاطر های آنشرکت
بانظر داشت مطالب بیان شده  اند ودر نظر گرفته شدههای ورزشی شهر تبریز از دیدگاه مشتریان فروشگاه

ه ب، ارزش ویژه برند ایجادفراوانی در  هایکاستی و باعنایت به عدم توجه لازم به این موضوع مشکلات و
 که درایجاد نموده است های ورزشیفروشگاهو در نتیجه عملکرد مثبت ای تبلیغات رسانهفعال  کارگیری

ای با ارزش ویژه برند از دیدگاه بین تبلیغات رسانهآیا  دکه بررسی نمایاست نتیجه این تحقیق بر آن
   ؟معناداری وجود دارد ریز ارتباطهای ورزشی شهر تبمشتریان فروشگاه

 

 تحقیقف اهدا

 هدف كلي

ای با ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان ارتباط بین تبلیغات رسانه بررسی هدف کلی این تحقیق -

 باشد.میهای ورزشی شهر تبریز فروشگاه
 

 اهداف اختصاصي 

 ای ورزشی شهر تبریزهای از دیدگاه مشتریان فروشگاهتبلیغات رسانه توصیف وضعیت -

ارزش ویژه برند )وفاداری به برند، تداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده از  توصیف وضعیت -

 های ورزشی شهر تبریز برند( از دیدگاه مشتریان فروشگاه

آگاهی از ای با ارزش ویژه برند )وفاداری به برند، تداعی برند، تبلیغات رسانه تعیین میزان ارتباط بین -

 های ورزشی شهر تبریز برند و کیفیت ادراک شده از برند( از دیدگاه مشتریان فروشگاه

ارزش ویژه برند )وفاداری به برند، تداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده از برند( بر  بینیپیش -

  .های ورزشی شهر تبریزای از دیدگاه مشتریان فروشگاهاساس تبلیغات رسانه
 

 مبانی نظری

سمبل آن  ، نام وتجاری ها و تعهدات مرتبط با نام و نشانای از پنج گروه داراییارزش ویژه مجموعه
سر کاز آن  ه یاکه ارزشی را به یك محصول یا خدمت ارائه شده به یك شرکت یا مشتریان آن، اضاف

ز برند و ا ک شدهیفیت درک برند،از  ، آگاهیبرندوفاداری به  :از است ها عبارتکند. این گروه داراییمی
 (.49: 1390، یاردلو ور کرباسی)تداعی به برند

 



 

   

 
 (1991آکر، )( : مدل ارزش ویژه برند1شکل شماره )

 برندوفاداري به 

وفاداری   1اولیور. که یك مشتری به یك برند داردکند: دلبستگیآکر وفاداری به برند را چنین تعریف می
رغم تاثیرات عمیق برای خرید دوباره یك محصول یا خدمت ترجیح داده شده در آینده، علی به برند را تعهد

ترین نکات به هنگام کند. وفاداری به برند یکی از مهمتعریف می محیطی و فشارهای بازار برای تغییر رفتار
وفاداری  (.57: 1391 ،انصاریو  محمدزمانی ؛اخوان خرازیان ؛فردسبحانی)باشدتخمین ارزش یك برند می

یك بعد رفتاری و نگرشی است که منجر به قصد خریدار برای خرید نام و نشان تجاری در انتخاب اول خود 
 (.21: 1392، هاشمیزاده و حیدر)بگردد

 
 برند از آگاهي 

به ن تجاری را م و نشاك ناتوانایی یك خریدار که بتواند به طور بالقوه ی ،آگاهی از نام و نشان تجاری
با تشدید  (.34: مانه)باشدبندی محصولات تشخیص داده و یادآوری نماید، میعنوان یك عنصر در طبقه

وفقیت منندگان، کرفتغییرات سریع تکنولوژیکی و نیز افزایش قدرت و حق انتخاب مص ،رقابت در تجارت
شتریان مورد نظر مهای رزشتری انتظارات و اهایی خواهد بود که قادر باشند به نحو شایستهاز آن شرکت

وانایی جاری، تنشان ت دهند. آگاهی از نام و ها پاسخرا درک و شناسایی کرده و به نحو مطلوب به آن
ضو طبقه ععنوان  ی بهتشخیص )بازشناسی( و به یادآوری خریداران بالقوه در مورد یك نام و نشان تجار

ی شان خاصنم و ول )مثل خودرو( و یادآور ناخاصی ازمحصولات است. به عبارت دیگر، یك طبقه محص
-صرفود که مشد میکننده، وقتی ایجامانند بنز است. ارزش ویژه نام و نشان تجاری مبتنی بر مصرف

هایی اعینین، تدچهم وکننده سطح بالایی از آگاهی و آشنایی با آن نام و نشان تجاری را داشته باشد 
 (.14 :1390، دیگریور و کرباسی)ذهن داشته باشدمنحصر به فرد، مطلوب و قدرتمند در 

 
 از برند كيفيت ادراک شده

کننده از کیفیت کلی و یا برتری یك کالا یا خدمت در مقایسه با  کیفیت ادراک شده، ادراک مصرف
مند، باید کیفیت های موجود است. لذا، برای خلق و مدیریت یك نام و نشان تجاری قدرتسایر گزینه
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کنندگان بررسی گردد. کیفیت ادراک شده یکی از باورهایی  ده نام و نشان تجاری توسط مصرفادراک ش
کنندگان با تکیه بر کیفیت ادراک های ذهنی نام و نشان تجاری است. مصرفکننده تداعیاست که تعیین
نند بر فرایند تواها با بهبود کیفیت خود میدهند؛ لذا، شرکتن درباره ریسك را شکل میآ شده، ادراکش

کننده ازطریق کاهش ریسك ادراک شده اثر گذار باشند، کیفیت نام و نشان تجاری  گیری مصرفتصمیم
یکی از ابعاد کلیدی نام و نشان تجاری است که نقش مهمی در پذیرش محصول و موفقیت مالی شرکت 

 (.11: 1391 ربیعی، و صدقیانی صالحی پارسا، ،شاهیامیر)کندایفا می
 
 از برند داعيت

را به  ی که مار چیزهکنندگان و تداعی نام و نشان تجاری یعنی معنای نام و نشان تجاری برای مصرف
ر چیز مرتبط با برند تداعی برند ه (.22: 1392، دیگریحیدرزاده و )سمت یك نام و نشان تجاری سوق دهد

ط وبهای مرتداعی ول، موارد مصرف،های محصکننده، ویژگیتواند شامل ذهنیت مصرفدر ذهن است و می
تداعی برند شامل معانی  .(25: 1391، پورصادق رنجبر ،زادهایران)ها باشدبه سازمان، شخصیت برند و سمبل

ای تردهنابع گسا از مباشد. در حالی که برند ممکن است تداعی معانی برند رکننده میبرند برای مصرف
عی برند است واع تدان انتریصی و تداعی برند سازمانی دو مورد از مهماستنتاج کند، تداعی معانی برند شخ

 (.16: 1391، همکارانفرد و سبحانی)ثر استوکه در ارزش برند م
 

 های تحقیقفرضیه

های ورزشی شهر تبریز ارتباط ای با ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان فروشگاهبین میزان تبلیغات رسانه -

 ارد.معناداری وجود د

های ورزشی شهر تبریز از دیدگاه مشتریان فروشگاه)وفاداری به برند( ای با ارزش بین میزان تبلیغات رسانه -

 معناداری وجود دارد.ارتباط 

های ورزشی شهر تبریز از دیدگاه مشتریان فروشگاه)تداعی برند( ای با ارزش بین میزان تبلیغات رسانه -

 معناداری وجود دارد.ارتباط 

های ورزشی شهر از دیدگاه مشتریان فروشگاه)آگاهی از برند(  ای با ارزشبین میزان تبلیغات رسانه -

 معناداری وجود دارد.تبریز ارتباط 

های از دیدگاه مشتریان فروشگاه)کیفیت ادراک شده از برند( ای با ارزش بین میزان تبلیغات رسانه -

 دارد.معناداری وجود ورزشی شهر تبریز ارتباط 

کیفیت ادراک و  آگاهی از برند ،تداعی برند، وفاداری به برندای به طور معناداری ارزش )تبلیغات رسانه -

 .کندبینی میهای ورزشی شهر تبریز پیش( را از دیدگاه مشتریان فروشگاهشده از برند
 



 

   

 تعریف مفهومی و عملیاتی متغیرها  

  . ارزش ویژه برند1

ل به ك محصوای است که از طریق افزایش قدرت نگرشی برای یش افزودهارزتعریف مفهومی:  -

ا ها و تعهدات پیوند یافته بای از داراییمجموعهو  ،(1991آکر، )شودواسطه استفاده از یك برند، ایجاد می
 (. 2005و همکاران، آنناند )یك برند

سوال بسته  32سیله وبه  ،(1991)رتعریف عملیاتی: کیفیتی که توسط پرسشنامه ارزش ویژه برند آک -

، آگاهی از عی برندد، تداای لیکرت شامل متغیرهای وفاداری به برنای که با مقیاس رتبهپاسخ پنج گزینه
  باشد.را دارا می 32تا  1باشد و از سوال برند و کیفیت ادراک شده از برند می

  :وفاداری به برند

دیگر  برندی به رندب یك از رویگردانی عدم احتمال از رتعبا برند به وفاداری: تعریف مفهومی -

تجربه  از نیز ناشی ریوفادا این و شودمی حاصل برند به وفاداری از عمدتاً ویژه برند باشد. ارزشمی
 (.1991آکر، )است برند از مشتریان

 ای لیکرترتبه مقیاس ای که باسوال بسته پاسخ پنج گزینه 9کیفیتی که به وسیله  تعریف عملیاتی: -

 باشد.می ،(1991آکر، )پرسشنامه ارزش ویژه برند 9تا  1باشد و شامل سوال می
 تداعی برند:

گردد. می اطلاق ارد،د ارتباط برند با شناختی به طور که چیزی هر به برند تداعی: تعریف مفهومی -

های ویژگی برند و از مشتریان گیرد. تجربهمی قرار استفاده مورد مثبت نگرش ایجاد برای این دارایی،
 .شودمی، (1991)آکر، برند تداعی سبب آن،

 ای لیکرتمقیاس رتبه ای که باسوال بسته پاسخ پنج گزینه 5کیفیتی که به وسیله  تعریف عملیاتی: -

 باشد.می ،(1991آکر، )پرسشنامه ارزش ویژه برند 14تا  10باشد و شامل سوال می
  :آگاهی از برند

 ازمحصول خاصی بقهط با رابطه در مشتری توسط برند یادآوری و تشخیص توانایی: ریف مفهومیتع -
 طریق تبلیغات، تسهیلات از سازمان که باشدمی اطلاعاتی گیرنده بر در برند یك از آگاهیو  باشدمی خدمت یا

 (.انهم)نمایدمی ارائه آن آرم و سازمان نام خدمات، دهندگان ارائه ظاهر خدماتی،

 ای لیکرتمقیاس رتبه ای که باسوال بسته پاسخ پنج گزینه 3کیفیتی که به وسیله  تعریف عملیاتی: -

 باشد.می ،(1991آکر، )پرسشنامه ارزش ویژه برند 17تا  15باشد و شامل سوال می
 
 
 



                                                                

  

 کیفیت اداراک شده از برند:

. باشدمی برند ابعاد اهمیت مورد در مشتری قضاوت معنی به شده ادراک کیفیت: تعریف مفهومی -

محصول  یا خدمت ریدخ در انتخاب به مجبور را نهایتاً مشتری که برتری یا رجحان را شده ادارک کیفیت
 (.1991آکر، )نمایندمی تعریف کند،می

ت ای لیکرا مقیاس رتبهای که بسوال بسته پاسخ پنج گزینه 15کیفیتی که به وسیله  تعریف عملیاتی: -

 باشد.می ،(1991آکر، )پرسشنامه ارزش ویژه برند 32تا  18باشد و شامل سوال می
 
 اي. تبليغات رسانه2

های رسانه از ستفادها بر شرکت اصلی تمرکز که است تبلیغاتی ایرسانه تبلیغات: تعریف مفهومی -

منظور  غیر شخصی به الیتعف و تکنیك از استفاده با غیره و اینترنت رادیو، تلویزیون، مانند جمعی ارتباط
 (.2008مپل و دیگری، ک)است هرفرد برای سرانه هزینه کمترین با بازارهدف از زیادی گروه به یاییدست

 ای لیکرتمقیاس رتبه ای که باسوال بسته پاسخ پنج گزینه 9تعریف عملیاتی: کیفیتی که به وسیله  -

 .(همان)باشدمی ایانهپرسشنامه تبلیغات رس 9تا  1باشد و شامل سوال می
 مشتری:

رار رکت برقشن با تعریف مفهومی: کسی است که به عنوان خریدار یك رابطه خرید در یك مدت معی -

 (.1386محمدی، )کندمی

بر اساس  1395ال های ورزشی شهر تبریز است که در ستعریف عملیاتی: منظور مشتریان فروشگاه -

 د.انشتهاند که حداقل یك خرید داریان ورزشی ثبت شدهورزشی جزء مشت هایآرشیو فروشگاه
 

 ناسی پژوهششروش

 ی تحقیق شاملهمبستگی که به روش میدانی اجرا شد و جامعه آمار -روش تحقیق از نوع توصیفی

اری از طریق جدول ( بودند که نمونه آمN=های ورزشی شهر تبریز( )نامشخص)مشتریان فروشگاهکلیه 
   . ندانتخاب شدمرد  191زن و  129و  ساله 52الی  20 ،نتخاب شدندنفر ا 360مورگان 

برای  ،(1991آکر، )پرسشنامه ارزش ویژه برندو  ،(2008کمپل و دیگری، )ایتبلیغات رسانه هپرسشناماز 
سوال و  9شامل  ،(2008کمپل و دیگری، )ایپرسشنامه تبلیغات رسانه ها استفاده شد.آوری دادهجمع

های ورزشی شهر فروشگاهمشتریان سوال بود که برای  32شامل  ،(1991آکر، )ارزش ویژه برند پرسشنامه
و ارزش ویژه برند )وفاداری به برند، تداعی برند، آگاهی از برند و ای تبلیغات رسانه هایمقیاسدر زیر تبریز

است. لیکرت  ارزشی 5یاس پرسشنامه براساس مقدهی این  پاسخمقیاس . پرداخته است کیفیت ادراک شده(
آلفای کرونباخ نیز در یك مطالعه آزمایشی از طریق  پایایینظران و روایی صوری پرسشنامه از طریق صاحب



 

   

 ،(1991)آکر، پرسشنامه ارزش ویژه برند( و α=90/0) ،(2008کمپل و دیگری، )ایتبلیغات رسانه هپرسشنام

(91/0=α ) .پس از محرز اسمیرنوف استفاده شد که  -مون کلموگروفآز های آماریاز روشبه دست آمد

های غیر نرمال از روش آماری ها برای بررسی ارتباط متغیرها با توجه به دادهطبیعی بودن دادهشدن غیر 
 ناپارامتریك اسپیرمن و رگرسیون استفاده شد.

 

 ی پژوهشهایافته

در زیر  تایج آننشدکه  اسمیرنوف استفاده -ها از آزمون کولموگروفبه منظور آزمون طبیعی بودن داده

 ارائه شده است.
 و ارزش ویژه برند ای های تبلیغات رسانه(: آزمون طبیعی بودن مولفه1جدول شماره )

 برند، کیفیت ادراک شده( )وفاداری به برند، تداعی برند، آگاهی از

 

، فرضیه صفر تایید (>05/0P)( نشان دادکه با توجه به سطح معناداری 1های جدول شماره )یافته
، شود. بنابراینیید نمییرها تاباشد، یعنی نرمال بودن همه متغها طبیعی نمیشود. بنابراین، توزیع دادهنمی

ری استفاده اپارامتای نهوضوع به این مفهوم است که برای بررسی ارتباط بین متغیرها باید از روشاین م
 کرد.

 ه است.( ارائه شد2ای در جدول شماره )تبلیغات رسانه آمار توصیفی مربوط به متغیر
 

 ای(: توصیف متغیر تبلیغات رسانه2جدول شماره )

 
 

 
ر محاسبه ثکحداقل و حدا ، تعداد نمونه، میانگین، انحراف معیار،ایتبلیغات رسانهبرای توصیف مولفه 

 است.   67/3با ای برابر تبلیغات رسانهشده است. میانگین مربوط به 
 ه شده است.( ارائ3اره )ان در جدول شمارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریآمار توصیفی مربوط به متغیر 

 
 

 کیفیت خدمات از برند گاهیآ تداعی برند وفاداری به برند ارزش ویژه برند ایتبلیغات رسانه 

 360 تعداد

66/3 

70447/0 

898/1 

001/0 

360 

8444/3 

61357/0 

436/2 

000/0 

360 

9448/3 

71085/0 

780/1 

004/0 

360 

8594/3 

66753/0 

856/1 

002/0 

360 

9009/3 

82126/0 

703/2 

000/0 

360 

7680/3 

68219/0 

594/2 

000/0 

پارامترهای 

 نرمال

 میانگین

 استاندارد انحراف

 سمیرنوفا -کلموگراف

Sig (2 – )طرفه 

 رحداکث حداقل انحراف معیار میانگین متغیر

 5 1 77447/0 67/3 ای تبلیغات رسانه



                                                                

  

 (: توصیف متغیر ارزش ویژه برند3جدول شماره )

 
 
 
 
 
 

 

اکثر محاسبه قل و حدر، حداهای ارزش ویژه برند، تعداد نمونه، میانگین، انحراف معیابرای توصیف مولفه
 کیفیت خدماتربوط به مو حداقل میانگین  94/3با  وفاداری به برندشده است. حداکثر میانگین مربوط به 

 است.   77/3
 

 هاتایج آزمون فرضیهن

اهی از برند رند، آگبرند، تداعی و ارزش ویژه برند )وفاداری به بای تبلیغات رسانهبین ارتباط میزان تعیین 
 های ورزشی شهر تبریزاز دیدگاه مشتریان فروشگاه و کیفیت ادراک شده(

 

 و ارزش ویژه برند ای سانهبررسی ارتباط بین تبلیغات ر(: آزمون همبستگی اسپیرمن برای 4جدول شماره )

 های ورزشی شهر تبریزاز دیدگاه مشتریان فروشگاه )وفاداری به برند، تداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده(

 کیفیت خدمات آگاهی از برند تداعی برند وفاداری به برند ارزش ویژه برند  

 ایتبلیغات رسانه

 490/0 404/0 487/0 347/0 509/0 ضریب همبستگی

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 داریسطح معنی

 360 360 360 360 360 تعداد

 

یفیت ادراک رند و کاهی از بو ارزش ویژه برند )وفاداری به برند، تداعی برند، آگای تبلیغات رسانهبین 
ای نهرسایغات تبلین ب، ضریب همبستگی اسپیرمن های ورزشی شهر تبریزاز دیدگاه مشتریان فروشگاه شده(

د آگاهی از برن با ،487/0برابر  دتداعی برن ، با347/0برابر  وفاداری به برند ، با509/0برابر و ارزش ویژه برند 
ر داری آزمون اسپیرمن کمتکه سطح معنی است. با توجه به این 490/0برابر  کیفیت خدمات و با404/0 برابر

اداری برند )وف و ارزش ویژهای ت رسانهتبلیغاشود. یعنی بینرد می مستقل بودن متغیرهااست فرض 05/0از 
رزشی شهر های وهروشگااز دیدگاه مشتریان ف به برند، تداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده(

 (. است 05/0تر از داری کوچكح معنیداری وجود دارد )سطو، رابطه معنیتبریز
 

 

 حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین متغیر

 5 1 61357/0 84/3 ارزش ویژه برند

 5 1 71085/0 94/3 وفادارای به برند

 5 1 66753/0 86/3 تداعی برند

 5 1 82126/0 90/3 آگاهی از برند

 5 1 68219/0 77/3 خدمات کیفیت

 5 1 69908/0 86/3 کل



 

   

 ای تبلیغات رسانهبررسی تاثیر مبستگی رگرسیون برای (: آزمون ه5جدول شماره )

 های ورزشی شهر تبریزاز دیدگاه مشتریان فروشگاه های ارزش ویژه برندبر مولفه

 سطح معناداری F میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات مدل

 رگرسیون

 ماندهباقی

 کل

494/58 

667/119 

162/178 

4 

355 

359 

624/14 

337/0 
382/43 000/0 

 

-هتبلیغات رسانتوان مطرح نمود که تاثیر به دست آمده، می Fبا توجه به جدول فوق و با تاکید بر میزان 
د( راک شده از برنیفیت ادد و ک)وفاداری به برند، تداعی برند، آگاهی از برن های ارزش ویژه برندای بر مولفه

شود. به عبارتی دیگر مشاهده می α=05/0در سطح  های ورزشی شهر تبریزاز دیدگاه مشتریان فروشگاه
)وفاداری به برند،  رندهای ارزش ویژه بای بر مولفهسانهتبلیغات ربینی دیدگاه مشتریان نسبت به توان پیش

 زشی شهر تبریزهای وروشگاهاز دیدگاه مشتریان فرکیفیت ادراک شده از برند(  و تداعی برند، آگاهی از برند
سیون ایب رگرل ضروجود دارد. از این رو، جهت شناسایی و تبیین ضرایب رگرسیون، ضروری است تا جدو

 عنوان شود.

 (5)ضریب رگرسیون مرتبط با جدول شماره (: 6جدول شماره )

 داریمعنی سطح Tمیزان  ضریب بتا Bمیزان  بینی کنندهمتغیرهای پیش متغیر ملاك

 501/0 -673/0 -042/0 -042/0 062/0 وفاداری به برند

 000/0 894/3 283/0 299/0 077/0 تداعی برند

 006/0 747/2 152/0 130/0 047/0 آگاهی از برند

 001/0 371/3 248/0 256/0 076/0 کیفیت ادراك شده 

 

 به دست رسیونچنین ضریب رگمتغیری با روش ورود همزمان و همبا توجه به ضریب رگرسیون چند
ای ارزش ویژه هر مولفهها تاثیهمطرح نمود که به غیر متغیر وفاداری به برند در بقیه مولف توانآمده، می

های ورزشی هفروشگا ریانبرند )تداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده از برند( از دیدگاه مشت
رند برزش ویژه ای هاای، مولفهشود. بدین ترتیب که با افزایش تبلیغات رسانهشهر تبریز مشاهده می

ای ورزشی هروشگاهفیان )تداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده از برند( نیز از دیدگاه مشتر
ند، آگاهی از )تداعی بر های ارزش ویژه برندای مولفهسانهیابد و با کاهش تبلیغات رشهر تبریز افزایش می

 یابد. ش میریز کاههر تبهای ورزشی شمشتریان فروشگاهبرند و کیفیت ادراک شده از برند( نیز از دیدگاه 
 

 گیریبحث و نتیجه

 های ورزشی شهر تبریزای با ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان فروشگاهتبلیغات رسانهکه  نتایج نشان داد
(، 1389)و ضربیزاده (، حیدر2009)لورنس و همکارانهای این نتیجه با یافته .مثبت معناداری وجود دارد رابطه



                                                                

  

(، گرور 1391)(، میرا و کریمی هریسی1390)زاده و همکاران(، حیدر2010)(، یو و همکاران2010)کیم و هیون
(، رضوانی و مهرنیا 2012)(، ناظمی1392)(، بهنام و همکاران2012)(، رضوانی و همکاران2012)و سرینیواسان

(، 1394)(، آزادی و همکاران1394)زاده(، بخشی1394)لی(، سلیمانی بش1394)(، دهدشتی و محمدی1393)
ولی  همسو است. ،(1394)( و خدادادحسینی و همکاران1393)(، جلیلیان و همکاران1393)پور و همکارانکفاش
که دلیل این ناهمسویی شاید به خاطر تفاوت در ناهمسو است  ،(2015)( و بویل1392)جلالی فراهانی با نتایج
که شاید در این تحقیق مشتریان  آماری، نمونه و فرهنگ جامعه آماری تحقیقات مورد نظر باشد و اینجامعه 

ای به ارزش ویژه برند محصولات ورزشی بپردازند. زیرا، های ورزشی شهر تبریز ازطریق تبلیغات رسانهفروشگاه
برند، تداعی برند، آگاهی از برند و  وفاداری به»هایی چون با مولفه های ورزشی شهر تبریزمشتریان فروشگاه

سروکار دارند، چون این ارتباطات  های ورزشیفروشگاهای در محیط تبلیغات رسانه« کیفیت ادراک شده از برند
مشتریان را ارزش ویژه برند ها را به لحاظ باشد و جایگاه آنحیاتی میآنان ارزش ویژه برند ادراک شده برای 

دهد که ارزش ویژه های فوق نشان میتحلیل نتایج یافته کند.مشخص می شهر تبریزهای ورزشی فروشگاهدر 
باشند که وفاداری به برند، تداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده از برند میهای برند دارای زیرشاخه

زایش ارزش ویژه برند توسط ها پتانسیل ادراک ارزش ویژه از برند را دارند که منجر به افکدام از این مولفههر
در قبال  های ورزشی شهر تبریزفروشگاهکه ای مشتریان ورزشی شود. بنابراین، با توجه به چنین تبلیغات رسانه

منجر به  های ورزشی شهر تبریزفروشگاهای توان گفت که با افزایش تبلیغات رسانهمشتریان خود دارند، می
 خواهد شد و بالعکس. های ورزشی شهر تبریزفروشگاهآن در مشتریان  هایافزایش ارزش ویژه برند و مولفه

-ازدیدگاه مشتریان فروشگاه )وفاداری به برند( ای با ارزش ویژه برندتبلیغات رسانه نیبکه نتایج نشان داد 

(، 2011)پگورارو و همکارانهای این نتیجه با یافته .مثبت معناداری وجود دارد رابطه های ورزشی شهر تبریز
 (، رضوانی و همکاران1391)(، میرا و کریمی هریسی1390)زاده و همکاران(، حیدر2010)یو و همکاران

( 2015)( و سوی1393)(، جلیلیان و همکاران1394)(، آزادی و همکاران1392)(، انصاری و نصابی2012)
کیفیت بالای برند، عملکرد »چون  هاییبا مولفه های ورزشی شهرتبریزمشتریان فروشگاهزیرا،  همسو است.

در محیط تبلیغات « بالای برند، اعتماد و اطمینان از برند، تنوع محصولات برند و طول عمر محصول برند
آنان ارزش ویژه برند ادراک شده سر و کار دارند، چون این ارتباطات برای  های ورزشیفروشگاهای رسانه

مشتریان را  )وفاداری به برند( ارزش ویژه برندها را به لحاظ یگاه آنباشد و جا)وفاداری به برند( حیاتی می
دهد که ارزش های فوق نشان میتحلیل نتایج یافته کند.مشخص می های ورزشی شهر تبریزفروشگاهدر 

درباره کیفیت بالای برند، عملکرد بالای برند، اعتماد و ویژه برند )وفاداری به برند( شامل نقطه نظرات 
ها پتانسیل کدام از این مولفهباشندکه هرمی ینان ازبرند، تنوع محصولات برند و طول عمر محصول برنداطم

مشتریان ورزشی توسطوفاداری به برند ایجاد وفاداری درمشتریان را نسبت به برند دارندکه منجر به افزایش 
های ورزشی شهر فروشگاهکه ای رسانه ای شود. بنابراین، با توجه به چنین تبلیغاتاز طریق تبلیغات رسانه

های ورزشی شهر فروشگاهای رسانه تبلیغاتکه با افزایش توان گفتکنند، میدرقبال مشتریان خود می تبریز



 

   

 های ورزشی شهر تبریزفروشگاهمنجر به افزایش ارزش ویژه برند )وفاداری به برند( توسط مشتریان  تبریز
 خواهد شد و بالعکس.

های روشگاهفشتریان مدگاه از دی )تداعی برند( ای با ارزش ویژه برندتبلیغات رسانهکه  ن دادنتایج نشا
(، 2010)انهمکار ویو های این نتیجه با یافته .مثبت معناداری وجود دارد رابطه ورزشی شهر تبریز
همسو ( 2015)یو سو (1393)(، جلیلیان و همکاران1394)(، آزادی و همکاران2012)رضوانی و همکاران

ل رقبا، در قبا رتر برندبعملکرد »هایی چون با مولفه های ورزشی شهر تبریزمشتریان فروشگاهزیرا  است،
ز سایر رقبا بهتر ا صویرتشخصیت متمایز برند از سایر رقبا، تصویر مناسب برند در ذهن مشتریان و ایجاد 

ین اد، چون کار دارن سر و شهر تبریز ای ورزشیهفروشگاهای در محیط تبلیغات رسانه« در اذهان عمومی
به لحاظ  ها رانایگاه آجباشد و )تداعی برند( حیاتی میآنان ارزش ویژه برند ادراک شده ارتباطات برای 
 تحلیلد. کنص میمشخ های ورزشی شهر تبریزفروشگاهمشتریان را در  )تداعی برند( ارزش ویژه برند

ملکرد ع ربارهدظرات ن( شامل نقطه تداعی برنددهد که ارزش ویژه برند )های فوق نشان مینتایج یافته
یان، ایجاد هن مشترذدر  برتر برند در قبال رقبا، شخصیت متمایز برند از سایر رقبا، تصویر مناسب برند

برند  اد تداعینسیل ایجها پتاکدام از این مولفه باشند که هرمی تصویر بهتر از سایر رقبا در اذهان عمومی
تبلیغات  ازطریق ورزشی توسط مشتریانتداعی برند درمشتریان را نسبت به برند دارندکه منجر به افزایش 

ر قبال د تبریز رزشی شهرهای وفروشگاهکه ای ای شود. بنابراین، با توجه به چنین تبلیغات رسانهرسانه
نجر م تبریزورزشی شهر هایفروشگاهی اتبلیغات رسانهکه با افزایش توان گفتکنند میمشتریان خود می

د و شخواهد  تبریز های ورزشی شهرفروشگاه( توسط مشتریان تداعی برندبه افزایش ارزش ویژه برند )
 بالعکس.

های از دیدگاه مشتریان فروشگاه)آگاهی از برند( ای با ارزش ویژه برند تبلیغات رسانهکه  نتایج نشان داد
(، میرا و 2010)یو و همکارانهای این نتیجه با یافته .ت معناداری وجود داردمثب رابطه ورزشی شهر تبریز

(، 2012)(، گیون و همکاران2012)(، رضوانی و همکاران2012)(، گرور و سرینیواسان1391)کریمی هریسی
 است.همسو ( 2015)( و سوی1393)(، جلیلیان و همکاران1394)(، آزادی و همکاران2013)هانگ و سریلگو

کننده برند، بهترین  شخصیت امیدوار»هایی چون با مولفه های ورزشی شهر تبریزمشتریان فروشگاهزیرا، 
های ورزشی شهر فروشگاهای در محیط تبلیغات رسانه« بودن برند و سازگار بودن برند با شخصیت مشتریان

-می )آگاهی از برند( حیاتیآنان اک شده ارزش ویژه برند ادرسر و کار دارند، چون این ارتباطات برای  تبریز

های ورزشی شهر فروشگاه)آگاهی از برند( مشتریان را در ارزش ویژه برند ها را به لحاظ باشد و جایگاه آن
( شامل آگاهی از برنددهد که ارزش ویژه برند )های فوق نشان میتحلیل نتایج یافته کند.مشخص می تبریز

کننده برند، بهترین بودن برند و سازگار بودن برند با شخصیت  میدواردرباره شخصیت انقطه نظرات 
ها پتانسیل ایجاد آگاهی از برند در مشتریان را نسبت به برند دارند کدام از این مولفهباشندکه هرمی مشتریان



                                                                

  

ین، با توجه ای شود. بنابراتوسط مشتریان ورزشی از طریق تبلیغات رسانهبرند که منجر به افزایش آگاهی از 
گفت توانکنند، میدر قبال مشتریان خود می های ورزشی شهر تبریزفروشگاهکه  ایبه چنین تبلیغات رسانه

آگاهی از منجر به افزایش ارزش ویژه برند ) های ورزشی شهر تبریزفروشگاهای تبلیغات رسانهکه با افزایش 
 واهد شد و بالعکس.خ های ورزشی شهر تبریزفروشگاه( توسط مشتریان برند

یدگاه داز ند( ده از برش)کیفیت ادراک ای با ارزش ویژه برند تبلیغات رسانه نیبکه  نتایج نشان داد
یو و های ا یافتهیجه باین نت .مثبت معناداری وجود دارد رابطه های ورزشی شهر تبریزمشتریان فروشگاه

(، گیون 2012)مکارانه(، رضوانی و 2010)جیمز(، پیون و 1391)(، میرا و کریمی هریسی2010)همکاران
 (، سوی1393)همکاران وجلیلیان (، 1394)(، آزادی و همکاران2012)(، پیون و همکاران2012)و همکاران

با  شی شهر تبریزهای ورزمشتریان فروشگاهزیرا،  همسو است.( 2012)( و رضوانی و همکاران2015)
رزشی وه برند باداری رند مطابق روز، خرید از برند ورزشی مطمئن، وفارائه خدمات ب»هایی چون مولفه

ای انهیغات رسط تبلدر محی« نظر و شناخت برند، لوگو و آرم آن مورد نظر، تمایل به خرید برند مورد
آنان ه دراک شده برند اارزش ویژوکار دارند، چون این ارتباطات برای  سر شهر تبریز های ورزشیفروشگاه
ادراک شده  )کیفیت ه برندارزش ویژها را به لحاظ باشد و جایگاه آنادراک شده ازبرند( حیاتی می )کیفیت

شان ای فوق نهیافته تحلیل نتایج کند.مشخص می های ورزشی شهرتبریزفروشگاه ازبرند( مشتریان را در
برند  ه خدماتارائ هدربار( شامل نقطه نظرات کیفیت ادراک شده از برنددهد که ارزش ویژه برند )می

رند مورد به خرید یل بمطابق روز، خرید از برند ورزشی مطمئن، وفاداری به برند ورزشی مورد نظر، تما
ت ادراک شده اد کیفیسیل ایجها پتانکدام از این مولفه باشند که هرمی نظر و شناخت برند، لوگو و آرم آن

مشتریان وسط برند ت ده ازنجر به افزایش کیفیت ادراک شکه م از برند در مشتریان را نسبت به برند دارند
ورزشی  ایهفروشگاه کهای ای شود. بنابراین، با توجه به چنین تبلیغات رسانهورزشی ازطریق تبلیغات رسانه

ورزشی  ایهروشگاهفای انهتوان گفت که با افزایش تبلیغات رسکنند، میشهر تبریز در قبال مشتریان خود می

ورزشی  ایهروشگاهیان فز منجر به افزایش ارزش ویژه برند )کیفیت ادراک شده از برند( توسط مشترشهرتبری
 خواهد شد و بالعکس. شهر تبریز

)تداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده ای بر ارزش ویژه برند تبلیغات رسانهکه  نتایج نشان داد
نتایج  .تاثیر ندارد وفاداری به برندتاثیر دارد و بر  رزشی شهر تبریزهای واز دیدگاه مشتریان فروشگاهاز برند( 

های به غیر از وفاداری به برند بقیه مولفه، های ورزشی شهر تبریزمشتریان فروشگاهکه برای  نشان داد
های از دیدگاه مشتریان فروشگاه)تداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده از برند( ارزش ویژه برند 

مند بودن و زمان خلاقانه و منحصر کنندگی و هدف . با توجه به ویژگی ترغیبتاثیر دارد ورزشی شهر تبریز
های ورزشی، به فرد بودن و سازگاری با نیازهای مشتریان و دارای تحلیل دقیق بودن تبلیغات فروشگاه

های ورزشی شهر تبریز      ریان فروشگاهتداعی برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده از برند مشتمنجر به 
های ورزشی ای فروشگاههای ورزشی شهر تبریز در اثر تبلیغات وسیع رسانهمشتریان فروشگاهزیرا،  شود.می



 

   

نیاز به تداعی و یادآوری مجدد برند و محصولات آن و آگاهی و دانش از برند و محصولات آن و کیفیت 
که به خاطر تقلید از تبلیغات محصولات ورزشی و این برند مورد نظرشان دارندادراک شده از برند در رابطه با 

های ورزشی وفاداری کمتری به خارجی و عدم تمایز با محصولات خارجی باعث شده که مشتریان فروشگاه
 برند محصولات ورزشی داشته باشند.

 

 پیشنهادهای برآمده از تحقیق

های روشگاهفشتریان مدیدگاه  ای با ارزش ویژه برند ازبلیغات رسانهتهای تحقیق نشان داد که بین یافته -

محصولات ی ارسانهغاتتبلیشود به یشنهاد می. بنابراین پداری وجود داردمثبت و معنیارتباط ورزشی شهرتبریز 
  ورزشی توجه ویژه شود.

( از دیدگاه دبه برن فاداریو) ای با ارزش ویژه برندتبلیغات رسانههای تحقیق نشان داد که بین یافته -

شود یمیشنهاد پ. بنابراین داری وجود داردمثبت و معنیارتباط های ورزشی شهر تبریز مشتریان فروشگاه
 شود. ای به ممتاز بودن و متمایز بودن محصول ورزشی توجه ویژهکه در تبلیغات رسانه

دیدگاه  د( ازرنتداعی بارزش ویژه برند )ای با تبلیغات رسانه های تحقیق نشان داد که بینیافته -

شود د میپیشنها . بنابراینداری وجود داردمثبت و معنی ارتباطهای ورزشی شهر تبریز مشتریان فروشگاه
  د. کنندگی و زمان تبلیغات توجه ویژه شوبه ترغیبای تبلیغات رسانه که در تاثیر

ز دیدگاه ا( برند آگاهی ازای با ارزش ویژه برند )هتبلیغات رسانهای تحقیق نشان داد که بین یافته -

شود که یمیشنهاد . بنابراین پداری وجود داردمثبت و معنیارتباط های ورزشی شهر تبریز مشتریان فروشگاه
ان توجه ا مخاطببسازگار  وویژگی ممتاز محصول ورزشی و انتخاب پیام مناسب بر ای تبلیغات رسانهدر تاثیر 

 ویژه شود. 

( از برند راک شدهفیت ادکیای با ارزش ویژه برند )تبلیغات رسانههای تحقیق نشان دادکه بین یافته -

ین پیشنهاد . بنابراداری وجود داردمثبت و معنیارتباط های ورزشی شهر تبریز از دیدگاه مشتریان فروشگاه
 ود.شوجه ویژه بر منحصر به فرد بودن محصول تای تبلیغات رسانهشود که در تاثیر می
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