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 مقدمه

 ایهبنگاه پیام رساندن در روش مؤثرترین تبلیغات، امروزه

 ،0جون و )کیم شودمی محسوب آن مخاطبان به تجاری

د وشمی تبلیغات صرف هنگفتیه بودج سال هر .(2 ،2302

 یادیز مقادیر رفتن بیناز ثباع، که هرگونه اشتباه در این راه

 .دآی فراهم لازم اثربخشی آنکه بدون شد، خواهد مالی منابع

 از که شویممی روروبه پیام هزاران و صدها با روزانه ما

 توانندمی و شوندمی پخش و ارسال گوناگون هایرسانه

 .اشندب داشته ما رفتار و نگرش بر پایداری یا زودگذر اتتأثیر

 و زمان طول در اثربخش هایآگهی تولید در تسلط و مهارت

 فرایند و فنون اصول، .آیدمی پدید تجربه و علمه سای در

 ال،ح عین در .دارند تکامل سوی به شتابان سیری تبلیغات،

 رتأثی مناسب، هایجذبه و علمی اصول از بهرهبی تبلیغات

 و جایگاه به توانندمی حتی و ندارند مخاطبان بر مطلوبی

 بزنند لطمه جامعه در اندیشه یا خدمت کالا، یک موقعیت

 ارتباطی ابزار که هاستسال تبلیغات .(23 ،0088 )فروزفر،

 اهدافی به یابیدست و محصولات ترفیع برای قدرتمندی

 ،برند تصویر تقویت یا و سودآوری و فروش افزایش مانند

 اثرگذاری میزان .(2 ،2302 جون، و )کیم است مطرح

 ندگانکنمصرف نگرش به زیادی حد تا مشتریان بر تبلیغات

 قوی نگرش که است این بر باور زیرا گردد؛بازمی تبلیغات به

 و ائر)ب گذاردمی تأثیر اشخاص، مصرف رفتار بر تبلیغات به

 تبلیغات تبلیغات، انواع مؤثرترین از .(0928 ،2گریسر

 محیطی، تبلیغات .(833 ،2309 ،4آکورن) است 0محیطی

 سال چند در که است محیطی طراحی در جدیدی هرسان

 ایهساختمان روی نقاشی .است یافته رواج نیز ایران در اخیر

 زا اینمونه دهد،می تغییر را شهر نمای که کثیف و فرسوده

 برند کی برای که نیز تبلیغاتی شعارهای .است تبلیغات این

 از شوندمی استفاده تلویزیونی تبلیغات در مختلف کالاهای یا

 ور رویکردهای مهمترین از محیطی تبلیغات .انددسته همین

 هریش محیطی گرافیک در که است برند یک تبلیغ رشد به

 تبلیغات .(449 ،2302 ،9لین و )شین است مطرح امروزه

 انواع سایر با مقایسه در که یتأثیر به توجه با محیطی

                                                           
0. Kim & Jun 
2. Bauer & Greyser 
0. Outdoor Advertising 
4. Akören 

 رندب تصویر بهبود در مهمی جایگاه توانندمی دارند، تبلیغات

 داشته مشتریان و مخاطبان اذهان در برند ترجیح ایجاد و

 ابزار محیطی، تبلیغات .(002 ،2309 ،2پاسچ و )پولوس باشند

 نسبتاً سطح در روزانه که است بازاریابی راهکارهای اجرای

 ایههزینه همواره راستا این در .شویممی روروبه آن با وسیعی

 به تبلیغات اینگونه اجرای و احیطر صرف زیادی بسیار

 تحقق بنابراین .شودمی شهر سطح در بیلبوردها خصوص

 قالب در خدماتشان و محصولات معرفی با هاوکارکسب اهداف

 هایمؤلفه به توجه و درست هاستفاد به محیطی تبلیغات

 اتتبلیغ .است وابسته بیلبوردها اجرای و طراحی در اثرگذار

 عمق و گستره که شودمی گفته وسیعی هاینمایه به محیطی

 اگونگون هایشکل و هاطرح قالب در و دارند بالایی بسیار دید

 در .گیرندمی قرار عمومی فضاهای در افراد توجه مرکز در

 هک برد نام دنیا در را شهری کلان هیچ تواننمی حاضر، حال

 هک محیطی تبلیغات هایالمان از خود ارتباطی بسترهای بر

 و )آمادوس نباشد برخوردار هستند، بیلبوردها آنها مهمترین

 منظر و سیما در گذارتأثیر مهم عوامل از یکی.(2303 ،2هی

 این .باشدمی «محیطی تبلیغات» امروزی شهرهای در شهری

 برخوردار بیشتری اهمیت از اصفهان مانند شهری در عامل

 فرهنگی، فراگیر هایفعالیت موضوع، این به اگر .است

 ایهفعالیت و تقویمی هایمناسبت دولتی، و مردمی مذهبی،

 اشدبمی رسانی اطلاع نیازمند که را شهری مدیریت گسترده

 یتمدیر و یبخش اثر برای ریزیبرنامه ضرورت کنیم، اضافه

 هایزیرساخت گستره در حضور برای تقاضا از حجم این

 هایرسانه امروزه .شودمی چندان دو محیطی تبلیغات

 هایلیونم به پیام انتقال برای یفعال یارتباط یوسیله محیطی

 هایرسانه ،اخیر دهه یک تغییرات در .است کنندهمصرف نفر

 تریانمش به رسانیپیام کارآمد زاربا یک عنوان به تبلیغاتی

 بلیغاتت واقع در .است مانده باقی تولیدکنندگان برای ،بالقوه

 )صدر است جامعه افراد عموم برای پیام املح محیطی

 روشن یاندهیآ و رشد وجود با اما .(029، 0089 محمدی،

 رد کمتری توجه یعلم قاتیتحق ،محیطی غاتیتبل یبرا

 دنادهنمو موضوع نیا به دیگر یسنت هایرسانه با سهیمقا

9. Shin & Lin 
2. Poulos & Pasch 
2. Amaldos & He 
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 در محیطی تبلیغات اگرچه.(99، 2338 تایل، و )ویلسون

 مصرفی کالاهای معرفی و شناسایی باعث گذشته هایسال

 طی در که مهمی موضوع ولی است شده شهروندان به

 است گرفته قرار توجه مورد شهرها کلان در اخیر هایسال

 فرهنگی تبلیغات همان یا عمومی خدمات محیطی تبلیغات

 دیگر و هاشهرداری بوسیله شهرها سطح در اجتماعی و

 0یعموم خدمات تبلیغات .است خدماتی هایسازمان

(PSA) معمولاً .رددا توجه شهروندان به مربوط مسائل به 

 تغییر و یعموم یآگاه شیافزا یبرا تبلیغات نوع این

 )اوکیف کندمی تلاش یعموم یباورها و هانگرش اعتقادات،

 رفتارهای کاهش مثبت، رفتارهای ایجاد .(28، 0993 ،2رِید و

 لیغاتتب کارکردهای از گرایانه قانون رفتارهای تشویق و منفی

 یاجتماع غاتیتبل .(28، 0093 ،0)لنون است عمومی خدمات

 جلب غاتیتبل نیا هدف ،اندهدینام هم یمردم غاتیتبل را

 ای کی به کشور کی مردم از یگروه ای مردم یاعتنا و توجه

 اقدام کی شناساندن و کردن یمعرف یبرا و است امیپ چند

 و عموم فرهنگ سطح بردن بالا عموم، مخصوص یدولت

 و است یضرور گانیرا یدولت خدمات با مردم یآشناساز

 امکانات زا یریگبهره با غاتیتبل نوع نیا در .دارد اریبس تأثیر

 شودمی تیحما یفرهنگ و یاجتماع دگاهید کی از ها،رسانه

 .(42، 0093 ،رستمی و )حایری

 افزودن برای شلات و مشتری حفظ امروز رقابتی بازار در

 مشتریان حفظ زیرا است، ضروری امری آنها خرید میزان

 نای لذا .است ترهزینه کم جدید مشتریان به نسبت موجود

 سوق خود برای ویژه ارزش ایجاد سمت به را هاشرکت امر

 در مفاهیم ترینمهم از یکی برند ویژه ارزش .است داده

 هایدارایی ترینارزش با از یکی عنوان به و است بازاریابی

 تهشناخ رسمیت به خوبی به هاشرکت اکثر توسط نامشهود

 هایشرکت یا ورزشی پوشاک بازاریابان اگر .است شده

 رندب ویژه ارزش رقابتی اهمیت از بهتری درک بتوانند ورزشی

 آورد خواهند دست به را وفاداری مشتریان باشند، داشته

 نقش برند ویژه ارزش بنابراین، .(002، 2300، 4کوی)

                                                           
0. Public Service Advertising 

2. O'Keefe & Reid 
0. Lannon 

4. Koy 
9. Tank, et al 

 تلامحصو تولیدکننده هایشرکت به کمک در استراتژیک

 یگیرتصمیم و رقابتی ویژه ارزش آوردن دست به در ورزشی

 گیریاندازه درستی به که هنگامی .دارد مدیریت در نهلاعاق

 ینلاطو تأثیر ارزیابی برای مناسب معیار و شاخص آن شود،

، 2339 ،9همکاران و تانگ) است بازاریابی تصمیمات از مدت

 ارزش حفظ برای که اندهدریافت هاشرکت از بسیاری .(44

 اب کردن برقرار ارتباط برای و رقبا با مقایسه در برند ویژه

 باید بازار، دادن دست از ریسک کاهش و خود مشتریان

 ترویج آمیخته از کرده، قوی را خود بازاریابی ارتباطات

 مناسبی ترویجی هایفعالیت از باشند، برخوردار مناسبی

 زلهمن به (ایرسانه) ترفیعی هایفعالیت از و باشند برخوردار

 اغلب .(89، 2339 ،2همکاران و بو) کنند استفاده دفاعی سپر

 :شودمی ایجاد ذهن در اصلی سؤال دو برندها بحث در

 چگونه -2 و گذارندمی تأثیر برند برقدرت عواملی چه -0

 است چیزی همان برند، قدرت کرد؟ ایجاد قوی برند توانمی

 پل که بریممی نام برند ویژه ارزش منزله به آن از ما که

 به بازاریابی آینده به گذشته هایفعالیت از را استراتژیکی

 و بازاریابی ارتباطات .(90، 0990، 2آکر) آوردمی وجود

 از توانمی را ایرسانه غیر و ایرسانه تبلیغاتی هایفعالیت

 با و گذاشته تأثیر برند قدرت بر که برشمرد عواملی دسته

 و ها) دارند تنگاتنگ ارتباط شدت به برند ویژه ارزش

 مهمی بسیار فاکتور برند، ویژه ارزش .(92، 2303، 8همکاران

 تحت را کنندهمصرف خرید گیریتصمیم فرایند که است

 موفقیت سنجش جهت در ابزاری و دهدمی قرار تأثیر

 ،9همکاران و کاتلر) است هاشرکت بازاریابی هایشلات

 بحث و ترین شده شناخته از شهری تبلیغات .(88، 2339

 الیانس برای و است ترویجی و ترفیعی هایفعالیت انگیزترین

 شمار به هاشرکت ترویجی و ترفیعی فعالیت ترینازمهم سال

 یا ایرسانه تبلیغات که دهندمی نشان هاپژوهش .رودمی

 ویژه ارزش دهندهتشکیل ابعاد تمامی بر توانندمی تجاری

 مهمی أثیرت و نقش به توجه با سویی، از .باشند گذارتأثیر برند

 و ایینه کنندهمصرف خرید رفتار بر ترفیعی هایفعالیت که

2. Bo, et al 

2. Aker 
8. Ha, et al 

9. Katler, et al 
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 مدهآ وجود به تغییرات به توجه با و دارد توزیع کانال اعضای

 نآ سهم شدن زیاد و ایرسانه تبلیغات بودجه سهم تغییر و

 هایفعالیت تأثیر درباره هنوز هاشرکت بازاریابی، برنامه در

 .ندارد توافقی برند ویژه ارزش دهنده تشکیل ابعاد بر ترفیعی

 عیجم ارتباط هایرسانه از استفاده بر هاشرکت اصلی تمرکز

 و کنیکت از استفاده با غیره و اینترنت رادیو، تلویزیون، مانند

 بازار از زیادی گروه به دستیابی منظور به شخصی غیر فعالیت

 و میرا) است فرد هر برای سرانه هزینه کمترین با هدف

 که دهدمی نشان بسیاری هایپژوهش .( 40 ،0090 کریمی،

 و مثبت رابطه تبلیغ، یک به مثبت احساسی پاسخ یک

 نام هب نسبت مثبت نگرش و تجاری نام شناخت با مستقیمی

 همکاران، و قوچانی) دارد مشتریان خرید اهداف و تجاری

 هنگامی که است این رسدمی نظر به چهآن .(09، 0092

 تجاری نام آن لاًاحتما پسندند،می را تبلیغ یک مشتریان

 خرید برای مشتری و داشت خواهند دوست هم را شده تبلیغ

 چقدر که نیست مهم این .شد خواهد ترآماده تجاری نام آن

 مهم هبلک شودمی هزینه تبلیغ یک برای پول یا و شلات زمان،

 بر رتأثی با تبلیغات که دارند ایمان بازاریابان که است این

 فروش جهت کلیدی عنصر یک کنندگان،مصرف نگرش

 نشان العملعکس تئوری .باشدمی خدمات و محصوالت

 ویق ارتباط آنها رفتار با کنندگانمصرف نگرش که دهدمی

 شنگر روی بر تبلیغات اثرگذاری که مفهوم این به داشته،

 نندهکمصرف رفتار برای را بسیاری هایپیام کنندگان،مصرف

 .(44، 2338 ،0رایتو کمپل) دارد

 فرهنگ از بخشی عنوان به ورزش از امروزه که جایی آن زا

 لفمخت اقشار بین در توانسته پدیده این ،شودمی یاد جامعه

 فریحت و متیلاس چون مختلفی یللاد به که کند رسوخ مردم

 به افراد منظور این برای و آورندمی روی ورزش به غیره و

 مورد هایورزش به مخصوص ورزشی وسایل و هالاکا

 به نیاز آن تهیه برای گاهی که دارند نیاز شانقهلاع

 نای در شده شناخته و معتبر هایتولیدکننده و هافروشگاه

 تربیش ارتقاء بر که عواملی از میان این در ولی .دارند زمینه

 ورزشی هایلاکا کیفیت گذارد،می ورزش در افراد شرکت

 شودمین پرداخته آن به چنان آن کشور در سفانهأمت که است

 ورکش ورزشی تلامحصو در بزرگ هایضعف نقطه از یکی که

                                                           
0. Kampel 

 که باشد ورزشی تلامحصو برند ویژه ارزش تضعیف تواندمی

 در افراد شرکت میزان بر بدی بسیار عواقب مسئله این

 برند ویژه ارزش تضعیف رفع برای .داشت خواهد هاورزش

 تواندمی راهکارها از یکی کشور در ورزشی تلامحصو

 تلامحصو ترویج و معرفی برای مناسب محیطی تبلیغات

 خاطر همین به .باشد آنها هایشرکت و آن برندهای و ورزشی

 میانجی نقش با محیطی تبلیغات بین ارتباط حاضر تحقیق در

 مشتریان دیدگاه از برند تصویر بر برند ویژه ارزش

 .اندهشد گرفته نظر در اصفهان شهر ورزشی هایفروشگاه

 و افشف ریتصو تواندمی محیطی تبلیغات و برند هژیو ارزش

 ورزشی پوشاک برند به نسبت دارانیخر ذهن در یواضح

 یارتقا موجب تواندمی پژوهش نیا یاجرا .کند جادیا درفش

 دارانیخر ذهن در برند از مناسب و مطلوب ریتصو نیا

 رد کنون تا نکهیا به توجه با .شود درفش ورزشی پوشاک

 نیا تیاهم نشده، انجام نهیزم نیا در ایمطالعه رانیا

 است آن بر تحقیق این نتیجه در .شودمی دوچندان پژوهش

 یانجیم نقش با محیطی تبلیغات بین آیا نماید بررسی که

 مشتریان دیدگاه از برند تصویر بر برند ویژه ارزش

 وجود معناداری ارتباط اصفهان شهر ورزشی هایفروشگاه

 دارد؟

 

 پژوهش نظری مبانی

 ترینمهم و جدیدترین محیطی، تبلیغات :محیطی تبلیغات

 گرافیک در که است برند یک تبلیغ رشد به رو رویکرد

 عباسی، و قهرودی( است مطرح امروزه شهری محیطی

 رشد درحال و تخصصی هشاخ محیطی، تبلیغات. (0090

 این. برد کار به یکسان را آنها نباید که است بیرونی تبلیغات

 کارگزاران و دهندگان سفارش جانب، از هم کنون تا شاخه

 رو نظیری کم استقبال، با مخاطبان سوی از هم و تبلیغاتی

 سطح مانند یهایمکان. (2309 ،2آکورن) است شده رو به

 شتپ اتوبوس، و مترو هایبنزین،ایستگاه پمب هدست زمین،

 مکان همچون آنها به هرگز این از پیش تا که غیره و درها

 حیطیم تبلیغات جایگاه امروزه شد،نمی نگریسته تبلیغاتی

 تبلیغات در معمول غیر یهاموقعیت اهمیت بر علاوه .اندهشد

 ممرسو غیر آفرینش کلی طور به و اجرایی هایروش محیطی،

2. Akören 
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 حیطیم تبلیغات هزمر در را اثر آن تواندمی تبلیغاتی، اثر یک

 تبلیغات اصلی ویژگی سه(. 2338 ،0مارتین) دهد قرار

 مرسوم، غیر مکانی هایموقعیت: قرارند این از محیطی

 تبلیغات .موضوعات بودن جدید و متفاوت اجرایی هایروش

 خور در عادی، غیر هایمکان در که است تبلیغاتی محیطی،

 بدیع و مرسوم غیر یهاروش با اغلب، و منتظره غیر و توجه

 بر بار نخستین برای که اجراهایی تازه اجراهای همچنین و

 غات،تبلی این شوند.می گرفته کار به شوندمی ظاهر مخاطبان

 قمطاب موارد برخی در و است شرایط پیرو که است اصطلاحی

 هاویژگی این .کندمی تغییر دوره هر تبلیغاتی هنجارهای با

 متحول هرسان را محیطی تبلیغات اغلب، تا شودمی سبب

 که محیطی تبلیغات(. 2330 ،2بلچ و بلچ) بدانند ایکننده

 با تواندمی ،شودمی عرضه مخاطبان به واسطه بی و مستقیم

 وارد را مخاطبان معمول، غیر و تازه تمهیدات کارگیری به

 ظرن به .کند جلب خود به را آنها توجه و کند دوسویه ارتباط

 در را سال 24 تا 02 مخاطبان عمدتاً تبلیغات، این برخی

 ادافر نگاه تواندمی ایده نوع اساس بر اما ،دهدمی قرار تأثیر

 رد محیطی تبلیغات .کند جلب خود به را متفاوت سنین در

 ،کندمی معرفی را ایویژه کالای آنکه بر علاوه شهرها سطح

 نیز شهرها زیبایی برای مناسبی هایفرصت هکنند فراهم

 و رشد میزان در مؤثر عوامل از هوایی و آب تغییرات .هستند

 رد تبلیغات از شکل این .است محیطی تبلیغات گسترش

 در زیرا دارند گیریچشم رشد وهوایی، آب مناسب، فصول

 نتلویزیو برابر در و خانه در را کمتری زمان افراد فصول، این

 شهر در گردش به را خود زمان بیشتر و کنندمی صرف

 .(2302 ،0جون و )کیم دهندمی اختصاص

 هایپژوهش در :محیطی تبلیغات بصری هایمؤلفه

 شمچ به محیطی تبلیغات اثرگذار عوامل از مورد چند پیشین

 :هستند موارد این از عبارت ابعاد این از برخی که خوردمی

 پیام، وضوح خوانایی، محیطی، تبلیغ یا بیلبورد مکان

 و اطلاعات هارائ خلاقانه، طراحی قوی، بصری هایمؤلفه

 دیگری جای در(. 2332 ،4همکاران و )تیلور نام شناساندن

 متن، حجم و اندازه شاکله، و رنگ همچون عواملی نیز

 شمرده بر محصول از اطلاعات هارارئ و برند شناساندن

                                                           
0. Martin 
2. Blech & Blech 
0. Kim & Jun 

 زا همواره بصری ابعاد، که شودمی مشاهده بنابراین. اندهشد

 خاص توانایی ازطرفی و است مهم بسیار مخاطبین دیدگاه

 این اهمیت تصاویر، یادآوری و یادسپاری در انسان هحافظ

 اساس بر (2302 ،9لین و شین) کندمی دوچندان را موضوع

 گرافی،تایپو لوگو، برند، بعد پنج پیشین هایپژوهش بررسی

 تبلیغات بصری هویت اصلی ابعاد و عناصر شعار و رنگ

 .اندهشد گرفته نظر در محیطی

 با ستهواب مفاهیم و برند از مختلفی تعاریف کنون تا :برند -1

 تعاریف این در مختلفی رویکردهای و است شده ارائه برند

 وگاه اهداف با رابطه در اوقات گاهی برند، علاوه به .دارد وجود

 نماد تجاری، نام .شودمی تعریف شهایویژگی هوسیل به

 در را هاویژگی و هاایده از متنوعیه دامن که است ایپیچیده

 و) خود آهنگ از استفاده با تنها نه تجاری نام .گیردمی بر

 هر از استفاده با آن از ترمهم بلکه ،(لغوی مفهوم و معنی

 رد و است آمیخته در آن با شکلی به زمان درطول که عاملی

 نمود ایشده شناخته و اجتماعی هویت صورت به جامعه

 مریکاا بازاریابی انجمن .گویدمی سخن مشتری با است، یافته

 رحط یا سمبل واژه، نام، یک کندمی تعریف گونه این را برند

 و محصولات شناساندن آن هدف که آنهاست از ترکیبی یا

 همچنین و فروشندگان از گروهی یا فروشنده یک یاخدمات

 ای محصول برند، یک .رقباست سایر از آنها محصولات تمایز

 افزایدمی خدمات و محصولات به را ابعادی که است خدمتی

 خلق نیاز نوع یک برای که را خدمات و محصولات این تا

 تمایزات این .کند متمایز خدمات و محصولات سایر از اندهشد

 تهداش محسوسی غیر یا و محسوس منطقی، کارکرد تواندمی

 ،ساده و کوتاه تعریف یک در برند، (2332، 2کلر و کاتلر) باشد

 همراه به محصول آن مالک بیانگر و است محصول یک نام

 آن به مالکان و خالقان که است مشهودی هویت و شخصیت

 و اصلی هایالمان از یکی تجاری نام یا برند خود .دهندمی

 هچ اینکه .شودمی محسوب محیطی تبلیغات در گذارتأثیر

 مشتریان ذهن در بالایی قدرت و جایگاه از برند یک قدر

 یگاهجا باشند، داشته اعتماد آن به مشتریان و باشد برخوردار

 محیطی تبلیغات اثربخشی هتوسع در بسزایی و کننده تعیین

 (.2302 ،لین و شین) دارد

4. Taylor & et al 

9. Shin, W, & Lin 
2. Kotler& Keller 
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 ای علایم از گرافیکی عنصر لوگو، یا واره نشان :لوگوو -2

 خاصی قلم یا حروف سبک با که طوری به است، هابرچسب

 کل،ش .است شده چیده خوانایی اما ویژه صورت به یا و تنظیم

 ابه،مش علایم دیگر از مشخصاً باید غیره و حروف سبک رنگ،

 برای ملموسی طرح لوگو، یا واره نشان .باشند متفاوت

 .است نظر مورد کالای و محصولات خدمات، نمایاندن

 شرح را غیره و نهادها و هاسازمان خصوصیات همچنین

 آن طرح بنابراین است، برند هر منظر و چهره لوگو .دهدمی

 طراحی درست و خوبی به لوگو یک اگر .دارد زیادی اهمیت

 .دبو خواهد ارزش با و قدرتمند برند، یا تجاری نام برای شود،

 که است گرافیکی مختلف هایصورت و هاشکل نام لوگو

 گرافیک طراحان خلاقیت و سلیقه به هاشکل این طراحی

 ردنک بیان برای نمادی نشانه یا لوگو واقع در .دارد بستگی

 هشبی چیزی لوگوها .است مفهوم یک تلقین یا عبارت یک

 ایهمؤسس یا شخص حضور یک وجود برای اینشانه یا امضا

 .(0980 ،بروزون و آکر) است آن به متعلق آرم که است

 اتتبلیغ هایرسانه در لوگو یا آرم، متناسب و خلاقانه،طراحی

 این ربیشت اثربخشی در ایهکنند تعیین و مهم نقش محیطی

 متغیرهای سطح ترمطلوب ارتقای باعث که دارد تبلیغات

 و م)کی شودمی برند ترجیح و آگاهی نظیر، برند با مرتبط

 .(2302 ،جون

 چینی حروف فن و هنر ،تایپوگرافی :تایپوگرافی -3

 یمهارت تایپوگرافی .است زبان نمایش برای نگاری( )حروف

 را چاپی متحرک حروف، گوتنبرگ که آن از پس که است

 تریناصلی از تایپوگرافی .شدمی داده آموزش کرد، ابداع

 اروپا در پیش سال 933 حدود از که است گرافیک یهارشته

 اهمیت بسیار دنیا سراسر گرافیک طراحی در و بود مطرح

 بریتانیا هنامدانش جامع تعریف آخرین طبق بر .دارد

 .ستا چاپی هصفح ظاهر کردن تعیین معنای به تایپوگرافی

 الینزک انگلیسی دیکشنری جمله از دیگری هایلغت فرهنگ

 و چینی حروف کردن ترکیب »فرایند یا و مهارت هنر، از

 رافیتایپوگ دیگری تعریف در .کنندمی تعریف آن کردن چاپ

 .ستا شده ساخته پیش از حروف با نوشتن معنی به تعریف را

 در اپچ حضور با که است گرافیک در تکنیکی تایپوگرافی،

 طیفتل برای چاپ آمدن با .است شده آفریده کتاب نشر هعرص

                                                           
0. Birch 

 حرکاتی رسیدند،می نظر به خشک که چاپی کلمات کردن

 .کردندمی ایجاد آن کردن برجسته و لغات از یهایبخش در

 چه هر ارسال به بخشیدن سرعت تایپوگرافی، اصلی هدف

 سبتن بصری زبان صورت به ارتباط برقراری و پیام ترسریع

 اذهان در تایپوگرافی از که مضمونی .است عادی نوشتار به

 روی ریخته درهم صورت به را حروف که است آن دارد جای

، تایپوگرافی که صورتی در (،2303 ،0)بیرچ دهند قرار کار

 ریبص یهاارزش کشف معنای به تایپوگرافی .نیست چنین

 آنکه دلیل به شاید .است جدیدی مفهوم بیان برای حروف

 دارد،ن کاراکتر و قلم تنوع کافی، هازاندهب فارسی چاپی حروف

 به جامعه در موضوع با حروف و شکل هماهنگی اهمیت

 توجه هنکت این بک کسی کمتر و است نشده شناخته درستی

 نقش تایپوگرافی (2303 همکاران، و 2)آمالدوس است کرده

 هاستفاد .دارد محیطی تبلیغات پیام بهتر انتقال در مهمی

 غاتتبلی محتوای شدن ترخلاقانه به تایپوگرافی از صحیح

 باعث و کندمی کمک آن بیشتر اثربخشی نتیجه در و محیطی

 و رندب از آگاهی نظیر برند با مرتبط متغیرهای سطح بهبود

 .(2309 )آکورن، شودمی برند ترجیح

 و مهم جایگاه رسانیپیام و ارتباط ایجاد در که رنگ :رنگ -4

 عاطفی، نماد صورت به مختلف جوامع در دارد، گیریچشم

 از هارنگ امروزه .است رفته کار به ملی و قومی فرهنگی،

 کارکرد که هستند ارتباطات تصویری هایمؤلفه مهمترین

 عامل ،اغلب نیز تبلیغات در و اندهیافت بازاریابی در گیریچشم

 خاموش هفروشند را رنگ .شوندمی گرفته نظر در مؤثری

 اول، گاهن در تا شود گرفته کار بکه ایهگون به باید که نامندمی

 زیادی اتتأثیر تواندمی همچنین .کند جذب خود به را مخاطب،

 و محصول یک خصوص در مخاطبین نگرش و خرید تصمیم بر

 اساس رب برند از مردم کیفی ارزیابی از قسمتی .باشد داشته برند

 هب تواندمی آن از سنجیده هاستفاد رو این از شودمی انجام رنگ

 هب توجه اغلب، اما .شود منجر مشتریان تمایلات برانگیختن

 فاهیمم به و است محدود تناسب و زیبایی فنی، مسائل به هارنگ

 اندهددا نشان تحقیقات .شودمی توجه کمتر آن روانی اتتأثیر و

 یک مورد در را خود نظر ثانیه 93 از کمتر در مشتری یک که

 تنها رنگ موارد، درصد 93 تا 22 در و کندمی بیان محصول

 هوزح رنگ، روانشناسی نتیجه در .است بوده گیریتصمیم عامل

2. Amaldos 
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 بندیبسته و محصول طراحان مدیران، رهبران، برای ضروری

 دیزیا حد تا افراد این موفقیت میزان .است هافروشگاه صاحبان

 باعث رنگ .است وابسته هارنگ از آنها هاستفاد چگونگی به

 تاس بازاریابی برای قدرتمندی ابزار و شودمی محصولات فروش

 هک زمانی .دارد فراوانی تأثیر یان مشتر خرید به تمایل بر که

 و تاس محدود شودمی تبلیغ یا کالا یک به نگریستن صرف

 نابراینب .است مشتریان دید معرض در مختلفی تبلیغات و کالاها

 انتقال مدت میان و مدت کوتاهه حافظ به اطلاعات اینکه برای

 ارادی یرغ شو تواندمی رنگ که شود توجه نکته این به باید یابد،

 مخاطب توجه جلب برای را زمینه راه، این از و کند ایجاد دیداری

 رد گوناگونی هایپژوهش موضوع، این بررسی برای .کند فراهم

 هک دهدمی نشان هاآن از یکی نتایج که است شده انجام آمریکا

، درصد 02 آبی، درصد 2/08 قرمز، درصد 4/20 نارنجی رنگ

 و توجه درصد 02 زرد و درصد 4/00 سبز درصد، 4/00 سیاه

 در محققان همچنین .کندمی جلب خودش به را مخاطبان نگاه

 اتعاد در حتی رنگ که اندهرسید نتیجه این به بازاریابی امور

 وسه و هوا سر از تنها که کسانی .گذاردمی تأثیر نیز مردم خرید

 نشواک آبی و سیاه نارنجی، قرمز، هایرنگ برابر در کنندمی خرید

 رد با و شده حساب که کسانی اما ،دهندمی نشان خود از بهتری

 ی،صورت هایرنگ برابر در کنندمی خرید مالی توان نظرگرفتن

 هند.دمی نشان واکنش ایهسرم و آسمانی آبی سبز، به مایل آبی

 لیغاتتب خصوص به تبلیغات، در مهمی بسیار عنصر رنگ واقع، در

 اتتبلیغ بصری ابعاد سایر با اگر که شودمی محسوب محیطی

 واندتمی باشد، متناسب محیطی شرایط و پیام محتوای محیطی،

 از اهیآگه توسع به نتیجه در و دهد افزایش را تبلیغات اثربخشی

 .(2302، جون و کیم) شود منجر برند ترجیح و برند

 یک مخصوص ارزش و هویت در کلیدی عنصر شعارها، :شعار -5

 تبلیغاتی شعارهای از برندها ههم تقریباً امروزه .هستند برند

 هدف اب را محصول یک تصویر طریق این از هاآن .کنندمی استفاده

 شوندمی سبب و دهندمی ارتقا محصول آن یادآوری و شناسایی

 با .برسد نظر به متفاوت گانکنندمصرف ذهن در محصول آن که

 دارد، وجود همگانی توافق، ابزار این اهمیت مورد در اینکه وجود

 فقتوا کمتر موفق تبلیغاتی شعار یک هسازند اجزای مورد در اما

 خود معررفی برای تبلیغاتی شعارهای از هاشرکت .هست نظر

 قطری از دهندمی ارائه که خدماتی یا و شرکت محصولات شرکت،

                                                           
0. Chan & Cheng 
2. McEvoy 

 شعار یک اینکه برای .کنندمی اقدام ترفیعی ابزارهای و تبلیغات

 ایدب، کند عمل مؤثر مؤسسه یک فی معرر در بتواند تبلیغاتی

 هک خاصی برند با و کنند درک را آن آسانی به گانکنندمصرف

 (2300 ،0چنگ و چان) باشند مرتبط ،رودمی کار به آن برای

 ویته کلیدی جزء سه لوگو و برند نام همراه به تبلیغاتی شعار

 اجزا ینا .کنندمی برقرار را محیط با برند ارتباط که هستند برند

 همیم جایگاه تبلیغاتی شعارهای .دارند متفاوتی کارکرد کدام هر

 کی از بیش معمولاً تجاری نام یک .دارند برند هویت از حمایت در

 لفظ هب لفظ معنای یک صورت به تواندمین و نیست کلمه دو یا

 ینا شک بدون .کندمی صدق نیز لوگو مورد در این .شود گفته

 مدنآ دست به باعث توانندمی زمان گذشت با برند هویت عناصر

 زااج این حال، هر به .شوند برند ذهنی تداعی طریق از قوی تصور

 اناییتو و اندهشد محدود محصول، برای تصویر یک ایجاد صورت به

 شعارهای .ندارند را محصوله دربار بیشتر اطلاعات سپردن

 توانندیم همچنین .ببرند بین از را شکاف این توانندمی تبلیغاتی

 وسیله نای به و کنند بیان محصول تصویر با ارتباط در را چیزهایی

 دهش ساخته آن با ارتباط در برند که را آنچه هر با ارتباط برقراری

 همنحصرب و زیاد منافع تبلیغاتی، شعارهای .کنند میسر است

 ،2ایوی مک) آورندمی فراهم برند یک شناخت برای را فردی

 رندب ترجیح و برند تصویر آگاهی، مقابل در شناخت این .(2330

 در پسندیده ذهنی ایهتداعی و یادآوری و شناخت طریق از را

 توانندیم تبلیغاتی شعارهای بنابراین .آوردمی فراهم برند با ارتباط

 را برند که هرآنچه تقویت نیز و برند از مشتری فهم جذب برای

 .(2332 کلر، و کاتلر) کنند عمل کند،می متمایز

 دهش ارائه برنده ژیو ارزش از یمختلف فیتعار :برنده ژیو ارزش

 ادنم و برند ـکی بـه مربـوط یبـده و ییدارا مثال، یبرا .است

 توسط شده ارائه ارزش شدن اضافه ای کاهش موجب که است

 (2338 ،0)اولسون شودمی دارانیخر به خدمت ای محصول کی

 ـهب نسـبت کننـدهمصـرف پاسـخ بـر برند دانش زیتما اثر

 در نماد ای لوگو نام، قیطر از و برند با که یقدرت ای برند یابیبازار

 مختلف پژوهشگران .(2338 ،4بـاک و ی)ل آیدمی دست به بازار

 بـه که اندهداد ارائه یمختلف یهامدل برنده ژیو ارزش یبرا

ه ژیو ارزش (0990، کلر) .شودمی اشاره آنها به خلاصه صـورت

 یشترم پاسخ به برند دانـش متفـاوت تأثیر را محور یمشتر برند

0. Olson 
4. Lee & Back  
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 ،0لگـانی)آت کنـدمـی ـفیتعر برند، یابیبازار یهاتیفعال قبال در

 محور یمشتر برنده ژیو ارزش (0990، آکر) کهیحال در .(2339

 تیفیک برند، یآگـاه شامل که داندیم یبعد چند ساختار را

ه ـمالکان یهاییدارا ریسا و برند یوفادار برند، یتداع شده، درک

 ارزش یریگاندازه یبرا (2333، یل و ویدانس و،ی) .اسـت برنـد

 تیفیک ابعاد شامل که برنـده ژیو ارزش یکل اسیمق برند،ه ژیو

 .کردند مطرح ،شودمی برند یآگاه و برند یوفادار شده، درک

 ریتصو ارزش، عملکرد، بعد پنج با توانیم را برنده ـژیو ارزش

 (2332 باک،) کردنـد یـریگانـدازه تعهـد و اعتمـاد ،یاجتماع

 و وی) و (0990، آکر) برنده ژیو ارزش مدل پژوهش نیا در که

 داده حیتوض ادامه در که شده گرفته نظر در (2333، 2همکاران

 ذهن در که است برند کی از یقدرت ژهیو ارزش .شودمی

 احساس و اندهکرد تجربـه آنهـا آنچـه ؛ماندمی یباق دارانیخر

 برنـده ـژیو ارزش .اسـت زمـان طـول در برنـد مورد در آنها

 شده اعطا محصول کی به که باشد یافزودها ارزش تواندمی

 سه .دارد وجود دارانیخر یهاتیفعال و کلام فکر، در و است

 همجموع :است شده میترس برنده ژیو ارزش یابیارز یبرا روش

 لیدل به .(2338 ،0)کلر بازار یمال بازار، محصـول ،یمشتر ذهن

 به برنده ژیو ارزش یارهایمع برند،ه ژیو ارزش سنجش تیاهم

 ازاربه جینت ،یمشتر فکر طرز شوند:می یبنددسته گروه سه

 پژوهش نیا در .(0990 آکر،) یمـال امـدیپ یارهـایمع محصول،

 .است شده یبررس ریز بعد هفت از برنده ژیو ارزش ابعاد

 برند، کی به یمشتر مثبت نگرش نوع به برند؛ به یوفادار *

 .شودمی گفته برند به یوفادار فروشنده، ای خدمت

 برند یبرتر ای تیمطلوب از یکل یابیارز شده؛ درک تیفیک *

 مورد در کنندهمصرف یذهن قضـاوت گـر،ید ـانیب بـه و

 .است محصول کی یبرتر ای یکل یتعال

 ـهک برند مورد در یاطلاعات برند؛ یذهن یوندهایپ و یتداع *

 ینوع اطلاعات نیا است، خورده ونـدیپ یمشـتره حافظـ بـا

 .آوردیم وجود به یمشتر مغز در را یذهن یتداع

 نآورد ادی به و صیتشخ در یمشتر ییتوانا برند؛ یآگاه *

 .است برند کی مجدد

                                                           
0. Atilgan 
2. Yooe & et al 
0. Keller 

4. Ahmed Sallam 
9. Burmann & et al 

 در برنـد که یگاهیجا و ارزش زانیم به شده؛ ادراک ارزش *

 ،همکاران و ی)اژدر شودمی گفتـه دارد، یمشـتر ذهـن

0094). 

 رندب کی توسط که بازار از یتوجه انیشا بخش بازار؛ سهم *

 .است شده اشغال

 در وجوجست به نسبت انیمشتر یلیتما یب برند؛ ینرسیا *

 ینبلت لیدل به برند کی انتخاب تنها و مختلف یبرندها مورد

 (.0093 ،همکاران و یـزی)عز گوینـدمـی برنـد بـه ینرسـیا را

 کنندهمصرف افکار توانیم را یتجار نام ریتصو :برند ریتصو

 احمد) کـرد فیتعر یتجار نام مورد در یو احساسات و

 یتجار نام از شیب ،یقو یتجار نام ریتصو .(2302 ،4سالام

 و )بارمان کندمی جادیا را برتـر یتجـار نام امیپ خاص

 ریتصـو که کندمی انیب (2338، کلر) .(2338 ،9همکاران

 یشناخت ادراک :از عبارتند که است مهم بعد سه یدارا برنـد

 ادابع نیا .برند از یحسـ ادراک برند، از یعاطف ادراک برند، از

 لـذت بـودن، نامشـخص ،2بـودن رمزآلـود بعد سه قیطر از

 ادراک (2338 )کلر، ابندییم انعکاس 8تیمیصـم و 2بـردن

 و ارافک اعتقادها، از یبازتاب یشناخت ادراک برند از یشناخت

 محصول ـکی یهایژگیو ای یتجار نام کی از شخص یابیارز

 میتقرمسیغ ای میمستق ارتباط قیطر از یشناخت ادارک .است

 با مرتبط ریغ یهایژگیو جمله از محصـول، یهایژگیو با

 محصـول(، آن کننـدگاناسـتفاده مـت،یق )مثل کالا

 و (یمنیا یهاتیمز و مسئله حل )مثل یکاربرد یهاـتیمز

 شکل (یاجتمـاع تأیید و اعتبـار )ماننـد نینماد منافع

 صورت به برند با دارانیخر ارتباط از یبخش گیرد.می

 نیا در ؛شودمی برقـرار غاتیتبل قیطر از و میرمستقیغ

 در خـود افکـار و اعتقادها داران،یخر است ممکن حالت،

 محصول، با مرتبط ریغ یهایژگیو ـقیطر از را برنـد مـورد

 تأیید ـقیطر از ـای محصول دارانیخر و محصول متیق مثل

 .(2230 ،9وریف و )چو دهند شکل جامعه کی در یاجتماع

2. Mystery 
2. Sensuality 
8. Intimacy 
9. Cho & Fiore 
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 احسـاس شـامل یعاطف ادراک :برند از یعاطف ادراک

 از یعـاطف ادراک .اسـت بـردن لـذت و یشـاد جـان،یه

 بطرمرتیغ یهایژگیو ای محصول با مرتبط یهایژگیو ـقیطر

 یسودمند تجارب م،یرمسـتقیغ و میمسـتق تعامـل قیطر از

 هنگـام کنندهمصرف است ممکن مثال، یبرا .دهدمی شکل را

 و مثبت احساس محصول، کی با کردن برقـرار ارتبـاط

 هک است داده نشان ایهمطالعه جینت .باشد داشته یبخشلذت

 در یمثبت احساس داران،یخر از برندهاه وستیپ تیحما

 و یلوادی)آ کندمی جـادیا برنـد بـه نسـبت کنندهمصرف

 بعـد که کرد انیب (2339، رابرت) .(2330 ،0همکاران

 و ندهکنمصرف نیب یارتباطه تجرب جادیا ـقیطر از تیمیصـم

 نظر براسـاس .شودمی منجر مطلوب یعاطف ادراک به برند،

 دیعقا از شرکت شناخت شامل تجارب نیا (2339، رابرت)

 دارانیخر بلندمدت تعهد ـداران،یخر حـاتیترج و دارانیخر

 نـدبر بـا ارتبـاط جـادیا از کنندهمصرف بردن لذت و برند به

 (. 2302 ،2همکاران و نظرخان) شودمی

 شامل برند، محسوس دیفوا از ادراک :برند از یحس ادراک

 ـدا،ص بو، مثل است؛ محصول با یکیزیف تعامل از حاصل دیفوا

 دیفوا .(2302 ،همکاران و )لحاب، محصول طعم و لمس

 قیطر از یادیز زانیم به محصول یراحساسـیغ و یاحساس

 یطـیمح یهایژگـیو و محصـول بـا میمسـتق ارتبـاطه تجربـ

 شامل محصول یهایژگیو .شودمی جادیا برند فروشندگان

 یفضا و یقیموس ،یبندبسته عناصر رنگ محصول، ظاهر

 عـلاوه .شودمی برنده کنندعرضه یهایفروش خرده در موجود

 یادیز مشارکت غات،یتبل مثل میرمستقیغ تجـارب ـن،یا بـر

 و ی)هاشم دارد کنندهمصرف ذهن در برند ریتصو جادیا در

 پوشاک برند ریتصو به پژوهش نیا در(. 2302 همکاران،

 .شودمی پرداخته درفش ورزشی
 

 تحقیق پیشینه

 تأثیر بررسی عنوان با پژوهشی در (0092، همکاران و قریشی)

 روش با که ملت بانک برند ویژه ارزش بر محیطی تبلیغات

 دادند انجام نفر 084 آماری نمونه و همبستگی نوع از توصیفی

 جربهت محیطی، تبلیغات متغیرهای که رسیدند نتیجه این به

 و اشتهد مثبت تأثیر برند افزوده ارزش بر برند تصویر و مشتری

                                                           
0. Ailawadi & et al 

 افزوده ارزش بهبود باعث مذکور متغیرهای از یک هر افزایش

 پژوهشی در (0092، آقبلاغی طهماسبی و مهرنوش) .شد برند

 رندب ریبرتصو یاجتماع هیسرما و برند هژیو ارزش اثر عنوان با

 و نفر 423آماری جامعه با سمند( یخودرو برند :مطالعه )مورد

 جهنتی این به دادند انجام همبستگی نوع از توصیفی روش با

 رنـدب ریتصـو و یاجتماعه یسرما بر برنده ژیو ارزش که رسیدند

 ریتصو بر زین یاجتماعه یسرما نیهمچن و شتدا یمعنـادار اثـر

 (0092، جنانی و پاسدار علیزاده) .شتذاگ یمعنادار تأثیر برند

 با ایهرسان تبلیغات بین ارتباط بررسی عنوان با پژوهشی در

 رشه ورزشی هایفروشگاه مشتریان دیدگاه از برند ویژه ارزش

 همبستگی نوع از توصیفی روش با و 084 نمونه حجم با تبریز

 با ایهنرسا تبلیغات بین که رسیدند نتیجه این به دادند انجام

 و دبرن از آگاهی برند، تداعی برند، به وفاداری) برند ویژه ارزش

 ایهفروشگاه مشتریان دیدگاه از (برند از شده ادراک کیفیت

 ارزش .داشت وجود معناداری مثبت رابطه تبریز شهر ورزشی

 گرفتمی رقرا تبلیغاتی هایرسانه تأثیر تحت مشتریان برند ویژه

 و زادهبخشی) .بود رسیده نتیجه این به هم تحقیق این و

 لیغاتتب بصری ابعاد تأثیر عنوان با پژوهشی در (0099، همکاران

 و برند ترجیح برند، از آگاهی بر تجاری هایمجتمع محیطی

 تجاری مجتمع مراجعان و مشتریان نظر از که مشتریان وفاداری

 روش با و نفر 084 آماری نمونه با و تهران شهر در پالادیوم

 که یدندرس نتیجه این به دادند انجام همبستگی نوع از توصیفی

 رنگ افی،تایپوگر لوگو، برند، شامل محیطی تبلیغات بصری ابعاد

 از اهیآگ بر مثبتی و دارمعنی تأثیر محیطی، تبلیغات شعار و

 تأثیر یزن برند ترجیح و برند از آگاهی .شتنددا برند ترجیح و برند

، یرمضان) .شتنددا تجاری مجتمع برند به وفاداری بر داریمعنی

 غاتتبلی اثربخشی میزان بررسی" عنوان با پژوهشی در (0099

 زا راهور و ترافیک حوزه در شهروندان پذیریفرهنگ بر محیطی

 از نفر 089 روی بر پیمایشی تحقیق یک "ناجا کارکنان دیدگاه

 این به .گرفت انجام تهران شهر سطح در ناجا راهور کارکنان

 ندانشهرو پذیریفرهنگ در محیطی تبلیغات که رسید نتیجه

، فاطمی و نیارحیم) .شتدا ثریؤم نقش راهور و ترافیک حوزه در

 رندب ژهیو ارزش واسط نقش یبررس عنوان با پژوهشی در (0090

 برند ریوتص و یمشتر با موفق ارتباط تأثیر در یمشتر بر یمبتن

 شیپیمای نوع از توصیفی روش با که مشهد ستاره 9 یهاهتل در

2. Nazar Khan & et al 

http://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=175976&_au=%D8%B9%D9%84%DB%8C%D8%B1%D8%B6%D8%A7++%D8%A8%D8%AE%D8%B4%DB%8C+%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/947046
https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/947046
https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/947046
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 هک رسیدند نتیجه این به دادند انجام نفر 092 آماری جامعه و

 رزشا بر یمعنادار مثبتتأثیر یمشتر با موفق ارتباط ـریمتغ

 بـتمث تأثیر نیهمچنـ ،بود داشـته برند ریتصو و برند ژهیو

 اثر و .شد تأیید برند ریتصو بر برند ژهیو ارزش معنـادار

 اثـر از شـتریب برند ریتصو بر یمشتر با موفق ارتباط میرمستقیغ

 هب شد، تأیید برند ژهیو ارزش واسط نقش و بود آن میمستق

 ـهرابط بهبـود در ـریمتغ نیا بودن مؤثر دهندهنشان که یطور

 معناسـت بدان نیا .بود برند ریتصو و یمشتر با موفق ارتباط نیب

 دگاهید از برنـد ریتصـو بهبـود منظـور بـه یهتلـدار بخـش کـه

 مد ار آن تیتقو و برند ژهیو ارزش مؤثر نقش دیبا انشیمشتر

 عنوان با پژوهشی در (2302، همکاران و 0یانگ) .داد قرار نظر

 هایرسانه تلاش آیا :اجتماعی هایرسانه در برند تعامل"

 أثیرت جستجو موتور تبلیغات اثربخشی بر هاشرکت اجتماعی

 صنعت جامع هایداده برروی تجربی تحقیق یک" ؟گذاردمی

 ثلم بالا نکینگ بار اجتماعی هایشبکه هایسایت در پوشاک

 جستجو موتور مانند جهانی جستجو موتورهای و بوکفیس

 این به .شد انجام 2300 آوریل 0 تا 2302 آوریل 0 از گوگل

 و وگفتگ وابستگی، تعامل نوع سه چگونه که رسید نتیجه

 اثربخشی بر اجتماعی هایرسانه در تجاری نام با پاسخگویی

 فتگوگ وابستگی، که شد متوجه گذارد،می تأثیر موتور تبلیغات

 .شودمی تبدیل نرخ و کلیک میزان افزایش باعث گوییپاسخ و

 روابط اجتماعی هایرسانه در تجاری نام تعامل این، بر علاوه

 را ستجوج موتور تبلیغات اثربخشی و تبلیغات بندیرتبه بین

 هایبررسانه برند تعامل بین مثبتی رتباطا .کردمی تقویت

 ورطب دارد جودو جستجو موتور تبلیغات اثربخشی و اجتماعی

 رتبه کی مثبت تأثیر به دهیپاسخ و، گفتگو ابستگی،و خاص

 .درکیم تقویت را جستجو موتور تبلیغات در در برتر تبلیغاتی

 اثربخشی "عنوان با پژوهشی در (2302، همکاران و 2آندروس)

 "لوغیش با متقابل حد از بیش هدفگذاری :همراه تلفن تبلیغات

 همراه تلفن کاربران از نفر 04922 روی بر تجربی تحقیق یک

 تصادفی طور به تلفنی خدمات دهنده ارائه .گرفت انجام

 ریدخ هاینرخ و ارسال کاربران به را هدفمند تبلیغاتی هایآگهی

 غیرقابل طور به که رسید نتیجه این به .شد گیریاندازه

 پاسخ مالاحت برابر دو تقریبا شلوغ متروی در مسافران بینیپیش

                                                           
0. Yang 

2. Andrews 
0. Wilson 

 ایسهمق در کالا یک خرید با را همراه تلفن پیشنهاد یک به دادن

 هایزمان کنترل از پس .داشتند هستند قطار در که کسانی با

 تصادفی ارسال با هفته آخر تعطیلات و هفته روزهای اوج

 با دخری نرخ متوسط، طور به کاربران به همراه تلفن تبلیغات

 نفر 9 با ٪ 0.4 افزایش و مربع متر هر در نفر دو از کمتر 0.2٪

 در توانندمی موبایل تبلیغات اثربخشی .است مربع متر هر در

 (2309، همکاران و 0ویلسون) .باشد بیشتر شلوغ متروی محیط

 یک :هابرند بیادآوری و توجه خلاقیت،"عنوان با تحقیقی در

 زا میدانی تحقیق یک ."محیطی تبلیغات زمینه در پژوهش

 اآمریک در شهری بزرگراه یک رانندگان از بیلبورد 22 تبلیغات

 قیتخلا پیغام پردازش که رسیدند نتیجه این به .گرفت انجام

 وهایتابل که زمانی حافظه بهبود باعث فقط استراتژی ارتقاء در

 داد شانن نتایج همچنین و کردمی عبور آستانه یک از تبلیغاتی

 باعث اریتج نام با آشنایی و بصری هایقابلیت بیلبورد، اندازه که

 یتحقیقدر (2304، 4نها و چان) .بود تشخیص میزان افزایش

 العهمط یک "هاهتل برای محیطی تبلیغات اثربخشی" عنوان با

 کنگ هنگ دانشگاه دانشجوی 202 روی بر تجربی ابزار با کیفی

 ابلق تأثیر مستقل متغیر دو که داد نشان نتایج .گرفت انجام

 و اکادر و برند تصویر ،تبلیغات به نسبت نگرش بر یاتوجه

 تحقیقی در (2300، 9چنگ و چان) .شتدا تبلیغات در اثربخشی

 انجام «کنگ هنگ در محیطی تبلیغات از آگاهی» عنوان با

 اتتبلیغ و بیلبورد چندین کلی ابعاد پژوهش، این در .اندداده

 .ستا شده ارزیابی کنگ هنگ در پیاده عابران دیدگاه از محیطی

 در محیطی تبلیغ نوع هشت پیام دریافت و آگاهی همچنین

 .اندشده بررسی کنگ هنگ سال 09 بالای شهروندان میان

 این نتایج .است شده گرفته نظر در نفر 002 پژوهش، هنمون

 به تنسب کمتری تبلیغ از گردشگران که دهدمی نشان پژوهش

 اب گردشگران آشنایی نا نیز آن علت .دارند آگاهی بومی افراد

 شانن پژوهش این نتایج نهایت، در .بود کنگ هنگ کشور زبان

 یشتر،ب رنگی تنوع با و ترخلاقانه محیطی تبلیغات که دهدمی

 فعاتد در که افرادی و آفرینندمی بالاتری تبلیغ از آگاهی سطح

 از ریبالات آگاهی نیزسطح شوندمی روروبه تبلیغ با بیشتری

 .شتنددا تبلیغ

4. Chan & Han 

9. Chan & Cheng 

https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/947046
https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/947046


 80 ... اصفهان هرش ورزشی هایفروشگاه مشتریان دیدگاه از برند تصویر بر برند ویژه ارزش میانجی نقش با محیطی تبلیغات تأثیر بررسی

 

 تحقیق مفهومی مدل

 نیا .است شده ارائه 0 شکل در قیتحق یمفهوم چهارچوب

 وانعن به محیطی تبیلغات ،یاصل ریمتغ سه شامل چهارچوب

 و واسطه ریمتغ عنوان به برند ژهیو ارزش و مستقل ریمتغ

 .است وابسته ریمتغ عنوان به برند ریتصو

 

 
 تحقیق مفهومی چهارچوب :1 شکل

 

 ویژه ارزش میانجی نقش با محیطی تبلیغات :یاصل هیفرض

 رزشیو هایفروشگاه مشتریان دیدگاه از برند تصویر بر برند

 .دارد تأثیر اصفهان شهر

 :یفرع یهاهیفرض

 عنادارم رابطه برند تصویر با محیطی تبلیغات ابعاد بین -0

 .دارد وجود

 رابطه برند ویژه ارزش با محیطی تبلیغات ابعاد بین -2

 .دارد وجود معنادار

 .اردد وجود معنادار رابطه برند تصویر با برند ویژه ارزش بین -0
 

 تحقیق روش

 هاداده تحلیل نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر تحقیق

 SEM یساختار تمعادلا یالگوساز) یهمبستگ نوع از یفیتوص

 مشتریان و مراجعان تمام را پژوهش این آماریه جامع .باشدمی

 یمحیط تبلیغات انواع با که اصفهان شهر ورزشی هایفروشگاه

 پژوهش این آماری هجامع از عضوی اند،شده مواجه مجتمع این

 هامعج اعضای بالای پراکندگی به توجه با پژوهش این در .هستند

 ینا به .است شده استفاده دسترس در گیرینمونه روش از آماری

 که اصفهان شهر در ورزشی هایفروشگاه به مراجعه با صورتکه

 رارق آنها در درفش ورزشی پوشاک به مربوط محیطی تبلیغات

 و ودندب روروبه قرار تبلیغات این با که مشتریانی از است، گرفته

 نای به باریک حداقل کنون تا و شناختندمی را هافروشگاه این

 زمانی هایبازه در و گزینشی صورت به بودند رفته فروشگاه

ه جامع اینکه به توجه با .شد( توزیع نامهپرسش) شد سؤال مختلف

 پژوهش آماریه نمون حجم است، نامحدود حاضر پژوهش آماری

 آوری گرد جهت .آمد بدست نفر 084 مورگان جدول اساس بر

 از محیطی تبلیغات سنجش یبرا تحقیق این در هاداده

، (2332، همکاران و تیلور) محیطی تبلیغات استاندارد نامهپرسش

، وگول، )برند بر مبتنی باشدکهمی گویه 02 شامل نامهپرسش این

 برند یرتصو استاندارد نامهپرسش و بود شعار( و، رنگ، تایپوگرافی

 که باشدمی سؤال 9 شامل نامهپرسش این، (2302، سالام احمد)

 پنج پژوهش این در نامهپرسش ایـن گوییپاسـخ مقیـاس

 برند ویژه ارزش استاندارد نامهپرسش و بود لیکرت ایهدرج

 .بود باشدکهمی سؤال29 شامل نامهپرسش این (،2338، اولسون)

 پنج پژوهش این در نامهپرسش ایـن گوییپاسـخ مقیـاس

  .شد سنجیده بود لیکرت ایهدرج

 هانامهپرسش روایی

 ساخت از پس محقق منظور نیبد :محتوا روایی :الف

 دیاسات و نظرانصاحب از نفر 03 اریاخت در را آن نامهپرسش

  .گرفت قرار تأیید مورد و داد قرار سازمان و مدیریت حوزه

 درستی و صحت به اصل در روایی :صوری روایی :ب

 ،مهناپرسش روایی افزایش برای .گرددبرمی محقق گیریاندازه

 آماری جامعه در مخاطبان از تعدادی بین نامهپرسش 03 ابتدا

 سئوالات با رابطه در آماری جامعه افراد ابهامات یکلیه و توزیع

 تعداد و حذف سئوالات، از تعدادی ترتیب بدین .شد مشخص

 نقاط شدن شفاف از پس نهایت در و شد آن جایگزین دیگری

  .گردید توزیع و نهایی نامهپرسش الات،ؤس قوت و ضعف

 اراعتب بررسی برای نامهپرسش یعامل اعتبار سازه روایی :ج

 عاملی تحلیل روش دو از رفته بکار هاینامهپرسش عاملی

  .ردیدگ استفاده حاضر تحقیق در .شد انجام یدیأیت و اکتشافی

 

 تبلیغات محیطی

 ارزش ویژه برند

 تصویر برند
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 03 شامل هیاول نمونه کی منظور نیبد :هانامهپرسش پایایی

 یهاداده از استفاده با سپس و دیگرد آزمون شیپ نامهپرسش

 SPSS افزارنرم کمک به و هانامهپرسش نیا از آمده دست به

 که شد محاسبه کرونباخ یآلفا روش با اعتماد بیضر زانیم 22

 برای .باشدمی شرح بدین ابزار هر برای آمده بدست عدد

 دبرن تصویر نامهپرسش برای ،93/3 محیطی تبلیغات نامهپرسش

 .آمد دست به 99/3 برند ویژه ارزش نامهپرسش برای و 90/3
 

 پژوهش هایافته

 توصیفی هاییافته

 یبرا یفیتوص آمار از پژوهش، یهاداده لیتحل منظور به

 جدول در .شد استفاده یشناخت تیجمع یرهایمتغ لیتحل

 .است شده درج پژوهش یشناخت تیجمع یرهایمتغ 0

 

 جمعیتی – اجتماعی هایویژگی برحسب گویانپاسخ توزیع :1 جدول

 تأهل وضعیت سنی هایگروه جنسیت 

 زن مرد 

یر
ز

 
لاس 23

 

23-
24

 

29-
29

 

03-
04

 

09-
09

 

43-
44

 

49-
49

 

93-
94

 

ی
الا

ب
 

99 
ال

س
 

رد
مج

ل 
أه

مت
 

 032 22 8 43 89 23 00 99 28 09 22 092 092 فراوانی

 9/29 0/23 0/2 4/03 0/22 2/09 0/8 0/04 2/02 9/0 2/9 0/22 2/20 درصد

 اشتغال وضعیت اجتماعی - اقتصادی پایگاه تحصیلی مقطع 

 بیکار شاغل بالا متوسط پایین دکتری ارشد شناسیرکا دیپلم 

 048 202 99 202 90 00 90 29 249 فراوانی

 9/08 9/20 0/04 9/20 2/24 9/2 8/00 9/09 8/20 درصد

 

 هاداده توزیع بودن نرمال آزمون

 یهاداده عیتوز بودن نرمال فرض شیپ یبررس منظور به

 .دش استفاده رنوفیاسم -کولموگروف آزمون از حاضر پژوهش

 

 محیطی تبلیغات مقایس در هاداده توزیع بودن نرمال جهت کولموگروف آزمون نتایج :2جدول

 داریمعنی سطح KS آماره مقدار متغیر

 322/3 99/3 محیطی تبلیغات

 322/3 23/0 برند بعد

 329/3 24/0 لوگو بعد

 398/3 22/0 تایپوگرافی بعد

 392/3 03/0 رنگ بعد

 390/3 32/0 شعار بعد

 .(<39/3P) است برقرار آن ابعاد و محیطی تبلیغات مقیاس در هاداده توزیع بودن نرمال فرض پیش که دهدمی نشان فوق جدول جینتا
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 برند ویژه ارزش در هاداده توزیع بودن نرمال تعیین برای اسمیرنوف کولموگروف آزمون نتایج :3 جدول

 داریمعنی سطح KS آماره مقدار متغیر

 022/3 23/0 برند ویژه ارزش

 .(≤39/3P) است برقرار هاداده توزیع بودن نرمال فرض پیش که دهدمی نشان فوق جدول جینتا

 

 برند تصویر در هاداده توزیع بودن نرمال تعیین برای اسمیرنوف کولموگروف آزمون نتایج :4 جدول

 داریمعنی سطح KS آماره مقدار متغیر

 099/3 49/0 برند تصویر

 .(≤39/3P) است برقرار هاداده توزیع بودن نرمال فرض پیش که دهدمی نشان فوق جدول جینتا

 

 استنباطی هاییافته

 انجیمی نقش با محیطی تبلیغات :تحقیق اصلی هیفرض

 مشتریان دیدگاه از برند تصویر بر برند ویژه ارزش

 .دارد تأثیر اصفهان شهر ورزشی هایفروشگاه

 0اس ال پی وارپ افزارنرم از فوق فرضیه بررسی منظور به

 شده داده نشان 2 شکل در آن خروجی که است شده استفاده

 .است

 
 اصلی فرضیه متغیرهای روابط مدل :2 شکل

 

 تبلیغات است شده داده نشان 2 شکل در که طورهمان

 با و بوده برند تصویر بر 22/3 تأثیر ضریب دارای محیطی

 معنادار تأثیر این 39/3 از کمتر معناداری مقدار به توجه

 99/3 برند ژهیو ارزش تعدیلی اثر مقدار دیگر سوی از .است

 این است، 39/3 از کمتر معناداری مقدار به توجه با و بوده

 نشان را اثرات این 9 جدول .باشدمی معنادار تعدیلی اثر

 .دهدمی

 

 

                                                           
0. Warp PLS 
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 اصلی فرضیه مکنون غیر متغیرهای کل و مستقیم غیر اثرات :5 جدول

 کل و مستقیم غیر اثرات

 کل اثرات

 برند ویژه ارزش * محیطی تبایغات برند تصویر برند ویژه ارزش برند تصویر 

 330/3   22/3 محیطی تبایغات

 

 آیا که است این آن و شودمی مطرح اساسی سؤال یک حال

 منظور بدین است؟ معنادار مدل برازش هایشاخص

 قرار بررسی مورد را مدل برازش بودن مناسب هایشاخص

 .است شده خلاصه 2 جدول در که دهیممی
 

 اصلی فرضیه مکنون متغیرهای ضرایب نمای :6 جدول

 برند تصویر برند ویژه ارزش محیطی تبلیغات استاندارد مقدار 
 * محیطی تبلیغات

 برند ویژه ارزش

  092/3    تعدیل ضریب

  090/3    شده تعدیل ضریب

 802/3 229/3 234/3 820/3 ≤2/3 مرکب اعتماد قابلیت

 992/3 999/3 900/3 930/3 ≤2/3 نباخوکر آلفای

 080/3 9/3 420/3 290/3 ≤9/3 شده استخراج واریانس میانگین

 332/0 202/0 020/0 299/0 ≥9 خطی هم برای VIF میزان

  09/3≥   098/3 (Q2) بین پیش ارتباط شاخص

  29/3≥   222/3 (GOF) مدل کلی برازش شاخص

 

 برازش دهندهنشان و بوده معنادار مذکور هایشاخص کلیه

 مدل واگرای روایی بایستی این بر علاوه .است مدل مناسب

 جدول در موضوع این که گیرد قرار بررسی مورد نیز مذکور

 .است شده داده نشان 2
 

 اصلی فرضیه مدل به مربوط واگرا روایی :7 جدول

 دبرن تصویر برند ویژه ارزش محیطی تبلیغات 
 * برند ویژه ارزش تعدیلی اثر

 محیطی تبلیغات

    (800/3) محیطی تبلیغات

   (229/3) 028/3 برند ویژه ارزش

  (230/3) 038/3 094/3 برند تصویر

 (202/3) 000/3 098/3 098/3 یمحیط تبلیغات * برند ویژه ارزش تعدیلی اثر

 

 و پرانتز در که شده استخراج واریانس جذر آنکه به توجه با

 ره عاملی بارهای از بزرگتر است، ماتریس اصلی قطر روی بر

 فرضیه مدل لذا است ستون هر در مکنون هایمتغیر از یک

 .باشدمی برخوردار مناسب واگرای روایی از تحقیق اصلی

 بنیم تحقیق اصلی فرضیه فوق، شده مطرح موارد به توجه با

 ارزش و دارد تأثیر برند تصویر بهبود بر محیطی برتبلیغات
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 انطورهم .شودمی تأیید کندمی لیتعد را رابطه نیا برند ویژه

 محیطی تبلیغات میزان چه هر است شده داده نشان که

 توسط هلأمس این و یابدمی بهبود برند تصویر یابدمی افزایش

 هویژ ارزش که زمانی یعنی .شودمی تعدیل برند ویژه ارزش

 باعث برند ویژه ارزش میزان افزایش یابدمی افزایش برند

  .شودمی برند تصویر بهبود

 

 پژوهش فرعی هایفرضیه

 رندب تصویر با محیطی تبلیغات ابعاد بین :1فرعی  هیفرض

 بیضر ،SPSS یخروج به توجه با. دارد وجود معنادار رابطه

 شده داده نشان 8 جدول در متغیرها نیب رسونیپ یهمبستگ

 و 30/3 از کمتر شده مشاهده یدارمعنا عدد مقادیر .است

 یدارمعنا سطح از که باشد،یم (Sig<30/3) صفر به کینزد

 سطح در H0 هیفرض لذا .است کمتر (= %9) استاندارد

 تبلیغات ابعاد نیب یعنی .شودینم تأیید %99 نانیاطم

 به توجه با .دارد وجود یدارمعنا رابطه برند تصویر با محیطی

 .تاس مثبت ریمتغ دو نیا نیب یهمبستگ بیضر که نیا

 طیمحی تبلیغات ابعاد زانیم چه هر گفت توانیم نیبنابرا

 لیذ داولج در.کندیم دایپ بهبود زین برند تصویر ابد،ی بهبود

 .گرددیم ارائه خلاصه صورت به بالا جینتا

 

 برند تصویر با محیطی تبلیغات ابعاد انیم رسونیپ یهمبستگ آزمون جدول :8 جدول

 جینتا (sig) یدارمعنا عدد یهمبستگ بیضر محیطی تبلیغات ابعاد

 .دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 099/3 برند

 .دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 098/3 لوگو

 .دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 098/3 تایپوگرافی

 .دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 029/3 رنگ

 .دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 000/3 شعار

 .(P≤30/3) دارد وجود آماری معنادار رابطه برند تصویر با محیطی تبلیغات ابعاد همه نمره بین که دهدمی نشان فوق جدول نتایج
 

 رندب تصویر با فوق محیطی تبلیغات ابعاد رابطه )شدت( میزان

 رنگ ،098/3 تایپوگرافی ،098/3 لوگو ،099/3 برند :از عبارتست

 وجود بر مبنی تحقیق فرضیه لذا .است 000/3 شعار و029/3

 .گرددمی دتأیی برند تصویر با محیطی تبلیغات ابعاد بین رابطه

 هویژ ارزش با محیطی تبلیغات ابعاد بین :2فرعی  هیفرض

 .دارد وجود معنادار رابطه برند

 

 برند ویژه ارزش با محیطی تبلیغات ابعاد انیم رسونیپ یهمبستگ آزمون جدول: 9 جدول

 جینتا (sig)یدارمعنا عدد یهمبستگ بیضر محیطی تبلیغات ابعاد

 .دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 488/3 برند

 .دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 498/3 لوگو

 .دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 429/3 تایپوگرافی

 .دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 420/3 رنگ

 .دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 409/3 شعار

 .(P≤30/3) دارد وجود آماری معنادار رابطه برند ویژه ارزش با محیطی تبلیغات ابعاد همه نمره بین که دهدمی نشان فوق جدول نتایج
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 ارزش با فوق محیطی تبلیغات ابعاد رابطه )شدت( میزان

 تایپوگرافی ،498/3 لوگو، 488/3 برند : از عبارتست برند ویژه

 تحقیق فرضیه لذا .است 409/3 شعار و420/3 رنگ، 429/3

 ویژه ارزش با محیطی تبلیغات ابعاد بین رابطه وجود بر مبنی

 .گرددمی تأیید برند

 طهراب برند تصویر با برند ویژه ارزش بین :3 فرعی هیفرض

 .دارد وجود معنادار

 

 برند تصویر با برند ویژه ارزش میان همبستگی آزمون نتایج :11 جدول

 جینتا (sig)یدارمعنا عدد یهمبستگ بیضر متغیر

 دارد وجود دارمعنا رابطه 30/3 از کمتر 999/3 برند ویژه ارزش

30/3≥P** , 39/3≥P * 

  .(‹39/3P) است999/3 برابر آن مقدار و ندارد وجود آماری معنادار رابطه برند تصویر با برند ویژه ارزش بین که دهدمی نشان فوق جدول نتایج

 

 گیرینتیجه و بحث

 مبنی تحقیق اصلی فرضیه خصوص در پژوهش هاییافته

 و گذاردمی تأثیر برند تصویر بر محیطی تبلیغات» براینکه

 داد نشان «.کندمی تعدیل را رابطه این برند ویژه ارزش

 بوده برند تصویر بر 22/3تأثیر ضریب دارای محیطی تبلیغات

 معنادار تأثیر این 39/3 از کمتر معناداری مقدار به توجه با و

 99/3 برند ژهیو ارزش تعدیلی اثر مقدار دیگر سوی از .است

 این است، 39/3 از کمتر معناداری مقدار به توجه با و بوده

 حیطی،م تبلیغات افزایش با لذا .باشدمی معنادار تعدیلی اثر

 شنق برند ویژه ارزش میان در و یابدمی بهبود برند تصویر

 هایپژوهش با فرضیه این نتایج .کندمی ایفا را میانجی

 که این بر مبنی (0092، همکاران و قریشی) داخلی

 بر رندب تصویر و مشتری تجربه محیطی، تبلیغات متغیرهای

 از یک هر افزایش و داشته مثبت تأثیر برند افزوده ارزش

 .شدمی برند افزوده ارزش بهبود باعث مذکور متغیرهای

 که این بر مبنی (0092، آقبلاغی طهماسبی و مهرنوش)

 اثـر برنـد ریتصـو و یاجتماعه یسرما بر برنده ژیو ارزش

 ریتصو بر زین یاجتماعه یسرما نیهمچن و شتدا یمعنـادار

 ،جنانی و پاسدارعلیزاده) .شتگذایم یمعنادار تأثیر برند

 یژهو ارزش با ایهرسان تبلیغات بین اینکه بر مبنی (0092

 یتکیف و برند از آگاهی برند، تداعی برند، به وفاداری) برند

 ورزشی هایفروشگاه مشتریان دیدگاه از (برند از شده ادراک

 ویژه ارزش .داشت وجود معناداری مثبت رابطه تبریز شهر

 گرفتیم قرار تبلیغاتی هایرسانه تأثیر تحت مشتریان برند

 و زادهبخشی) .بود رسیده نتیجه این به هم تحقیق این و

 حیطیم تبلیغات بصری ابعاد کهاین بر مبنی (0099، همکاران

 حیطی،م تبلیغات شعار و رنگ تایپوگرافی، لوگو، برند، شامل

 دبرن ترجیح و برند از آگاهی بر مثبتی و دارمعنی تأثیر

 بر داریمعنی تأثیر نیز برند ترجیح و برند از آگاهی .شتنددا

 هایپژوهش و .شتنددا تجاری مجتمع برند به وفاداری

 پردازش اینکه بر مبنی (2309، همکاران و ویلسون) خارجی

 ظهحاف بهبود باعث فقط استراتژی ارتقاء در خلاقیت پیغام

 و ردکمی عبور آستانه یک از تبلیغاتی تابلوهای که زمانی

 بصری هایقابلیت بیلبورد، اندازه که داد نشان نتایج همچنین

 .دبو تشخیص میزان افزایش باعث تجاری نام با آشنایی و

 ثیرتأ محیطی تبلیغات اینکه بر مبنی (2304، هان و چان)

 ادراک و رندب تصویر ،تبلیغات به نسبت نگرش بر توجهی قابل

 بر مبنی (2300، چن و چان) .شتدا تبلیغات در اثربخشی و

 سطح شتر،بی رنگی تنوع با و ترخلاقانه محیطی تبلیغات کهاین

 اتدفع در که افرادی و آفرینندمی بالاتری تبلیغ از آگاهی

 از الاتریب آگاهی سطح نیز شوندمی روروبه تبلیغ با بیشتری

 عصر در که گفت باید هایافته این تفسیر در .شتنددا تبلیغ

 رد صحیح مدیریت داشتن خدمات و کالا عرضه و تکنولوژی

 جاریت رقبای بین در موفقیت برای تبلیغات و بازاریابی امور

 موفقیت عوامل جمله از محیطی تبلیغات .است مهم بسیار

 تبلیغات واسطه به که است خدمات عرضه یا و کالا یک

 کی به تبلیغات امروزه .کرد معرفی همگان به را آنها توانمی

 مانیساز یا و شرکت هر و است شده تبدیل تکنیک و صنعت

 زا بیشتری سهم صاحب کند عمل ترموفق آن در بتواند که

 به المللیبین شکل محیطی تبلیغات امروزه .شد خواهد بازار
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 از ورعب فکر به گذشته از بیش هاشرکت و است گرفته خود

 .هستند جهانی بازارهای به رسیدن و خود کشورهای مرز

 ملیتی، چند هایشرکت رشد ونقل،حمل صحیح هایشیوه

 و تشویق باعث غیره و شخصی هایدرآمد سطح افزایش

 که آنجایی از .است شده هاکشور میان در تجارت تحرک

 خود محصولات و هستند جدید بازارهای دنبال به هاشرکت

 مجبورند لذا رسانند،می فروش به جهان از وسیع مناطق در را

 رد تبلیغات .کنند تبلیغ مناطق این در را خود کالاهای تا

 تبلیغ واقع در دارد بسزایی تأثیر نیز مردم بین اجتماعی روابط

 رد تواندمی حتی که جانبه همه ارتباطی است ارتباط نوعی

 فرهنگی نظر از و گذاشته تأثیر نیز مردم اجتماعی ساختار

 اینکه برای شود یکدیگر از آنها دوری یا نزدیکی موجب

 در یدبا باشد داشته مخاطب در مثبتی اثر بتواند تبلیغات

 نماید جلب خود به را هدف مشتریان توجه بتواند اول وهله

 هعلاق تا باشد جذابیت دارای باید تبلیغات بعد مرحله در

 نسومی در .برانگیزد تبلیغات به نسبت را هدف مشتریان

 هب تشویق و ترغیب را هدف مشتریان باید تبلیغات مرحله

 همرحل در نهایتاً و نماید مربوطه خدمت یا محصول از استفاده

 تبلیغات .گردد خدمات یا محصول خرید به منجر چهارم

 بازاریابی هایفعالیت در ارتباطی ابزارهای مهمترین از همواره

 ذهن در برند از مناسب ذهنی تصویر ایجاد در و است بوده

 یبازاریاب مؤثر ارتباطات .دارد عهده بر مهمی جایگاه مشتریان

 از مثبت ترجیحی گیریشکل نیز و برند از آگاهی ایجاد در

 اب مشتریان که هنگامی .دارند زیادی بسیار اتتأثیر برند،

 شوند،می روروبه برند یک مستمر و گسترده تبلیغات

 تنها نه تبلیغات .گیردمی شکل آنها در اعتماد حس ناخودآگاه

 و عناصر بر بلکه شود،می برند تقویت و افزایش موجب

 تبلیغات .است اثرگذار نیز برند ویژه ارزش متغیرهای

 در روزانه که است بازاریابی راهکارهای اجرای ابزار محیطی،

 حققت بنابراین .شویممی روروبه آن با وسیعی نسبتاً سطح

 آنها خدمات و محصولات معرفی طریق از هاوکارکسب اهداف

 بر توجه و درست هاستفاد به محیطی تبلیغات قالب در

 .تاس وابسته بیلبوردها اجرای و طراحی در اثرگذار هایمؤلفه

 اب محیطی تبلیغات ابعاد که داد نشان پژوهش این هایافته

 هرش ورزشی هایفروشگاه مشتریان دیدگاه از برند ویژه ارزش

 با نتیجه این .دارد وجود معناداری مثبت رابطه اصفهان

، ضربی و حیدرزاده) ،(2339، همکاران و لورنس) هاییافته

 (،2303، همکاران و یو) ،(2303، هیون و کیم) ،(0089

، هریسی کریمی و میرا) ،(0093، همکاران و حیدرزاده)

 است همسو( 0094، همکاران و خدادادحسینی) و (0090

 رزشیو هایفروشگاه مشتریان که گفتهایافته این تبین در

 تداعی برند، به وفاداری" چون یهایمؤلفه با اصفهان شهر

 طمحی در "برند از شده ادراک کیفیت و برند از آگاهی برند،

 چون دارند، سروکار ورزشی هایفروشگاه محیطی تبلیغات

 حیاتی آنان شده ادراک برند ویژه ارزش برای ارتباطات این

 مشتریان برند ویژه ارزش لحاظ به را آنها جایگاه و باشدمی

 .کندمی مشخص اصفهان شهر ورزشی هایفروشگاه در را

 رندب ویژه ارزش که دهدمی نشان فوق هاییافته نتایج تحلیل

 از آگاهی برند، تداعی برند، به وفاداری هایزیرشاخه دارای

 این زا هرکدام که باشندمی برند از شده ادراک کیفیت و برند

 رمنج که دارند را برند از ویژه ارزش ادراک پتانسیل هامؤلفه

 .شود ورزشی مشتریان توسط برند ویژه ارزش افزایش به

 هایگاهفروش که محیطی تبلیغات چنین به توجه با بنابراین،

 توانمی دارند، خود مشتریان قبال در اصفهان شهر ورزشی

 یورزش هایفروشگاه محیطی تبلیغات افزایش با که گفت

 هایمؤلفه و برند ویژه ارزش افزایش به منجر اصفهان شهر

 خواهد اصفهان شهر ورزشی هایفروشگاه مشتریان در آن

 هب دهندگانپاسخ اغلب نکهیا به توجه با و بالعکس و شد

 د،هستن یدانشگاه لاتیتحص یدارا پژوهش نیا نامهپرسش

 پوشاک کیفی و یظاهر هاییژگیو در شده جادیا راتییتغ از

 ت،یفیک در کوچک رییتغ هر رایز دارند؛ یآگاه درفش ورزشی

 بانیرق به نسبت شرکت آن برند ریتصو یبرتر موجب

 ریوتص در یتوجه انیشا تأثیر، برند هژیو ارزش ابعاد .شودمی

 نیا برند از مطلوب ریتصو .دارد درفش ورزشی پوشاک برند

 اشتند نگه و تیفیک یارتقا ،یآگاه شیافزا ازمندین شرکت

 یگوناگون انواع در ورزشی پوشاک که آنجا از .است بازار سهم

 یتمتفاو ظاهری و کیفی مشخصات کی هر که شودمی دیتول

 دشومی شنهادیپ درفش ورزشی پوشاک ابانیبازار به دارد،

، برند نیا ارزش یارتقا و محصول نیا از یآگاه شیافزا یبرا

 ر،یاوتص قیطر از دارند، یترنییپا لاتیتحص که یافراد یبرا

 .کنند غیتبل را خود برند ،یبانیپشت و آموزش
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Abstract 
 
The purpose of this study was to determine the effect of Outdoor Advertising with the mediating 

role of brand equity on brand image from the viewpoints of Isfahan Sporting Goods customers 

(Case study: Darafsh sport apparel brand). The sample size of the study was 384 according to 

Morgan table. The research tool was Taylor's et al. (2006) standard questionnaire of 

environmental advertising, Olson brand specific value questionnaire. (2008) and the Ahmed 

Salam Brand Image Standard Questionnaire (2017) The validity of the questionnaires was 

assessed by content validity using the experts' viewpoints, formally based on the viewpoints of 

a number of statistical populations and constructs with factor analysis method, and after validity 

terms were validated, and the other by question validity. Letters were estimated using 

Cronbach's alpha for Outdoor Advertising 0.90, brand equity 0.95 and brand image 0.91, 

respectively. (SEM). The results showed that Outdoor Advertising had a coefficient of influence 

of 0.77 on brand image and this effect was significant less than 0.05. On the other hand, the 

value of moderating effect of brand equity was 0.55 and this value was significant less than 

0.05, this moderating effect was significant. 
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