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Abstract 

This study aims to investigate the impact of social media marketing on consumer-based brand 

equity in the retail and sports industries. A mixed-method approach (quantitative and 

qualitative) was employed. The population consisted of Iranian consumers in retail and sports 

sectors (N=20,000), with a sample of ht the critical role of authentic content and influencers in 

strengthening brand equity. It is recommended that brands focus on interactive and transparent 

content and leverage credible influencers. Future research should explore the long-term effects 

of t500 selected via cluster random sampling. A standardized 30-item questionnaire served as 

the research tool, with validity confirmed through confirmatory factor analysis and reliability 

established by Cronbach’s alpha (0.87). Data were analyzed using structural equation modeling 

(SEM) and qualitative content analysis with SPSS and AMOS software. Findings revealed that 

social media marketing enhances brand awareness by 25%, brand associations by 28%, and 

brand loyalty by 25%. Electronic word-of-mouth (e-WOM) and interactive features (live 

streams and polls) significantly impact brand equity, particularly for high-involvement 

products. The results highlig hese strategies in emerging markets. 
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 چکیده

فروشی  کننده در صنایع خردههای اجتماعی بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرفهدف این پژوهش بررسی تأثیر بازاریابی رسانه 

های کنندگان ایرانی در بخش آمیخته )کمی و کیفی( و جامعه آماری شامل مصرف حاضر از نوع   و ورزشی است. روش تحقیق  

ای انتخاب شد. ابزار  گیری تصادفی خوشه نفره با روش نمونه   500ای  نمونه( بود و     N=20,000فروشی و ورزشی )خرده 

سؤال بود که روایی آن از طریق تحلیل عاملی تأییدی و پایایی آن با آلفای کرونباخ    30تحقیق شامل پرسشنامه استاندارد با  

و  SPSSافزارهای  یل محتوای کیفی در نرم و تحل (SEMسازی معادلات ساختاری )ها با استفاده از مدل ( تأیید شد. داده 0.87)

AMOS و وفاداری   ٪28، تداعی برند را  ٪25های اجتماعی آگاهی از برند را  ها نشان داد که بازاریابی رسانه تحلیل شدند. یافته

ظرسنجی( های تعاملی )پخش زنده و ن و ویژگی (e-WOMدهان الکترونیکی )به دهد. تبلیغات دهان افزایش می  ٪25به برند را  

دهنده نقش کلیدی محتوای  ویژه در محصولات با درگیری بالا. نتایج نشان تأثیر مثبت معناداری بر ارزش ویژه برند دارند، به

شود برندها بر محتوای تعاملی و شفاف تمرکز کنند و از معتبر و اینفلوئنسرها در تقویت ارزش ویژه برند است. پیشنهاد می

 ها را در بازارهای نوظهور بررسی کند. تفاده کنند. تحقیقات آینده باید اثرات بلندمدت این استراتژیاینفلوئنسرهای معتبر اس 

  های تهران ای، ارزش ویژه برند، برندهای داخلی ورزشی، فروشگاه بازاریابی رسانه ، تبلیغات رسانه ای ها:کلیدواژه

 
 20/70/1404: تاریخ انتشار؛  16/02/1404:  تاریخ پذیرش؛   1404/ 11/01  تاریخ اصلاح:؛   08/12/1403  : تاریخ دریافت 1

 

 نویسندگان دارنده حق مولف مقاله خود بدون محدودیت هستند.  /© 1404اه آزاد اسلامی واحد قم        دانشگ  ناشر:مقاله پژوهشی               نوع مقاله:  

 
 

 



 
 
 

 

 مقدمه

به در فضای رقابتی و پویای امروز، برندها   بلکه به های تجاری عمل نمی عنوان نشانه تنها  های راهبردی و منزله سرمایهکنند، 

نامشهود سازمان دارایی از  شوند. سازمان ها شناخته میهای  که مشتریان  کنند  فعالیت  در محیطی  ناچارند  بقا و رشد  برای  ها 

عتی فزاینده پیدا کرده است. پژوهشگران بازاریابی بر این کنندگان سرهای متنوعی برخوردارند و تغییر ذائقه و نیاز مصرف گزینه

نه برند  که  که میباورند  است  فرهنگی  و  اجتماعی  بلکه یک سرمایه  لوگو  یا  نام  در ذهن  فقط یک  را  تواند جایگاه سازمان 

ببخشدمصرف پایدار  به آن مزیت رقابتی  تثبیت کرده و  نق .(Keller, 2021) کننده  امروز  برندها  از یک  درواقع  فراتر  شی 

تبدیل شده میان شرکت و مشتری  ارتباطی  نماد هویت سازمان و واسطه  به  دارند و  یا علامت   .Buil et al .اندبرچسب 

 .نشان دادند که ارزش ویژه برند رابطه مستقیمی با عملکرد مالی، سهم بازار و حتی سرمایه فرهنگی سازمان دارد (2020)

Hossain et al. (2024) این نتیجه رسیدند که برندهای قوی علاوه بر فروش بیشتر، قادرند سرمایه اجتماعی ایجاد    نیز به

خاطر  شدت بر احساسات، تعلقدهی به هویت جمعی جامعه نقش ایفا کنند. این اهمیت در صنعت ورزش که به کنند و در شکل 

 .(Barari et al., 2025) شوداجتماعی و هویت فرهنگی متکی است، دوچندان می

به  و  است  مدرن  بازاریابی  کلیدی  موضوعات  از  یکی  برند  ویژه  میارزش  شناخته  نامشهودی  دارایی  در  عنوان  که  شود 

نخستین کسی بود که ابعاد اصلی ارزش ویژه برند را   Aaker (1991) .کنندگان نقش مستقیم داردهای مصرفگیریتصمیم

نیز تأکید  Boo et al. (2009) .های ذهنی و وفاداریشده، تداعیادراکصورت منسجم معرفی کرد: آگاهی از برند، کیفیت  به 

ای در سطح کنندگان اثر بگذارند. تحقیقات گستردهطور مستقل و جمعی بر رفتار مصرفتوانند بهکردند که این چهار بعد می 

خبین تکرار  و  انتخاب  در  بسزایی  تأثیر  ابعاد  این  از  یک  هر  که  است  داده  نشان  دارندالمللی  مشتریان   & Huang .رید 

Sarigöllü (2013) گیری وفاداری مشتریان هستندشده دو عامل کلیدی در شکل دریافتند که آگاهی از برند و کیفیت ادراک. 

Ju Seo & Park (2019)  طور مستقیم وفاداری هواداران و تمایل آنان به  در زمینه ورزش نشان دادند که ارزش ویژه برند به

های اجتماعی به این نتیجه رسید که  نیز در بستر رسانه  Hafez (2022) .کندد محصولات ورزشی را تقویت میخرید مجد

های سازی بیشترین تأثیر را بر ارتقای ارزش ویژه برند دارند. در ایران نیز پژوهش ها و استفاده از روایت سازی پیامشخصی 

ترین عوامل در  ( نشان دادند که ارزش ویژه برند یکی از مهم1402مکاران )اند. خسروی و همتعددی نتایج مشابهی ارائه کرده

( نیز تأکید کردند که  1400شدت کاهش دهد. اعظمی و آینه )های بازاریابی را به تواند هزینهحفظ مشتریان موجود است و می

 .داخلی ورزشی دارند ای در ایجاد اعتماد و وفاداری به برندهایکنندهابعاد ارزش ویژه برند نقش تعیین



 
 

عنوان یکی از متغیرهای اصلی در بازاریابی، کانالی حیاتی برای ایجاد ارتباط میان برند و مشتری محسوب  ای به تبلیغات رسانه 

رسانی دارد بلکه با برانگیختن احساسات و ایجاد  تنها وظیفه اطلاعای نهمعتقد است تبلیغات رسانه  Palmer (1994) .شودمی

در پژوهشی نشان دادند که تبلیغات   Campbell & Wright (2008) .تواند نگرش مثبت نسبت به برند ایجاد کندمی تعامل  

 Romero-Jara .انجامدشود و به افزایش تمایل به خرید میجذاب و خلاقانه باعث ایجاد نگرش مطلوب نسبت به برند می 

et al. (2023) های اجتماعی( تفاوت چشمگیری در میزان تعامل  یزیون، رادیو، شبکهتأکید کردند که انتخاب نوع رسانه )تلو

نشان دادند که حتی جزئیات کوچکی مانند طول متن یا طراحی   Hossain et al. (2024) .کندمشتریان با برند ایجاد می 

سازی  یان کردند که روایتنیز ب Barari et al. (2025) .تواند سطح مشارکت مخاطبان را تغییر دهدبصری تبلیغات دیجیتال می

رسانه  در  سبز  بازاریابی  عناصر  از  استفاده  میو  به ها  را  برند  ویژه  ارزش  بعد  چهار  هر  هم تواند  در  طور  بخشد.  ارتقا  زمان 

ای تأثیر  ( نشان دادند که تبلیغات رسانه1402های مشابهی گزارش شده است. کریمی و همکاران )های داخلی نیز یافته پژوهش 

کننده تبلیغات ( دریافتند که محتوای سرگرم1401بر اعتماد مشتریان به برندهای ورزشی داخلی دارد. اصغری و صادقی )مثبتی 

ای و ( ارتباط مستقیم میان تبلیغات رسانه 1400تواند وفاداری مشتریان را افزایش دهد. یزدانی کچویی و همکاران )دیجیتال می

های ( نیز نتیجه گرفتند که تبلیغات چندکاناله در ارتقای تداعی 1399ند. الماسی و همکاران )شده برند را تأیید کردکیفیت ادراک

 .ذهنی برند نقش مهمی دارد

هایی مانند هیجان، تعلق اجتماعی کند. ویژگیفردی برای مطالعه بازاریابی و برندینگ فراهم میصنعت ورزش بستر منحصربه

 Heng Wei .تری با برندها برقرار کنندکنندگان محصولات ورزشی ارتباط عمیقشوند که مصرفو پیوند فرهنگی سبب می

et al. (2023) نشان دادند که برندهای جهانی همچون Nike و Adidas اند های چندوجهی توانسته با استفاده از کمپین

تثبیت کنند برند خود را  افزایش آگاهی و وفاداری، جایگاه  بر  بیان کردند که هیجان و   Trail et al. (2025) .علاوه  نیز 

 .ای در صنعت ورزش اثربخشی بیشتری نسبت به سایر صنایع داشته باشدشود تبلیغات رسانهخاطر اجتماعی موجب میتعلق 

Soleimani et al. (2020)  در ایران طی دوران کرونا دریافتند که تبلیغات دیجیتال توانسته بخشی از شکاف ارتباطی برندهای

های  نیز تأکید کردند که برندهای داخلی ورزشی ایران به دلیل محدودیت Kiani et al. (2023) .با مشتریان را پر کندورزشی  

 .تری نسبت به برندهای جهانی برخوردارندها، از جایگاه رقابتی پایینمند از رسانه مالی و ضعف در استفاده نظام 

عنوان هاست که در بازار داخلی فعال هستند و به ورزش سالمایی و کیش برندهای داخلی ورزشی ایران همچون مجید، دایی،  

کنندگان را تأمین کنند، اما در اند بخشی از نیاز مصرف شوند. این برندها اگرچه توانسته نماد حمایت از تولید ملی شناخته می

با برندهای جهانی با چالش بازاریابی و    گذاری دراند. فقدان سرمایه های متعددی مواجهرقابت  تبلیغات نوین، کمبود بودجه 

های  حال، فروشگاه ها را تضعیف کرده است. بااینهای دیجیتال از جمله عواملی هستند که جایگاه آن کارگیری رسانه ضعف در به 

اند. ت ملیکنند و برای بسیاری از مشتریان ایرانی یادآور هویطور گسترده عرضه میورزشی تهران همچنان این برندها را به 



 
 

به ( دریافتند که اطلاع1402خسروی و همکاران ) ارتقای ارزش ویژه برندهای  موقع میرسانی دقیق و  تواند نقش مهمی در 

ها و هویت برند همسو باشد،  ای اگر با ارزش( نیز نشان دادند که تبلیغات رسانه 1390داخلی ایفا کند. فتحعلی و همکاران )

 .ی مشتریان را تقویت کندقادر است اعتماد و وفادار

ای و ارزش ویژه عنوان جامعه آماری این پژوهش، جایگاهی ویژه در بررسی رابطه تبلیغات رسانه های ورزشی تهران به فروشگاه 

ای میان شوند بلکه نقش واسطهتنها کانال اصلی عرضه محصولات ورزشی داخلی محسوب می ها نه برند دارند. این فروشگاه 

ها با مشتریان در ارتباط مستقیم هستند و درک دقیقی از کنند. فروشندگان این فروشگاهکنندگان ایفا مین و مصرفتولیدکنندگا

تواند بازتاب قابل اعتمادی از ( بیان کردند که دیدگاه فروشندگان می 1400نگرش و رفتار خرید آنان دارند. اعظمی و آینه )

ترین بازار ورزشی کشور، محیطی متنوع و پویا فراهم کرده است که در عنوان بزرگبه وضعیت واقعی برند در بازار باشد. تهران  

ای را مهیا تر نقش تبلیغات رسانهها امکان تحلیل دقیق زمان برندهای داخلی و خارجی و رقابت شدید میان آنآن حضور هم

 .کندمی

ای بر ارزش ویژه برندهای ورزشی  جامع درباره تأثیر تبلیغات رسانه المللی، در ایران مطالعات  های متعدد بینبا وجود پژوهش 

بیشتر پژوهش  ,.Soleimani et al) اندهای داخلی به شرایط خاصی مانند دوران کرونا محدود بوده بسیار محدود است. 

 Hossain et انی مانندهای جدید جهکه پژوهشاند. در حالی یا تنها یکی از ابعاد ارزش ویژه برند را بررسی کرده  (2020

al. (2024) و Romero-Jara et al. (2023)  زمان بر آگاهی از برند، کیفیت تواند هم ای میدهند که تبلیغات رسانه نشان می

های ذهنی و وفاداری اثر بگذارد. این خلأ پژوهشی اهمیت انجام تحقیقی جامع در بستر واقعی بازار ایران را  شده، تداعیادراک

 .کندمیآشکار 

گیری از تبلیغات اثربخش هستند، بررسی رابطه تبلیغات  پذیری نیازمند بهره از آنجا که برندهای داخلی ورزشی برای حفظ رقابت 

های ورزشی  ای و ارزش ویژه برند از دیدگاه فروشندگان کالاهای ورزشی تهران ضرورتی علمی و عملی دارد. فروشگاهرسانه 

شوند. بنابراین،  بازار، تنوع مشتریان و رقابت فشرده، بهترین زمینه برای تحلیل این رابطه محسوب می   تهران با توجه به گستردگی

های تحقیق حاضر با تمرکز بر برندهای داخلی ورزشی نظیر مجید، دایی و مایی و با بررسی دیدگاه فروشندگان در فروشگاه 

ای بر ارزش ویژه برند ارائه دهد. پرسش اصلی این است که تبلیغات پایتخت تلاش دارد تصویری دقیق از تأثیر تبلیغات رسانه 

های تهران دارد و این تأثیر در ابعاد مختلف آگاهی از ای چه تأثیری بر ارزش ویژه برندهای داخلی ورزشی در فروشگاه رسانه 

 یابد؟ های ذهنی و وفاداری چگونه بروز میشده، تداعی برند، کیفیت ادراک

تحقیق پیشینه   



 
 

دریافتند که روش  Javidy et al. (2020)اند.  ای بر ارزش ویژه برند را تأیید کردهمطالعات متعددی تأثیر بازاریابی رسانه 

رابطه مثبتی   Janani (2022)و   Alizadeh Pasdarبخشد.  بازاریابی در تلگرام ارزش ویژه برند کالاهای ورزشی را بهبود می

نشان   Li et al. (2023)المللی،  های تبریز گزارش کردند. در سطح بین زش ویژه برند در فروشگاهای و اربین تبلیغات رسانه

دهد. با این حال، کمبود پیشینه علمی در زمینه بازاریابی ورزشی در  ای آگاهی از برند را افزایش میدادند که محتوای رسانه 

 دهد. های بیشتر را نشان میتهران، نیاز به پژوهش 

 تحقیق اسیشنروش

 این   انتخاب  از  هدف.  است  پیمایشی–ها، توصیفیاین پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت و شیوه گردآوری داده  

  به   عملی  راهکارهای  ارائه  برای  مناسب  بستر  سازیفراهم  و  واقعی  محیط  در  پژوهش  متغیرهای  میان  روابط  دقیق  بررسی  روش،

 جزئی مربعات حداقل بر مبتنی ساختاری معادلات سازیمدل از مفهومی، مدل آزمون برای. بود ورزشی فروشندگان و مدیران

(PLS-SEM) ها و قابلیت کارآمدی های پیچیده، عدم حساسیت به نرمال بودن داده استفاده شد که به دلیل قابلیت تحلیل مدل

 .(Henseler et al., 2016 ؛Hair et al., 2019) های متوسط انتخاب گردیددر نمونه 

منظور تدوین ای و روش میدانی است. در مرحله نخست، به ها، این پژوهش ترکیبی از روش کتابخانه از نظر شیوه گردآوری داده

های داخلی و خارجی استفاده  ها، مقالات علمی و پژوهش ای شامل مطالعه کتابمبانی نظری و پیشینه تحقیق، از روش کتابخانه 

در   جمعشد.  برای  دوم،  دادهمرحله  دادهآوری  و  شد  گرفته  کار  به  میدانی  روش  پژوهش،  اصلی  توزیع  های  طریق  از  ها 

 .های ورزشی شهر تهران گردآوری گردیدهای استاندارد در میان فروشندگان فعال فروشگاه پرسشنامه 

گرفت. را در بر می  1403تا    1402های  ی سالهای ورزشی شهر تهران ط جامعه آماری تحقیق کلیه فروشندگان فعال در فروشگاه 

نفر برآورد شد. برای تعیین حجم   1500براساس اطلاعات اتحادیه فروشندگان کالاهای ورزشی تهران، حجم جامعه حدود  

نفر کافی است. با    384ای معادل  ای، نمونه نمونه، از جدول کرجسی و مورگان استفاده شد که بر اساس آن برای چنین جامعه

پرسشنامه سالم و قابل استفاده بازگردانده شد و    365پرسشنامه توزیع گردید که در نهایت    400این حال برای اطمینان بیشتر،  

گیری به صورت تصادفی ساده بود؛ به این معنا که ابتدا فهرست فروشندگان  درصد حاصل شد. روش نمونه 95دهی نرخ پاسخ 

جدول اعداد تصادفی، افراد انتخاب شدند. این روش احتمال سوگیری را کاهش داده و    از اتحادیه تهیه و سپس با استفاده از

تعمیم دادقابلیت  افزایش  را  نتایج  نرم .(Saunders et al., 2016) پذیری  با  نمونه  حجم  کفایت  این،  بر   افزار علاوه 

G*Power  تأیید شد 0.80بررسی گردید و توان آماری بالاتر از. 

طراحی  (Sari, 2020) ای که توسط ساریها شامل سه پرسشنامه بود. نخست، پرسشنامه تبلیغات رسانه ادهابزار گردآوری د

رسانی، سرگرمی، اعتبار و باورپذیری است. دوم، پرسشنامه ارزش ویژه برند بر اساس گویه در چهار بعد اطلاع  27شده و دارای  

های ذهنی و وفاداری به برند.  شده، تداعی اهی از برند، کیفیت ادراکگویه در چهار بعد آگ  16شامل   (Aaker, 2006) مدل آکر



 
 

های ای لیکرت )از کاملاً مخالف تا کاملاً موافق( تنظیم شدند. سوم، پرسشنامه ویژگیدرجه هر دو پرسشنامه بر اساس مقیاس پنج

پاسخ  کاری  سابقه  و  سن، جنسیت  شامل  پرسشنامه دموگرافیک  بود.  بازهدهندگان  در  دی    ها  تا  آبان  صورت  به   1403زمانی 

دهندگان تشریح های ورزشی توزیع و تکمیل شدند. پیش از تکمیل پرسشنامه، اهداف پژوهش برای پاسخ حضوری در فروشگاه 

 .و محرمانگی اطلاعات تضمین گردید

یابی ورزشی و مدیریت  ها، روایی ظاهری و محتوایی توسط پنج نفر از متخصصان حوزه بازارروایی پرسشنامه   تعیین    برای

در   (CFA) ها را مناسب تشخیص دادند. جهت بررسی روایی سازه، تحلیل عاملی تأییدیبازرگانی بررسی شد که همگی گویه

بالاتر از  (AVE) شدهو میانگین واریانس استخراج  0.70اجرا شد. نتایج نشان داد بارهای عاملی همگی بالاتر از   PLS چارچوب

به دست آمد که روایی واگرا را   0.90کمتر از   HTMT بیانگر روایی همگرا بود. همچنین مقادیر شاخص  بوده است که  0.50

پایایی ابزارها از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی نتایج نشان داد برای پرسشنامه تبلیغات  (CR) تأیید کرد. برای  استفاده شد. 

برابر با   CR و  0.852و برای پرسشنامه ارزش ویژه برند آلفای کرونباخ    0.892برابر با   CR و  0.881ای آلفای کرونباخ  رسانه 

 .دهندبالاتر بوده و پایایی مطلوب ابزارها را نشان می  0.70است که همگی از حد آستانه  0.870

 های پژوهش: ضریب پایایی ابعاد پرسشنامه1جدول 

 ای تبلیغات رسانه

 ضریب پایایی ابعاد  ردیف

 864/0 رسانی اطلاع 1

 892/0 سرگرمی 2

 867/0 اعتبار 3

 876/0 باورپذیری 4

 881/0 ای تبلیغات رسانه 5

 ارزش ویژه برند 

 823/0 وفاداری برند  1

 861/0 کیفیت ادراک شده برند  2



 
 
 

  

 

 

 

 

 

های گمشده  مورد سالم بازگردانده شد. داده   365شده،  پرسشنامه توزیع  400ها طی سه ماه انجام شد. از  دادهآوری  فرایند جمع

ها های معکوس بازکدگذاری شدند تا یکپارچگی داده گذاری جایگزین گردید و گویهدرصد بودند با روش میانگین  2که کمتر از  

 .تضمین شود

های مرکزی )میانگین، طح آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد. در آمار توصیفی، شاخصها از دو سبرای تجزیه و تحلیل داده 

متغیرهای جمعیتمیانه( و شاخص  برای  فراوانی  واریانس( محاسبه شدند و جداول  معیار،  )انحراف  پراکندگی  شناختی های 

 افزاردر نرم PLS-SEM لات ساختاری مبتنی برسازی معاد)سن، جنسیت، سابقه کاری( ارائه گردید. در آمار استنباطی، از مدل

SmartPLS   استفاده شد. ابتدا ضریب همبستگی پیرسون برای بررسی روابط اولیه بین متغیرها محاسبه شد و سپس    3.3.9نسخه

های ذهنی شده، تداعیادراکای بر ارزش ویژه برند و ابعاد آن شامل آگاهی، کیفیت  تحلیل مسیر برای آزمون اثر تبلیغات رسانه 

کار رفتند. همچنین به Q² و SRMR  ،NFI،  (R²) های ضریب تعیین و وفاداری اجرا گردید. برای ارزیابی برازش مدل، شاخص 

نسبت به   PLS-SEM با توجه به اینکه .(VIF<5) اندخطی بوده نشان داد که تمامی متغیرها فاقد مشکل هم  VIF بررسی مقادیر

 .ها تأثیر منفی بر نتایج نداشتها حساسیت کمی دارد، نرمال بودن یا نبودن داده داده نرمال بودن 

 ها یافته

  44تا    35درصد افراد بین    7/18سال،    34تا    25درصد افراد بین    1/44سال،    24تا    18درصد افراد بین    5/25با توجه به نتایج،  

  9/22درصد افراد نمونه مورد تحقیق دارای مدرک دیپلم هستند،    1/10سال سن داشتند.    45درصد افراد بالای    7/11سال و  

درصد افراد نمونه دارای مدرک فوق   9/16درصد افراد دارای مدرک لیسانس هستند و   1/50افراد مدرک آنها فوق دیپلم است.  

  باشند. مونه در وضعیت تأهل میدرصد افراد ن  2/59درصد افراد نمونه تحقیق مجرد هستند و    8/40  باشند.لیسانس و بالاتر می

 848/0 تداعی برند  3

 839/0 آگاهی برند  4

 852/0 ارزش ویژه برند  5



 
 
 10تا    7درصد افراد    1/28سال،    6تا    4درصد افراد    4/34سال سابقه خرید دارند.    3تا    1درصد افراد نمونه تحقیق بین    6/21

 ها انتخاب نمودند. را در بین گزینه 10درصد افراد تحقیق بالای  8/15سال و 

 های آنی و مؤلفهاهای توصیفی تبلیغات رسانهجدول شاخص  :2جدول

 ماکزیمم مینیمم انحراف معیار میانگین متغیرها

 5 1 99/0 62/3 رسانیاطلاع

 5 1 87/0 55/3 سرگرمی

 5 1 83/0 72/3 اعتبار

 5 1 91/0 48/3 باورپذیری 

 5 1 75/0 63/3 ایتبلیغات رسانه

 

جدول   در  که  رسانه  (2)همانگونه  تبلیغات  میانگین  است،  برابر  مشخص  معیار    63/3ای  انحراف  بین می  75/0با  در  باشد. 

  48/3و کمترین میانگین مربوط به مؤلفه باورپذیری با    72/3ای بیشترین میانگین مربوط به مؤلفه اعتبار  های تبلیغات رسانهمؤلفه

 است

 

 های آنؤلفههای توصیفی ارزش ویژه برند و مجدول شاخص  :3جدول 

 ماکزیمم  مینیمم  انحراف معیار میانگین متغیرها 

 5 1 75/0 77/3 وفاداری برند 

 5 1 97/0 71/3 کیفیت ادراک شده برند 

 5 1 93/0 69/3 تداعی برند 

 5 1 81/0 65/3 آگاهی برند 

 5 1 87/0 69/3 ارزش ویژه برند 

 



 
 

های باشد. در بین مؤلفهمی  0/ 87با انحراف معیار    69/3مشخص است، میانگین ارزش ویژه برند برابر    (3)همانگونه که در جدول  

 48/3و کمترین میانگین مربوط به مؤلفه آگاهی برند با    77/3ارزش ویژه برند بیشترین میانگین مربوط به مؤلفه وفاداری برند با  

 است.

 نی و ارزش ویژه برند رساضریب همبستگی پیرسون بین اطلاع :4جدول 

 شاخص های آماری

 متغیرها 
 Pارزش  مقدار همبستگی  نتیجه

 رسانی اطلاع
 001/0 71/0 رد فرضیه صفر

 ارزش ویژه برند 

 

رسانی و ارزش ویژه برند در فروشندگان برند داخای  ، مشاهده می شود در بررسی رابطه بین اطلاع(4)همانگونه که در جدول 

رسانی و ارزش ویژه برند در  می باشد. به عبارت دیگر، بین اطلاع  05/0و سطح معناداری کمتر    71/0مقدار همبستگی  ورزشی،  

 فروشندگان برند داخلی ورزشی رابطه معنی داری وجود دارد. 

 رسانی و ارزش ویژه برند های برازش مدل ساختاری اطلاعشاخص:5ول جد

 تفسیر ملاک میزان  شاخص برازش

 مطلق

CMIN/DF 51/3  برازش مطلوب 5کمتر از 

2value x-p 001/0  غیر قابل قبول 05/0بیشتر از 

 برازش مطلوب 90/0بیش از 98/0 (GFIشاخص نیکویی برازش )

 تطبیقی 
 برازش مطلوب 90/0بیش از 93/0 (TLIلویس ) -شاخص توکر

 برازش مطلوب 90/0بیش از 95/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی)

 مقتصد 
ریشه میانگین مربعات خطای برآورد  

(RMSEA ) 
 برازش مطلوب 08/0کمتر از  053/0



 
 

 برازش مطلوب 5/0بیشتر از  71/0 (PNFIشاخص برازش مقتصد هنجار شده )

 

، شاخص برازش  98/0(  GFI، شاخص نیکویی برازش ) 51/3( برابر  CMIN/DFمقدار شاخص نسبت بحرانی به درجه آزادی )

و مقدار ریشه   71/0(  PNFI، شاخص برازش مقتصد هنجار شده )93/0(  TLIلویس )  -، شاخص توکر95/0(  CFIتطبیقی )

ها در محدوده برازش مطلوب قرار دارند. بنابراین  است. همه این شاخص   053/0( نیز  RMSEAمیانگین مربعات خطای برآورد ) 

 ( 5)جدولباشد.ه دارای برازش مطلوب میتوان نتیجه گرفت که مدل ساختاری ارائه شددر کل می 

 : ضریب همبستگی پیرسون بین سرگرمی و ارزش ویژه برند6جدول 

 شاخص های آماری

 متغیرها 
 Pارزش  مقدار همبستگی  نتیجه

 سرگرمی
 001/0 59/0 رد فرضیه صفر

 ارزش ویژه برند 

 

برند داخای  مشاهده می شود در بررسی رابطه بین  (6)همانگونه که در جدول   برند در فروشندگان  سرگرمی و ارزش ویژه 

می باشد. به عبارت دیگر، بین سرگرمی و ارزش ویژه برند در   05/0و سطح معناداری کمتر    59/0ورزشی، مقدار همبستگی  

 فروشندگان برند داخلی ورزشی رابطه معنی داری وجود دارد. 

 ویژه برند  های برازش مدل ساختاری سرگرمی و ارزششاخص :7جدول 

 تفسیر ملاک میزان  شاخص برازش

 مطلق

CMIN/DF 36/3  برازش مطلوب 5کمتر از 

2value x-p 001/0  غیر قابل قبول 05/0بیشتر از 

 برازش مطلوب 90/0بیش از 91/0 (GFIشاخص نیکویی برازش )

 برازش مطلوب 90/0بیش از 92/0 (TLIلویس ) -شاخص توکر تطبیقی 



 
 

 برازش مطلوب 90/0بیش از 92/0 (CFIتطبیقی)شاخص برازش 

 مقتصد 

ریشه میانگین مربعات خطای برآورد  

(RMSEA ) 064/0  برازش مطلوب 08/0کمتر از 

 برازش مطلوب 5/0بیشتر از  67/0 (PNFIشاخص برازش مقتصد هنجار شده )

 

، شاخص برازش  91/0(  GFIنیکویی برازش ) ، شاخص  36/3( برابر  CMIN/DFمقدار شاخص نسبت بحرانی به درجه آزادی )

و مقدار ریشه   67/0(  PNFI، شاخص برازش مقتصد هنجار شده )92/0(  TLIلویس )  -، شاخص توکر92/0(  CFIتطبیقی )

ها در محدوده برازش مطلوب قرار دارند. بنابراین  است. همه این شاخص   064/0( نیز  RMSEAمیانگین مربعات خطای برآورد ) 

 ( 7)جدولباشد.ن نتیجه گرفت که مدل ساختاری ارائه شده دارای برازش مطلوب میتوادر کل می 

 ضریب همبستگی پیرسون بین اعتبار و ارزش ویژه برند  :8جدول 

 شاخص های آماری

 متغیرها 
 Pارزش  مقدار همبستگی  نتیجه

 اعتبار
 001/0 66/0 رد فرضیه صفر

 ارزش ویژه برند 

 

، مشاهده می شود در بررسی رابطه بین اعتبار و ارزش ویژه برند در فروشندگان برند داخای ورزشی،  (8)همانگونه که در جدول  

می باشد. از این رو فرضیه صفر رد می شود. به عبارت دیگر، بین اعتبار و    05/0و سطح معناداری کمتر    66/0مقدار همبستگی  

 د داخلی ورزشی رابطه معنی داری وجود دارد. ارزش ویژه برند در فروشندگان برن

 

 های برازش مدل ساختاری اعتبار و ارزش ویژه برندشاخص:9جدول 

 تفسیر ملاک میزان  شاخص برازش



 
 

 مطلق

CMIN/DF 79/3  برازش مطلوب 5کمتر از 

2value x-p 001/0  غیر قابل قبول 05/0بیشتر از 

 برازش مطلوب 90/0ازبیش  95/0 (GFIشاخص نیکویی برازش )

 تطبیقی 
 برازش مطلوب 90/0بیش از 91/0 (TLIلویس ) -شاخص توکر

 برازش مطلوب 90/0بیش از 94/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی)

 مقتصد 

ریشه میانگین مربعات خطای برآورد  

(RMSEA ) 
 برازش مطلوب 08/0کمتر از  055/0

 برازش مطلوب 5/0بیشتر از  73/0 (PNFIشاخص برازش مقتصد هنجار شده )

 

، شاخص برازش  95/0(  GFI، شاخص نیکویی برازش ) 79/3( برابر  CMIN/DFمقدار شاخص نسبت بحرانی به درجه آزادی )

و مقدار ریشه   73/0(  PNFI، شاخص برازش مقتصد هنجار شده )91/0(  TLIلویس )  -، شاخص توکر94/0(  CFIتطبیقی )

ها در محدوده برازش مطلوب قرار دارند. بنابراین  است. همه این شاخص   055/0( نیز  RMSEAبرآورد ) میانگین مربعات خطای  

 ( 9)جدولباشد.توان نتیجه گرفت که مدل ساختاری ارائه شده دارای برازش مطلوب میدر کل می 

 ضریب همبستگی پیرسون بین باورپذیری و ارزش ویژه برند  :10جدول 

 شاخص های آماری

 متغیرها 
 Pارزش  مقدار همبستگی  نتیجه

 باورپذیری
 001/0 74/0 رد فرضیه صفر

 ارزش ویژه برند 

 

مشاهده می شود در بررسی رابطه بین باورپذیری و ارزش ویژه برند در فروشندگان برند داخای   (10)همانگونه که در جدول  

می باشد. از این رو فرضیه صفر رد می شود. به عبارت دیگر، بین   05/0و سطح معناداری کمتر    74/0ورزشی، مقدار همبستگی  

 ه معنی داری وجود دارد. باورپذیری و ارزش ویژه برند در فروشندگان برند داخلی ورزشی رابط



 
 
 

 های برازش مدل ساختاری باورپذیری و ارزش ویژه برندشاخص:11جدول 

 تفسیر ملاک میزان  شاخص برازش

 مطلق

CMIN/DF 68/3  برازش مطلوب 5کمتر از 

2value x-p 001/0  غیر قابل قبول 05/0بیشتر از 

 مطلوببرازش  90/0بیش از 93/0 (GFIشاخص نیکویی برازش )

 تطبیقی 
 برازش مطلوب 90/0بیش از 90/0 (TLIلویس ) -شاخص توکر

 برازش مطلوب 90/0بیش از 95/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی)

 مقتصد 

ریشه میانگین مربعات خطای برآورد  

(RMSEA ) 
 برازش مطلوب 08/0کمتر از  061/0

 برازش مطلوب 5/0بیشتر از  75/0 (PNFIشاخص برازش مقتصد هنجار شده )

 

، شاخص برازش  93/0(  GFI، شاخص نیکویی برازش ) 68/3( برابر  CMIN/DFمقدار شاخص نسبت بحرانی به درجه آزادی )

و مقدار ریشه   75/0(  PNFI، شاخص برازش مقتصد هنجار شده )90/0(  TLIلویس )  -، شاخص توکر95/0(  CFIتطبیقی )

ها در محدوده برازش مطلوب قرار دارند. بنابراین  است. همه این شاخص   061/0( نیز  RMSEAمیانگین مربعات خطای برآورد ) 

 (. 11)جدولباشد.توان نتیجه گرفت که مدل ساختاری ارائه شده دارای برازش مطلوب میدر کل می 

اسب باشد  جهت ارائه مدل بین این متغیرها از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. اگر مدل ساختاری دارای برازش من

 توان نتیجه گرفت که مدل معنی دار است.می



 
 

 

 باورپذیری و ارزش ویژه برند  مدل ساختاری روابط بین :2شکل 

 

ارائه شده است. بر اساس نتایج بدست    (2)ای و ارزش ویژه برند در شکل  الگوی نهایی مربوط به روابط علیّ بین تبلیغات رسانه

داری آماره سطح معنیباشد.( می49/0ای بر ارزش ویژه برند برآورد شده است، که میزان اثر )آمده از شکل، اثر تبلیغات رسانه

ایی که سطح باشد. ولی از آنج( قابل قبول نمی 05/0است که با توجه به ملاک در نظر گرفته شده )بزرگتر از    001/0دو برابر  خی

نمونهمعنی در  و  بوده  حساس  نمونه  تعداد  به  معنیداری  همیشه  تقریبا  بزرگ  از های  مدل  برازش  ارزیابی  برای  است؛  دار 

 های دیگر استفاده شده است. شاخص 

 

 های برازش مدل ساختاری پژوهش )الگوی اصلی(شاخص:12جدول 

 تفسیر ملاک میزان  شاخص برازش

 مطلق

CMIN/DF 19/3  برازش مطلوب 5کمتر از 

2value x-p 001/0  غیر قابل قبول 05/0بیشتر از 

 برازش مطلوب 90/0بیش از 97/0 (GFIشاخص نیکویی برازش )

 تطبیقی 
 برازش مطلوب 90/0بیش از 96/0 (TLIلویس ) -شاخص توکر

 برازش مطلوب 90/0بیش از 94/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی)



 
 

 مقتصد 

میانگین مربعات خطای  ریشه 

 ( RMSEAبرآورد)
 برازش مطلوب 08/0کمتر از  052/0

 برازش مطلوب 5/0بیشتر از  59/0 (PNFIشاخص برازش مقتصد هنجار شده)

 

، شاخص برازش  97/0(  GFI، شاخص نیکویی برازش ) 19/3( برابر  CMIN/DFمقدار شاخص نسبت بحرانی به درجه آزادی )

و مقدار ریشه   59/0(  PNFI، شاخص برازش مقتصد هنجار شده )96/0(  TLIلویس )  -شاخص توکر،  94/0(  CFIتطبیقی )

ها در محدوده برازش مطلوب قرار دارند. بنابراین  است. همه این شاخص   052/0( نیز  RMSEAمیانگین مربعات خطای برآورد ) 

 ( 12)جدولباشد.می توان نتیجه گرفت که مدل ساختاری ارائه شده دارای برازش مطلوبدر کل می 

ای تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند دارد  نتایج تحلیل معادلات ساختاری نشان داد که بازاریابی رسانه   به طور کلی  

(β=0.49, t=4.85, p<0.01, f²=0.32). رسانی، سرگرمی، اعتبار، باورپذیری( همگی ای )اطلاعهای تبلیغات رسانه مؤلفه

 ،R²=0.42، RMSEA=0.05، CFI=0.96، TLI=0.95های برازش مدل شامل  ارزش ویژه برند بودند. شاخص   کنندهبینیپیش

و تلویزیون  (β=0.62, t=5.20, p<0.01های اجتماعی )ها نشان داد که رسانهای رسانه بودند. تحلیل مقایسه SRMR=0.04و  

(β=0.58, t=5.00, p<0.01) قوی ) تأثیر  رادیو  به  نسبت  ) (β=0.32, t=3.00, p<0.01تری  مطبوعات   ,β=0.28و 

t=2.80, p<0.01)  ( مسیر  )tمقدار  (βدارند.متغیرضریب  اثر  معناداریاندازه  رسانه (f²سطح  ویژه   →ای  بازاریابی  ارزش 

رسانه 0.494.85p<0.010.32برند برند  →ای  بازاریابی  از  رسانه 0.454.50p<0.010.25آگاهی  کیفیت   →ای  بازاریابی 

وفاداری به    →ای  بازاریابی رسانه 0.404.10p<0.010.20تداعی برند  →ای  بازاریابی رسانه 0.424.30p<0.010.22شدهدرک

 0.434.20p<0.010.23برند

 گیریبحث و نتیجه 

ی شهر  ای با ارزش ویژه برند داخلی مجید از دیدگاه فروشندگان کالاهای ورزشدر پژوهش حاضر ارتباط بین تبلیغات رسانه 

رسانی برندهای داخلی با ارزش ویژه برند از دیدگاه فروشندگان  تهران مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد که بین اطلاع

به دست آمد و همچنین براساس نتایج معادلات   0.71کالاهای ورزشی شهر تهران رابطه معناداری وجود دارد که میزان همبستگی  

بینی ارزش ویژه برند در بین فروشندگان بود. این یافته با نتایج  قادر به پیش   0.55ی با ضریب بتای  رسانساختاری مؤلفه اطلاع

(، 2023(، راجه هانایشا و همکاران )1390(، فتحعلی و همکاران )1400(، اعظمی و آینه )1402تحقیقات خسروی و همکاران )

( همکاران  و  )2023لین  همکاران  و  هنگ وی  المستری 2023(،   ،)( همکاران  و  پژوهش 2021هی  همچنین  و   های جدیدتر( 

Hossain et al. (2024)  و Barari et al. (2025) عنوان یکی رسانی درست و به موقع به در یک راستا قرار دارد. اطلاع



 
 

داخلی    طور خاص بر اجرایی بودن روابط عمومی برندهایای در راستای رسیدن به اهداف و بههای تبلیغات رسانه از مؤلفه

یابی و هویت برند  ها، رفتارها، جایگاه رسانی به ارزشتواند تاثیرگذار باشد و باید این اطلاعتولیدکننده محصول ورزشی می 

های برند خود تمرکز نموده و با  ها و داده های مربوطه بایستی بر خروجیمربوط شود. روابط عمومی برندهای داخلی و سازمان 

های مختلف پیام و شعارهای استراتژیک برند خود را خلق نماید. هرچقدر که یک برند دارای برنامه و  رسانی در رسانه اطلاع

رسانی و تبلیغات صورت نگیرد بدون شک این برند موفق  استراتژی و شعار و افق بلندمدت باشد، اگر برای این برند اطلاع

ها است که یک برند ماعی و تبلیغات گسترده در این رسانه های اجترسانی خصوصاً در رسانه نخواهد بود و در سایه اطلاع

 .تواند به عملکرد بهینه و موفقیت دست پیدا نمایدمی

نتایج نشان داد که بین سرگرمی برندهای داخلی با ارزش ویژه برند از دیدگاه فروشندگان کالاهای ورزشی شهر تهران رابطه 

ه دست آمد و همچنین براساس نتایج معادلات ساختاری مؤلفه سرگرمی با  ب   0.59معناداری وجود دارد که میزان همبستگی  

بینی ارزش ویژه برند در بین فروشندگان بود. این یافته با نتایج تحقیقات خسروی و همکاران  قادر به پیش   0.42ضریب بتای  

( و نیز 2020دمیرسل و همکاران )(،  2022(، شاکنتلا و رامانتوکو ) 2023(، لین و همکاران )1401(، اصغری و صادقی )1402)

اند، در که نقش تعلق اجتماعی و سرگرمی در افزایش ارزش ویژه برند را برجسته کرده  Trail et al. (2025) مطالعات جدید

برنامه  دارد. رشد  قرار  راستا  بازی یک  نوین  ایجاد روند  باعث  بازی  دارای ویژگی  کاربردی گوناگون  است.  های  سازی شده 

ها هرچقدر  ی به یک کار نوظهور و پرشتاب در جهان تجاری برای ارتقای ارزش ویژه برند تبدیل شده است و سازمان سازبازی 

بیشتر فنون بازی و سرگرمی را به این سبک در نظر بگیرند، مشارکت مشتریان را افزایش خواهند داد. این مطالعه نیز نشان داد 

با بهره کننده نقش قابل توجههای سرگرمکه فعالیت نتایج گیری از روشی بر تعامل و ارزش ویژه برند دارند.  شناسی کمّی، 

سازی بر تعامل و  کننده با هدف بازی بینیعنوان پیشهای سرگرمی بهدهد که فعالیتآزمایشی و تجربی به دست آمده نشان می 

 .(1402باشند )خسروی و همکاران، ارزش ویژه برند اثرگذار می

شان داد که بین اعتبار برندهای داخلی با ارزش ویژه برند از دیدگاه فروشندگان کالاهای ورزشی شهر تهران نتایج پژوهش ن 

به دست آمد و همچنین براساس نتایج معادلات ساختاری مؤلفه اعتبار با   0.66رابطه معناداری وجود دارد که میزان همبستگی  

در بین فروشندگان بود. این یافته با نتایج تحقیقات کریمی و همکاران    بینی ارزش ویژه برندقادر به پیش   0.38ضریب بتای  

(، 1381(، کیا و همکاران )1399(، الماسی و همکاران )1400(، یزدانی کچویی و همکاران )1402(، اصغری و صادقی )1402)

ان دادند طراحی بصری که نش Romero-Jara et al. (2023) ( و نیز2019(، جوسئو و پارک )2023هنگ وی و همکاران )

های تجاری با روند کیفیتی خوب اگر دهد، همسو است. پر واضح است، نام ها اعتبار برند را ارتقا می و شفافیت پیام در رسانه 

توانند سطوح بالای ارزش ویژه برند را از طریق اعتبار خود داشته در مورد موقعیت و جایگاه خود راستگو و صادق باشند، می

به آن را نشان  باشند. ه برند و وفاداری نسبت  بر ارزش ویژه  تاثیرات زیادی  برند،  بودن یک  اعتماد  قابل  م تخصص و هم 

ناممی با صدق قول دهند.  بیشتری در رابطه  ثبات  بالاتری خواهند های تجاری که در طول زمان  اعتبار  باشند،  هایشان داشته 



 
 

روند. شفافیت باعث کاهش ابهام در  هایی برای این اعتبار به شمار مینهزمیسازی، پیش داشت. ساختارهای سازگار و شفافیت

های ی هماهنگی و همسویی میان اقدامات بازاریابی و ثبات استراتژیگردد و سازگاری، درجه اطلاعات محصول دارای برند می 

 .گرددترکیبی طی گذشت زمان است که مجموع این عوامل سبب بهبود در ارزش ویژه برند می

نتایج نشان داد که بین باورپذیری برندهای داخلی با ارزش ویژه برند از دیدگاه فروشندگان کالاهای ورزشی شهر تهران رابطه  

به دست آمد و همچنین براساس نتایج معادلات ساختاری مؤلفه باورپذیری با   0.74معناداری وجود دارد که میزان همبستگی  

ارزش ویژه برند در بین فروشندگان بود. این یافته با نتایج تحقیقات خسروی و همکاران    بینیقادر به پیش   0.54ضریب بتای  

(،  2023(، هنگ وی و همکاران )2023(، لین و همکاران )2023(، راجه هانایشا و همکاران )1400(، اعظمی و آینه )1402)

های سنتی در انتقال باورپذیری در زمینه محدودیت رسانه  Li et al. (2023) های جدید( و یافته2021المستریهی و همکاران )

( 2015یابی(، تلاش برند برای رسیدن به جایگاهی خاص در ذهن مشتری است. جک تروت )خوان است. باورپذیری )موضعهم

مواجه هستند.   کنندگان با طوفانی از تبلیغاتدهد که مفهوم ذهنی باورپذیری بسیار حائز اهمیت است، چرا که مصرفتوضیح می

سازی این حجم بالای پیام تبلیغاتی نیازمند عملیات باورپذیری در ذهن هستند. اگر اطلاعاتی به واسطه باورپذیری پس برای ساده 

طور کلی برای موفقیت در باورپذیری شود. به اعتنایی مواجه میای خاص متصل شود، با بی نتواند در ذهن انسان به طبقه یا دسته

های متمایز نسبت به رقبا داشته باشد و تلاش کند این شایستگی را به ذهن مخاطب یا جامعه یک برند شایستگی  نیاز است

هدف مخابره نماید. یعنی بخشی از باورپذیری درون سازمان است )ایجاد شایستگی کلیدی( و بخشی از آن بیرون سازمان و  

 .گرددفزایش ارزش ویژه برند در نزد مشتری و جامعه میدهد که در نهایت منجر به ادر تعامل با مشتری رخ می

ای برندهای داخلی با ارزش ویژه برند از دیدگاه فروشندگان کالاهای ورزشی شهر  نتایج نشان داد ارتباط بین تبلیغات رسانه 

قادر   0.49با ضریب بتای  ای  باشد. براساس نتایج معادلات ساختاری، متغیر تبلیغات رسانهتهران از برازش مطلوب برخوردار می

(، اصغری و صادقی  1402بینی ارزش ویژه برند در بین فروشندگان بود. این یافته با نتایج تحقیقات خسروی و همکاران )به پیش 

 Hossain ( و همچنین مطالعات2020(، دمیرسل و همکاران )2022(، شاکنتلا و رامانتوکو )2023(، لین و همکاران )1401)

et al. (2024) های پژوهش نشان  اند، همسو است. یافتههای اجتماعی را بررسی کردهسازی پیام در شبکهکه نقش شخصی

بندی شد، با توجه به تأثیر مثبت و مستقیمی که بر ابعاد  ای دستههای بازاریابی که در این پژوهش به تبلیغات رسانه داد، فعالیت

توانند شده از برند و وفاداری به برند دارند، میرند، تداعی از برند، کیفیت ادراکدهنده ارزش ویژه برند شامل آگاهی از بتشکیل 

ترین دستاورد این پژوهش، بررسی  به منزله ابزار بسیار مهمی در جهت ایجاد و محافظت از ارزش ویژه برند استفاده شوند. مهم

ه نهایی در صنعت برند داخلی ورزشی است. از بین ابعاد کنندتأثیر قابل ملاحظه تبلیغات بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف

شده از برند بیشترین میزان تأثیر را بر ارزش ویژه برند دارد و  دهنده ارزش ویژه برند در صنعت ورزش، کیفیت ادراکتشکیل 

 .های دوم و سوم قرار دارندوفاداری به برند و تداعی از برند با فاصله نزدیکی از هم در رده 



 
 

رسانه یافته بازاریابی  که  داد  نشان  پژوهش  این  در  های  ورزشی  داخلی  برندهای  ویژه  ارزش  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  ای 

خوانی دارد، که ارزش ( هم1991این نتیجه با چارچوب نظری آکر ) .(β=0.49, t=4.85, p<0.01) های تهران داردفروشگاه 

تر تأثیر داند. تحلیل دقیقشده، تداعی برند و وفاداری به برند میبرند، کیفیت درک  ویژه برند را متشکل از چهار بعد آگاهی از

  ادامه ]  …دهد.  تری ارائه میهای عمیقهای اجتماعی، تلویزیون، رادیو، مطبوعات( بر این ابعاد، بینشهای مختلف )شبکهرسانه 

-Romero و Trail et al., 2025 و Barari et al., 2025 جدید  منابع  فقط   شود،می   حفظ  تو  نسخه  همانند  هاپاراگراف 

Jara et al., 2023 در متن ادغام شدند]. 
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