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 3ی نژادلزهرا عبدالع ،2محمدرسول خدادادی ،1فاطمه عبدوی

 .استادیار مدیریت ورزشی دانشگاه تبریز1

 استادیار مدیریت ورزشی دانشگاه تبریز .2

 تبریز.دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه 3

 چكیده

 شرکتهاافزوده برنداين وارزش آنهابرقدرت شرکتهاومشتريان بین ارتباطات نمايدوباافزايشايفامی ای عمده نقشو معرفی محصولات برند دربازاريابی ارتباطاتامروزه تبلیغات و

 اينترنتی تبلیغات هر يک از مولفه های تاثیرگذاری چگونگی بررسی مقاله ازاين هدف. اند بوده کلیدی نقش دارای همواره ارتباطی،تبلیغات مختلف ابزارهای میشود.ازمیان

شهر  برند مجید دربا مشتريان کالاهای ورزشی  ی آماریجامعهازلحاظ روش، پیمايشی و ازلحاظ هدف، کاربردی است.پژوهش حاضر.می باشدبرندشده  ادراك کیفیت برروی

و به صورت نمونه گیری تصادفی انتخاب شده است.جمع آوری اطلاعات به صورت نفر از مشتريان 483مشتمل بر  به دلیل نامحدود بودن جامعه نمونه تحقیق که تبريز می باشد

رگرسیون جهت تعیین اثر  های آماریروش. می باشد (1991بر اساس مدلآکر) کیفیت ادراك شده برندپرسشنامه اثر سنجی تبلیغات اينترنتی  و ارزيابی  میدانی و با استفاده از

همچنین نتايج آزمون رگرسیون گام به گام  .رداردیبرندتأث شده ادراك تیفیبرک ینترنتيا غاتیتبلمورد استفاده قرار گرفت. نتايج نشان داد کیفیت ادراك شده برندتبلیغات اينترنتی بر 

 ژهيو ارزش یموثردرارتقا ازعوامل یکي عنوان به تیفیک مثبت نقش به باتوجهمولفه تبلیغات اينترنتی تبیین می شود.6مولفه از 4نشان داد کیفیت ادراك شده تنها به وسیله 

 تیفیک تيتقو یبرا نیهمچن.باشند داشته خاص توجه شانيکالاها تیفیامربهبودک بهشودیشنهادمي دکنندگانپیتول دربازاربه تیفعال تداوم ی،برایورزش لوازم برنددرصنعت

 .بپردازند غیتبل بهها رادررسانه ازفروش پس خدمات وارائه محصول یوطراح سبک محصول، يیکارا ماننددوام یعوامل بهیتواندان،ميمشتر یازسو شده ادراك

 

 دراک شده، برند ورزشی کیفیت ااینترنتی، تبلیغات :کلیدی کلمات

 

 مقدمه

ها با نفوذ گسترده های سالیان اخیر، رشد فناوری اطلاعات و به دنبال آن رشد و پیشرفت ابزارهای الکترونیکی ارتباطات بوده است. در اين سالترين پیشرفتاز مهم

های الکترونیکی متعدد، اينترنت دنیای ارتیاطات را دگرگون ساخته و با ايم. در میان اين نظامابزارهای ارسال و دريافت پیام به صورت الکترونیکی مواجه بوده

ها برای ارتباط با های فراوانی در خدمت ارتباطات قرار داه است. تبلیغات متکی به اينترنت يکی از ابزار مهم است که شرکتهای نوين فرصتبردری از شیوهبهره

ها شده است که با استفاده از آن اقدام به تثبیت های مهم بازاريابی برای شرکتکنند. تبلیغات اينترنتی به يکی از کانالن از آن استفاده میکنندگان و مشتريامصرف

یشتر مردم، برندها، نماد و در بیشتر کشورها و برای ب(.1494)يزدانی، کنندموقعیت نام و نشان تجاری خود و انتقال اطلاعات و يا ارتقای مبادلات بازرگانی خود می

کنند. امروزه يک ارتباط کنندگان ايجاد یباشند. آنها قدرت خود را با نشان دادن تبلیغات و يک تعهد و ضمانت به مصرفهايی از جامعه مصرفی مینمونه

ای دارند. برای بسیاری از برندهای ورزشی يک نقش ويژهشود. در اين رابطه تقريبا تاثیرگذار و وجودی، ناپذير نزديک بین برندها و مردم مشاهده میجدايی

 دهد.ها را انتقال میهايی برای موضوعات بین نسلکنندگان، برندهای ورزشی، در موجوديت آنها و قابلیت ابراز کردن آنها مشارکت دارد که ارزشمصرف

ها، زبان واقعی جهانی با کلمات خود، کدها، ارزشها نمايشگر يکعنا که آنباشد. به اين مکنندگان میبرندهای ورزشی در مرکزيت برندهای محبوب مصرف

ای، برندهای ورزشی، کاملاً بازندگی مردم منابع و نمايندگانشان هستند. همانند بعضی برندهای وسايل خانگی، محصولات غذايی، يا محصولات چندرسانه

 مفهوم اين تقويت درپی موضوع ازاين نیزباآگاهی هستندوبازاريابان قائل زيادی خودارزش محبوب برندهای برای مشتريان .(1494)تجاری، اندشدهادغام

 اين هستندتاآنجاکه کنندگاندرنزدمصرف واحساسی نمادين ارزش دارای محبوب برندهای (.1،1991)آکرمیباشند برند يابیموضع مختلف درمراحل

                                                           
1-Aaker 



 

2 
 

 
 که است مدلهايی وارزيابی برندنیازمندسنجش يک موفق سازیجايگاهدارند. تاثیربسزايی برندويژه يک درانتخاب کنندگانمصرف ارزشهادرترجیحات

 (.2،1982زجانکومارکوس(سازند ومشخص وجودداردراجداساخته مرتبط تجاری هایدرسايرنام که سايرويژگیهايی برندراازمیان يک خاص قادرندخصوصیات

ترين شوند،بلکه در عصر حاضر، برند مهمدر دنیای امروز، تنها با تکیه بر ويژگی های کارکردی محصولات و خدمات حاصل نمی 4دست يابی به مزيت رقابتی

کنندگان، برندهای ورزشی، در موجوديت آنها و قابلیت برای بسیاری از مصرف.(1486 سیدجوادينوشمس،)کننده يک شرکت رقابتی از رقباء استعامل متمايز

های ورزشی يک معنی از ارائه هويت و ها را انتقال میدهد. به عنوان مثال، برندهای لباسهايی برای موضوعات بین نسلردن آنها مشارکت دارد که ارزشابراز ک

اصلی در ذهن ايجاد می اغلب در بحث از برند دو سوال (. 1494تجاری و همکاران، دهد)زندگی يا به يک اجتماع خاص را اشاعه میتعلق داشتن به يک شیوه

 3چگونه می توان برند قوی ايجاد کرد؟قدرت برند، همان چیزی است که از آن به منزله ارزش ويژه برند -2چه عواملی بر قدرت برند تاثیر می گذارند؟ -1شود:

توان از های ترفیعی را میارتباطات بازاريابی و فعالیت .(9119، 5)آکرآوردهايگذشته به آينده بازاريابی به وجود میبريم که پل استراتژيکی را از فعالیتنام می

ارزش ويژه برند،فاکتور بسیار  .(2212،  6)ها و همکاراندسته عواملی برشمرد که بر قدرت برند تاثیر گذاشته، با ارزش ويژه برند به شدت ارتباط تنگاتنگ دارند

کاتلر ) ها استهای بازاريابی شرکتدهد و ابزاری در جهت سنجش موفقیت تلاشتأثیر قرار میکننده را تحتگیری خريد مصرفمهمی است که فرآيند تصمیم

اندکه برای حفظ ارزش برند در مقايسه با رقباء برای ارتباط برقرارکردن با مشتريان خود و کاهش ريسک از ها دريافتهامروزه بسیاری از شرکت (.2229 ،7و کلر

 8های ترويجی و ترفیعی مانند تبلیغاتطات بازاريابی خود را قوی کرده و از آمیخته ترويج مناسبی برخوردار باشند و از فعالیتدست دادن بازار، بايد ارتبا

، کیفیت ادراك 14، وفاداری به برند12، تداعی برند11ابعاد مختلف ارزش برند را به صورت آگاهی از برند 12ديويد آکر(.2229،  9بو و همکاران) استفادهکنند

گیری برای خريد و رضايت تواند از طريق افزايش اطمینان در تصمیمنمايد. طبق نظر آکر، ارزش ويژه برند میهای اختصاصی برند معرفی میو ساير دارايی 13دهش

ازاريابی، اهرم تجاری و گسترش های بکننده و نیز تفسیر اطلاعات، موجب ايجاد ارزش برای مشتری شود و نیز از طريق افزايش اثربخشی و کارايی برنامهمصرف

تواند به صورت درك مشتری از کیفیت کلی و يا برتری کیفیت درك شده می"(.1998،  15کلین و لیسا) کندبرند و مزيت رقابتی، برای شرکت ارزش ايجاد می

های ديگر، تعريف شود. در نهايت، کیفیت ادراك شده، احساس کلی و غیر عینی درباره محصول يا خدمت با توجه به هدف مورد انتظارش، در مقايسه با گزينه

و عملکرد بوده، نام و نشان تجاری است. به هر حال، کیفیت ادراك شده معمولا، مبتنی بر ابعادی کلیدی است که شامل مشخصات محصول مانند قابلیت اطمینان 

فهم کیفیت ادراك شده، شناسايی و سنجش ابعاد اصلی سودمند خواهد بود اما نبايد فراموش کرد که کیفیت  به نوعی پیوست نام و نشان تجاری است. برای

تواند ايجاد ( کیفیت ادراك شده از پنج راه می1991(. بنا به نظر آکر)1488 ور و ياردل،آکر به نقل از کرباسی) "ادراك شده به هر حال، يک برداشت کلی است

 ع بر ارزش ويژه نام و نشان تجاری تأثیر گذارد که عبارنتد از:ارزش کند و در واق

  دلیلی برای خريد 

 ايجاد تمايز/موقعیت 

 اضافه پرداخت قیمت 

 تمايل اعضای کانال توزيع به استفاده از محصولات با کیفیت ادراك شده بالاتر 

 (1488کرباسی و ياردل، ) توسعه نام و نشان تجاری 

                                                           
2-Zajonc& Markus 
3 -Competitive Advantage 
4 -Brand equity 
5- DavidAaker 
6- Ha et al 
7-Kotler& Keller  
8-Advertising 
9 - Boo et al 
10 -DavidAaker 
11 -Brand awareness 
12 -Brand associations 
13 -Brand loyalty 
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-ها به شمار میهای ترفیعی است و برای سالیان سال تنها فعالیت ترويجی و ترفیعی شرکتترين و بحث برانگیزترين فعالیتاز شناخته شده 16ایتبلیغات رسانه

فراوانی که  هایها و مزيتای قدرتمند در اختیار صنعت تبلیغات قرار گرفته است. بدلیل ويژگیبه عنوان رسانه 17امروزه اينترنت (.1491میرا و کريمی ،آيد)

تبلیغات در حقیقت ارتباط  (.1483گلچین فر و بختائی،های سنتی داردتبلیغات اينترنتی شاهد رشد فراوانی در طی سالیان اخیر بوده است)اينترنت در مقايسه با رسانه

تر ف گذشته داشتن مشتری از داشتن فروش مهمهای توزيع گوناگون در مقابل دريافت وجه از سازمان است.برخلابا معرفی محصول يا خدمات از طريق کانال

های ديگر تبلیغاتی قادر به (.رسانه1484 دهدشتی،) است گذاريبرای پیشبرد اهداف سازمانیاست. در دنیای امروز تبلیغات هزينه نیست بلکه يک نوع سرمايه

باشد و امکان تبلیغات بلیت ايجاد تعاملات دوطرفه در يک فضای الکترونیکی میبرقراری روابط شديد تعامل نیستند ولی اينترنت بعنوان يک رسانه بر خط دارای قا

های محیط انتشر تبلیغ، عاملی نیز معرفی میشود عوامل مرتبط با بازار، محصول، زيرساختار6پارامترهای موثر بر تبلیغات اينترنتی که مدل  کند.نفر به نفر را فراهم می

هايی تواند موجب تقويت شاخصافزايش تبلیغات کارآمد می(.1489، و همکاران  محمدياناند)بندی شدههای تبلیغ دستهانسانی)کاربر(، محتوايی و محرك

های رونق دادن به اينترنت از جمله عوامل موثر بر بازاريابی و روش(.1488سلیمان بشلی،طالبی، شده از آن گردد)نظیرآگاهی از برند، تداعی برند و کیفیت ادراك

های نوينی بر پايه اينترنت و فناوری ارتباطات و اطلاعات در زمینه بازاريابی به وجود آمده و هم اکنون بازاريابی ها در عرصه کنونی است. روشاين فعالیت

ينترنت، بدلیل اينکه اينترنت با پیشرفت فناوری ا.(1484کولین، الکترونیکی و بازارهای الکترونیک به سرعت در کشورهای در حال توسعه رو به گسترش است )

ها ا ز سازد که با مشتريان ارتباط بهتر و مؤثرتری برقرار کنند و تولیدات خود را بر اساس نیازهای آنها ايجاد نمايند، تعداد بیشتری از شرکتیها را قادر مشرکت

گیری نام های تجاری معتبر و اثربخشی تبلیغات بنابراين با توجه به شکل .(2223 ،18چفی و همکاران) کنندهای توزيع استفاده میاينترنت جهت بازاريابی و کانال

گذاری توان به عنوان يک سرمايهاحساس شده است ..تبلیغات را میکیفیت ادراك شده برند ها، لزوم انجام پژوهشی درباره تأثیر تبلیغات بر گیری اين نامدر شکل

سريع مشتريان  22های شناختیها برای واکنشبا اثربخشی تبلیغ مرتبط است. شرکت 19کند، توصیف کرد. کشش برندی میدر برندها که تولید درآمد فروش اضاف

ی اخیر مفهوم ارزش ويژه نام تجاری مورد توجه (. باتوجه به اينکه در چند دهه1483 )شکرگذار،تر را انتخاب کنندممکن است، ارائه تبلیغ در ابعاد جذاب

سازد. متأسفانه بايد کند و آن را از ساير رقبا متمايز میر گرفته است؛زيرا يک نام تجاری قوی برای محصولات شرکت ارزش افزوده ايجاد میپژوهشگران قرا

اين بعد از رسد که اذعان کرد که مطالعات صورت گرفته درباره برندهای ورزشی و اهمیت و ابعاد آن در ايران بسیار محدود و انگشت شمار است. به نظر می

های فروش خود را به خصوص در های جهانی بیش از نیمی از موفقیتتوجهی مديران بازاريابی قرار گرفته است. اين در حالی است که شرکتبازاريابی مورد بی

خدمات ارائه شده محصولات ايرانی های در حال توسعه مديون برند و نام و نشان جهانی خود هستند. چه بسا کیفیت و های کشورکنندگان کشورمیان مصرف

هايی چون نايک، آديداس و ...بیشتر است. اين موارد و موارد بسیار کنندگان به برند باشد اما تمايل مصرفهمچون برند مجید در حد رقبای خارجی خود می

ان بازاريابی در کشور ما بايد به اين امر توجه کنند که همان قدر رسند. مديرديگر حاکی از آن است که گويا در دنیای رقابتی اين برندها هستند که به فروش می

به اهمیت ورزش در که کیفیت و خدمات حیاتی است، توجه به برند و نام و نشان تجاری نیز اهمیت دارد و در ايجاد مزيت رقابتی موثر است. بنابراين با توجه 

و با  و مولفه های آن همچون کیفیت ادراك شده ينترنت و تبلیغ در آن برای ايجاد ارزش ويژه برنددنیای امروزی و اهمیت برند های ورزشی و لزوم توجه به ا

ورزشی مجید صورت بگیرد و اطلاعاتی کیفیت ادراك شده برند توجه به اهمیت تبلیغات اينترنتی ضرورت دارد تا پژوهشی در خصوص نقش تبلیغات اينترنتی بر 

 مخاطبان قرار دهد.را در اين زمینه در اختیار 

 روش شناسی تحقیق

                                                           
16 -Mediaand advertising 
17 -Internet 
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ی افراد استفاده کننده از کالاهای ورزشی با کلیه ی آماریجامعهپیمايشی است. -توصیفی ماهیت از نوع تحقیقاتنظر هدف کاربردی و از نظر  پژوهش حاضر از

است.نمونه  شدهاستفادهی تصادفی ریگنمونهبه دلیل نامحدود بودن جامعه آماری از روش  موردنظراست و نمونه  شدهنظر گرفتهشهر تبريز در  مجید در مارك

ی ریگصورتنمونهبه، که بر اساس جدول مورگان تعیین و باشدیمی محصولات ورزشی مجید در سطح شهر هافروشگاهنفر از مشتريان 483تحقیق مشتمل بر 

ابزار در اين پژوهش پرسشنامه تی در بین فروشگاه هايی که ارائه دهنده لوازم ورزشی مجید هستند پخش شد. تصادفی انتخاب گرديد.پرسشنامه هم به صورت دس

در بخش توصیفی استفاده شد.( 1991است که از دو پرسشنامه با عناوين اثر سنجی تبلیغات اينترنتی  و ديگری ارزيابی ابعاد ارزش ويژه برند بر اساس مدلآکر)

های آماری رگرسیون در بخش استنباطی روشگرفت.و خروجی های لازم استخراج مورد تجزيه و تحلیل قرار  SPSSاده ها وارد نرم افزار سوالات کدبندی و د

 .گرفتمورد استفاده قرار  کیفیت ادراك شدهجهت تعیین اثر تبلیغات اينترنتی بر 

 نتایج

 ت بررسی به شرح ذيل است:حفردی(جامعه تتحلیل توصیفی اطلاعات مربوط به متغیرهای عینی )مشخصات 

ها درصد لیسانس هستند.يافته 54 و درصد از مشتريان زير ديپلم 4درصد را مشتريان زن تشکیل می دهند. 38درصد را مشتريان مرد،  52از لحاظ جنسیت 

باشد.بر اساس نتايج به بار می 19درصد بیشتر از  52بار و  19تا 11درصد  27بار، 11درصد از مشتريان زير  21نشان داد دفعات استفاده ماهیانه از اينترنت 

درصد  75آمده، اند. با توجه به اطلاعات بدستدرصد آنها فعالیتی در زمینه تبلیغات نداشته 23اند و درصد از مشتريان فعالیت تبلیغاتی داشته 76دست آمده 

 5/2درصد مشتريان به صورت سازمانی) در منزل( و  5/4به صورت سازمانی) محل کار(، درصد از مشتريان  21از مشتريان به صورت شخصی) در منزل(، 

درصد با  8درصد مشتريان با بنر،  14نتايج حاصل از شناخت اشکال تبلیغات اينترنتی نشان داد، .ها به اينترنت دسترسی دارنددرصد از مشتريان با ساير روش

 3درصد با باتن،  2درصد با ويديوئی،  3درصد با موتورهای جستجو،  9گری، درصد با حامی 4الکترونیکی، درصد با پست  17تبلیغات مبتنی بر بازی، 

درصد با روزنامه و  7درصد با اتاق گفتگو،  6ها، درصد با وب سايت 3ها، درصد با فوق اتصال 1درصد با درون شبکه ای،  9درصد با آسمان خراش ها، 

 درصد با ساير اشکال آشنايی دارند. 3درصد با وبلاگ و  1درصد با آانلاين،  6جرايد، 

 نتایج

دهد يک يکی از مفروضات مهم در تحلیل رگرسیون اين است که نبايد بین متغیرهای مستقل رابطه هم خطی باشد. رابطه هم خطی وضعیتی است که نشان می 

دهند.  خطی را مورد ارزيابی قرار میهايی هستند که آزمون همآماره 22و عامل تورم واريانس 21تولرانسمتغیر مستقل تابعی خطی از ساير متغیرهای مستقل است. 

-تر باشد، میزان همبزرگ 2تر است و برعکس.همچنین هر چه مقدار عامل تورم واريانس از عدد خطی کمهرچه مقدار تولرانس نزديک به يک باشد، میزان هم

 آماره های آن در جدول زير آمده است که نشان از عدم هم خطی بین متغیرها است. ،ها برای آزمودن فرضیه تر است.خطی بیش

خطی متغیرها.آزمون تولرانس و تورم واریانس جهت بررسی هم(1) جدول  

                                                           
21-Tolerance 
22-Variance Inflation Factor 

 عامل تورم واريانس toleranceآماره تولرانس  شاخص

VIF 

رعوامل مرتبط با بازا  63/2  56/1  
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و  =72/93Fآمده ) با توجه به نتايج به دست 

شود، وجود مشاهده می (،2) 221/2P˂ که در جدول )

دهد. همچنین نشان می رابطه خطی بین دو متغیر را 

221/2P˂ فرض حکم ،) و  =7/9t) مقادير

اينترنتی بر کیفیت ادراك  دار تبلیغات مبنی بر تأثیر معنی

واحد است.  37/2دهد که دار، تبلیغات اينترنتی در کیفیت ادراك شده برند را نشان میشود و با توجه به ضرايب استاندارد شده، سهم اثر معنیشده برند تأيید می

شود. از مقادير ضريب انحراف استاندارد در کیفیت ادراك شده برند می 37/2حد استاندارد در متغیر تبلیغات اينترنتی، باعث تغییر يعنی به ازای افزايش يک وا

 کند. درصد واريانس متغیر ملاك )کیفیت ادراك شده برند( را تبیین می 22شود که تبلیغات اينترنتی دست آمده، چنین استنباط می تعیین به

جدول رگرسیونی تأثیر تبلیغات اینترنتی بر کیفیت ادراک شده برند. (2)جدول   

 ضرايب استاندارد ضرايب استاندارد نشده شاخص

 شده

F P T P ین ضريب تعی

 تعديل شده

 آماره دوربین

 واتسون

B خطای معیار Beta 

11/2 ثابت  90/9  51/21  991/9  

تبلیغات 

 اينترنتی

91/9  991/9  74/9  42/07  991/9  4/0  991/9  22/9  11/1  

 

بر کیفیت ادراک شده برند اینترنتی مولفه تبلیغات5جدول رگرسیونی تأثیر .(2) جدول  

هضرايب استاندارد شد ضرايب استاندارد نشده شاخص  F P T P  ضريب تعیین

 تعديل شده

آماره دوربین 

 واتسون

B خطای معیار Beta 

21/2 ثابت  23/2  21/2  81/2  

31/2 بازار  23/2  31/2  23/74  221/2  53/8  221/2  16/2  86/1  

عوامل مرتبط با 

 محصول

54/2  88/1  

71/2 عوامل ارتباطی  32/1  

59/2 عوامل انسانی  69/1  

68/2 عوامل محتوايی  37/1  

عوامل مرتبط با 

 های تبلیغمحرك

82/2  21/1  
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88/2 ثابت  29/2     26/41  221/2    

24/2 محصول  226/2  41/2  51/48  221/2  22/6  221/2  29/2  53/1  

66/2 ثابت  28/2     96/41  221/2    

23/2 ارتباطی  223/2  37/2  29/121  221/2  26/12  221/2  22/2  62/1  

75/2 ثابت  27/2  

   

69/45  221/2  

  

26/2 انسانی  227/2  34/2  93/84  221/2  16/9  221/2  18/2  58/1  

88/2 ثابت  27/2  

   

14/47  221/2    

25/2 محتوايی  227/2  47/2  18/57  221/2  56/7  221/2  14/2  61/1  

93/2 ثابت  28/2  

   

91/46  221/2  

  

محرك های 

 تبلیغاتی

24/2  225/2  42/2  26/32  221/2  38/6  221/2  12/2  94/1  

 

را نشان  همه مولفه های تبلیغات اينترنتی را با متغیر کیفیت ادراك شده وجود رابطه خطی بین ˂221/2Pو   F(، مقادير2)جدول نتايج گزارش شده در توجه به  با 

شود و با توجه به ضرايب ادراك شده برند تأيید میبر کیفیت عوامل مرتبط با بازاردار (، فرض حکم مبنی بر تأثیر معنی˂221/2Pو t=53/8دهد. مقادير )می

شود. از انحراف استاندارد در کیفیت ادراك شده برند می 31/2، باعث تغییر عوامل مرتبط با بازاراستاندارد شده، به ازای افزايش يک واحد استاندارد در متغیر 

کند. درصد واريانس متغیر ملاك )کیفیت ادراك شده برند( را تبیین می 16رتبط با بازارعوامل م شود کهدست آمده، چنین استنباط می مقادير ضريب تعیین به

شود و با توجه به ضرايب بر کیفیت ادراك شده برند تأيید می عوامل مرتبط با محصولدار (، فرض حکم مبنی بر تأثیر معنی˂221/2Pو t=22/6همچنین مقادير )

شود. از انحراف استاندارد در کیفیت ادراك شده برند می 41/2، باعث تغییر عوامل مرتبط با محصولحد استاندارد در متغیر استاندارد شده، به ازای افزايش يک وا

کند. درصد واريانس متغیر ملاك )کیفیت ادراك شده برند( را تبیین می 9عوامل مرتبط با محصول شود که دست آمده، چنین استنباط می مقادير ضريب تعیین به

شود و با توجه به ضرايب استاندارد بر کیفیت ادراك شده برند تأيید می عوامل ارتباطیدار (، فرض حکم مبنی بر تأثیر معنی˂221/2Pو t=26/12چنین مقادير )هم

واحد است. يعنی به ازای افزايش يک واحد استاندارد در متغیر  37/2دهد که در کیفیت تدراك شده برند را نشان می عوامل ارتباطیدار، شده، سهم اثر معنی

عوامل  شود که دست آمده، چنین استنباط می شود. از مقادير ضريب تعیین بهانحراف استاندارد در کیفیت ادراك شده برند می 37/2، باعث تغییر عوامل ارتباطی
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دار (، فرض حکم مبنی بر تأثیر معنی˂221/2Pو t=16/9مقادير )  .کندادراك شده برند( را تبیین میکیفیت درصد واريانس متغیر ملاك ) 22مرتبط با محصول

، باعث عوامل انسانیشود و با توجه به ضرايب استاندارد شده، به ازای افزايش يک واحد استاندارد در متغیر بر کیفیت ادراك شده برند تأيید می عوامل انسانی

درصد  18عوامل انسانی شود که دست آمده، چنین استنباط می شود. از مقادير ضريب تعیین بهراف استاندارد در کیفیت ادراك شده برند میانح 34/2تغییر 

کیفیت بر  عوامل محتوايیدار (، فرض حکم مبنی بر تأثیر معنی˂221/2Pو t=56/7کند.مقادير)واريانس متغیر ملاك )کیفیت ادراك شده برند( را تبیین می

انحراف  47/2، باعث تغییر عوامل محتوايیشود و با توجه به ضرايب استاندارد شده، به ازای افزايش يک واحد استاندارد در متغیر ادراك شده برند تأيید می

درصد واريانس متغیر ملاك 14وايیعوامل محت شود که دست آمده، چنین استنباط میشود. از مقادير ضريب تعیین بهاستاندارد در کیفیت ادراك شده برندمی

دار عوامل محرك های تبلیغاتی بر کیفیت (، فرض حکم مبنی بر تأثیر معنی˂221/2Pو t=38/6کند.همچنین مقادير ))کیفیت ادراك شده برند( را تبیین می

 42/2دارد در متغیر عوامل محرك های تبلیغاتی ، باعث تغییر شود و با توجه به ضرايب استاندارد شده، به ازای افزايش يک واحد استانادراك شده برند تأيید می

درصد واريانس متغیر  12شود که  عوامل محتوايی دست آمده، چنین استنباط می شود. از مقادير ضريب تعیین بهانحراف استاندارد در کیفیت ادراك شده برند می

 کند.ملاك )کیفیت ادراك شده برند( را تبیین می

 به گام برای مقایسه میزان تاثیر عوامل تبلیغاتی اینترنتی بر کیفیت ادراک شده برند رگرسیون گام 

کنید تحلیل رگرسیون به دلیل معنا دار نبودن سه تا از متغیرها )عوامل مربوط به بازار، محتوايی و محرك های تبلیغاتی(  تا مشاهده می(، 4) چنانکه  که در جدول

درصد تغییرات متغیر وابسته )کیفیت ادراك شده ( به وسیله سه متغیر ) عامل  31گام آخر بر اساس ضريب تعیین تعديل شده  سه مرحله پیش رفته است که در

 اند.شود. به دلیل معنادار نبودن سه متغیر عوامل مرتبط با بازار، محتوا و محرك از معادله رگرسیون حذف شدهمرتبط با محصول، ارتباط و انسانی( تبیین می

 . سهم اثر و ضرايب همبستگی مدل رگرسیون گام به گام(4)دولج

 مدل متغیرهای وارد شده ضريب همبستگی ضريب تعیین تعديل شده

 1 عوامل مرتبط با محصول 41/2 29/2

 2 عوامل مرتبط با محصول و ارتباط 53/2 28/2

 4 عوامل مرتبط با محصول و ارتباط و انسانی 65/2 31/2

 

 رگرسیونی گام به گام. مدل (7)جدول 

Sig T Beta Std .Error B مدل 

 مقدار ثابت 74/2 23/2 32/2 23/7 222/2

 عوامل مرتبط با محصول 271/2 224/2 41/2 42/8 222/2
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 عوامل ارتباطی 264/2 224/2 46/2 66/6 221/2

 عوامل مرتبط به انسانی 192/2 222/2 28/2 12/5 221/2

 شده متغیر وابسته: کیفیت ادراك

 

 توان نوشت.بر اساس ضرايب بتای جدول فوق معادله رگرسیونی را به شر زير می

 عوامل مرتبط با انسانی 192/2 + عوامل ارتباطی  264/2 +عوامل مرتبط با محصول 271/2 +74/2=کیفیت ادراك شده

 نتیجه گیری

(، 2222)24کیفیت ادراك شده برند تاثیر معناداری دارد. که با نتايج تحقیقات مورتی و زائودهد که تبلیغات اينترنتی بر های پژوهش نشان مینتايج حاصل از يافته

اند ( که دريافته1993)25اند تبلیغات بر کیفیت ادراك شده برند تاثیر دارد و همچنین با نتايج تحقیقات آکر و جاکابسون( که دريافته2225) 23مورتی و هاوکینز

گذاری بالای شرکت در برند يا محصول خود باشد، مشتريان بر اساس درکی که از میزان کیفیت برند هنده کیفیت بالا و سرمايهدتواند نشانتبلیغات شديد می

نشان گیری، وفاداری خود را برند کننده برند را در سطح بالايی از کیفیت بداند، در فرآيند تصمیمدهند، بنابرين  اگر مصرفدارند نسبت به برند واکنش نشان می

اند تبلیغات اينترنتی بر کیفیت ادراك شده برند تآثیر معناداری دارد ( که دريافته1491باشد. همچنین با يافته تحقیق طالبی و سلیمانی بشلی)خواهد داد، همسو می

 کنندهتوسطمصرف شدهادراك برکیفیت تاثیرمعنادارومثبتی تبلیغات به فردی نگرش يافتندکه دست نتیجه همین (نیزبه2214)26وهمکارن بويل باشد.همسو می

( در تحقیقات خود بیان نمودند که تحريک و تهییج احساسات 1999براش و آرتز) .يافتند دست تبلیغات به نگرش تاثیرمثبت به (هم2227براروووهمکاران) .دارد

کنیم که تبلیغات در دفاتر خدمات مسافرتی و کننده موثر است، مشاهده میهای خدماتی بر ارزش ادراك شده و پاسخ مصرفناشی از تبلیغات در محیط

-( نشان می1492گذارند. نتايج تحقیق فراهانی )کننده اثر میشده بر پاسخ مصرفگردشگری به عنوان يک سازمان خدماتی از طريق نقش واسط کیفیت ادراك

( ناهمسو است. 2222)27( همسو و با نتیجه تحقیق يو، دانتو و لی1491)و همکاران افته با نتیجه تحقیق صحتدهد که تبلیغات بر ارزش ويژه برند تأثیری ندارد. اين ي

المللی داشته و تبلیغات بسیار وسیعی برای اين برندها ( برندهای مورد مطالعه شهرت بین2222شايد يک دلیل اين ناهمسويی اين باشد که در تحقیق يو، دانتو و لی) 

گیرد که اين عوامل تأثیر عوامل متعددی قرار میکننده تحترفتار مصرفشود، برندهايی همچون سونی، سامسونگ، نايک، آديداس و ... . انجام می در سطح دنیا

باشد. از جمله عوامل تواند بیرونی)شرايط اقتصادی، سیاسی، فناورانه و ... ( يا درونی) انگیزش، درك و برداشت از محصول، ذهنیت نسبت به محصول و ... ( می

های مهم پیش روی صاحبان کسب و کار و صنايع به منظور باقی شک يکی از چالشکننده، نام تجاری کالاها يا خدمات است. بیتأثیرگذار بر رفتار فرد مصرف

گردد. توانايی ايجاد ارزش بالاتر در بازارها تضمین میها به وسیله ماندن در دنیای رقابتی و پرتلاطم امروز، ايجاد و حفظ يک نام تجاری معتبر است. بقاء شرکت

شود . امروزه مردم زير بمباران شديد های ناملموسی مثل کیفیت، تجربه پرسنل، فرهنگ مشارکت، دانش و ارزش برند تعیین میها به وسیله دارائیعملکرد سازمان

باشد. بعنوان نمونه امروزه يک فرد ندگی میبیند به حدی زيادی است که تصور آن دشوار میهای تلوزيونی که فرد در زکنند. تعداد آگهیتبلیغاتی زندگی می

های ها، راديو، تابلوها، مجلههايی است که روزنامهبیند. اين مقدار به جز آگهیسالگی حدود دو میلیون آگهی تلويزيونی می 65آمريکايی به طور متوسط تا سن 

باشد. به منظور دهد. از آنجايیکه تنها بخش کوچکی از اين تبلیغات در طرز فکر و رفتار مصرف کننده تاثیر گذار میم خود قرار میشهری و غیره آنان را هدف پیا

                                                           
23-Moorthy& Zhao 
24-Moothy& Hawkins 
25-Aaker& Jacobson 
26-Buil et al 
27-Donthu& Lee 
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گذاری ايجاد تاثیر مثبت در مصرف کننده، تبلیغات بايد به شکل صحیح و منطقی طراحی و اجرا گردد تا تبلیغات هزينه نباشد بلکه يک نوع سرمايه 

توان از جاذبه ها و تکنیکهای (. تصمیم استفاده از تبلیغ اينترنتی به میزان قابل توجهی در اختیار مخاطب آن است. در طراحی می1491و همکاران، سیدصالحیباشد)

در بازار هدف، آگاهی از  مختلف مانند گرافیک، عکس و انیمیشن استفاده کرد. بنابراين کارگزاران تبلیغات با شناسائی، درك سبک و نحوه زندگی مشتريان

های آنان به موفقیت بیشتری برای های آنها در مراحل مختلف زندگی، قادر خواهند بود با طراحی و ايجاد تبلیغات متناسب با نیازها و خواستهعلايق و انگیزه

اثر مثبتی در نگرش مصرف کننده داشته باشد بايد در وهله اول  های از پیش تعیین شده و پیشبرد فروش در بازار هدف دست يابند. برای اينکه تبلیغات بتواندهدف

انگیزد. در سومین غات بربتواند توجه مشتريان هدف رابه خود جلب نمايد. در مرحله بعد تبلیغات بايد دارای جذابییت باشد تا علاقه مشتريان هدف را نسبت به تبلی

در  .ه استفاده از محصول يا خدمت نمايد و نهايتا در مرحله چهارم منجر به خريد محصول يا خدمت شودمرحله تبلیغات بايد مشتريان هدف را ترغیب و تشويق ب

ها را ای که سطح آگاهی آنگیری از برنامه های گسترده تبلیغاتی، همراه با ارئه اطلاعات کافی به مشتريان به گونهتوان گفت که بهرهکل با توجه به اين نتايج می

ها به برند وفاداری کنشی پیدا نموده و در نهايت تمامی اين تعاملات ای که آندازه کافی ارتقاء دهد، منجر به جلب اعتماد مشتريان به برند شده، به گونهاز برند به ان

شود شرکت مورد بررسی پیشنهاد می در کل برایدهد. میان متغییرهای منجر به ارتقاء ارزش ويژه برند شده که قدرت يک برند را برای رقابت در بازار افزايش می

های تبلیغات را در سازمان خود شناسايی کنند. سپس بايتی از ، مديران اين شرکت ايتدا بايستی نقاط قوت و ضعف برنامهکیفیت ادراك شده برندکه برای ارتقاء 

برند را ايجاد کنند که در اين صورت منجر به دستیابی شرکت محصولات  اعتماد بهرا بهبود کیفیت محصول با استفاده از فناوری روز و راهکارهای خلاقانه طريق 

 شود.میهمچون کیفیت ادراك شده ارزش ويزه برند  مولفه های به جايگاه رقابتی مورد نظر بر اساس
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nd perceived quality(Case Study: The effect of internet advertising on bra

)Brand Merooj 

Abstract 

Today advertising and communications in  marketing, and introduction of  brand products plays a major role and 

increase communication between companies and customers on power and brand value of these companies is added. 

Among the various means of communication, advertising always has been a key role. The aim of this study was 

toExamine how The effect of internet advertising on brand perceived quality.This study is survey and in terms of 

target is practical.The population is the customers of Tabriz sports goods with Merooj Brand and the sample, 

because of the unlimited population, is inclusive of 348 people based on random sampling..Data collected by field 

and Standardquestionnaire Impact Assessment Internet advertising and brand perceived quality based on Aaker 

(1991) used. To analyze the data, Regression techniques to determine The effect of internet advertising on brand 

perceived quality were used. The results showed that Internet advertising has an impact on the brand perceived 

quality. AlsoThe step by step regression test results demonstrate that quality perceived is explained only by 3 

component of 6 component Internet advertising.According to the positive role of quality as a factor in promoting the 

of brand quality in the sporting goods industry, to continue to operate in the market to Suggest the producers have to 

pay more attention to improvingquality of  goods. quality also to strengthen the perception by customers, product 

performance may be factors such as durability, style and design of the product and provide after-sales service will be 

advertised in the media. 
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