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The purpose of this research was to investigate the effectiveness of advertising 
tools and its role in brand identity and purchase decision from the perspective 
of consumers of sports services of Mashhad municipality. In terms of the result 
and purpose, the present research is applied research, in terms of analytical, 
descriptive and correlation method, with the structural equation model 
approach, which was implemented in the field. The statistical population 
included all consumers of sports services of Mashhad Municipality who were 
randomly selected and a total of 398 questionnaires were completed. In order 
to collect data, standard questionnaires of purchase intention, advertising 
effectiveness and brand identity were used. Cornbrash's alpha method was 
used to determine the internal reliability of the research tool, and a coefficient 
of 0.7 was obtained, which indicates the acceptable reliability of the tool. 
Descriptive statistics and inferential statistics were used to analyze the data. 
The findings of the research showed that there is a difference between the 
effectiveness of advertising tools from the point of view of consumers of sports 
services with the standard score; There is a significant relationship between 
the effectiveness of advertising tools and brand identity and the decision to 
buy; Also, there is a positive and significant relationship between brand 
identity and purchase decision. Finally, the model of the effectiveness of 
advertising tools and its role on brand identity and purchase decision from the 
point of view of consumers of sports services of Mashhad municipality has a 
good fit. 
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اثربخشی ابزارهای تبلیغاتی و نقش آن در هویت برند و تصمیم به خرید از  هدف از تحقیق حاضر بررسی 

کنندگان خدمات ورزشی شهرداری مشهد بود. تحقیق حاضر از نظر نتیجه و هدف از نوع  دیدگاه مصرف 

وصیفی و همبستگی با رویكرد مدل معادلات ساختاری بوده که ، تتحقیقات کاربردی، از نظر روش تحلیل

کنندگان خدمات ورزشی شهرداری مشهد  به صورت میدانی اجرا گردید. جامعه آماری شامل کلیه مصرف

آوری منظور جمع . بهپرسشنامه تكمیل گردید  ۳98و در مجموع   که به صورت تصادفی انتخاب شدند بود

ای تعیین های استاندارد قصد خرید، اثربخشی تبلیغات و هویت برند استفاده شد. برداده ها از پرسشنامه 

بدست آمد که نشان از    ۰/ 7پایایی درونی ابزار تحقیق از روش آلفای کرونباخ استفاده که ضریب بالای  

های یافته  ها از آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد.جهت تحلیل داده قبول ابزار است.  پایایی قابل

با نمره کنندگان خدمات ورزشی  نشان داد که بین اثربخشی ابزارهای تبلیغاتی از دیدگاه مصرف  تحقیق

های تبلیغاتی و هویت برند و تصمیم به خرید ارتباط معناداری بین اثربخشی ابزار  معیار تفاوت وجود دارد؛

همچنین بین هویت برند و تصمیم به خرید نیز ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. در نهایت   ؛وجود دارد

دیدگاه  از  خرید  به  تصمیم  و  برند  هویت  بر  آن  نقش  و  تبلیغاتی  ابزارهای  اثربخشی  مدل  الگوی 

 .کنندگان خدمات ورزشی  شهرداری مشهد از برازش مناسبی برخوردار استمصرف 

 کلید واژگان  
 تبلیغاتی  ابزارهای

 برند  هویت

 خرید  به تصمیم

 ورزشی  خدمات

   مشهد شهرداری 
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 مقدمه 

انداز  ها و شرکت سازمان  ها در راستای تحقق اهداف و چشم 
فعالیت  پیچیده خود  و  مختلف  می های  انجام  را  اما  ای  دهند. 

ها و فرآیندهای کسب و کاری  های برتر و پیشرو فعالیت سازمان 
خود را هوشمندانه، به موقع ، یكپارچه ، با کیفیت و باصرف  

می  انجام  موثر  هزینه  و  فعالیت منایع  اجرای   . به  دهند  ها 
ها  ها یا سازمان ای متفاوت در واقع رمز برتری این شرکت شیوه 

ها  در بازارخای به شدت رقابتی امروزی است . موفقیت سازمان 
  ، خلاقیت  و  نوآوری   ، ارتباطات  و  بازاریابی  چون  عواملی  به 

باط دارد. بازاریابی و  ریزی ، سازماندهی و نظارت و ... ارت برنامه 
مجوعه  شامل  فعالیت ارتباطات  از  تلاش ای  و  که  ها  است  ها 

توسعه  و  رشد  در  موثری  و  کلیدی  سازمان نقش  و  ی  ها 
می شرکت  ایفا  دیرباز  ها  از  ارتیاطات  و  بازاریابی  گرچه  کند. 

های اخیر رشد علمی قابل  مورد استفاده بوده است اما در دهه 
شرکت  و  است  داده  رخ  زمینه  این  در  و  توجهی  پیشرو  های 

با   را  تبلیغات  و  فروش   ، بازاریابی  ابتكارات  و  اقدامات  موفق 
کارگیری اصول علمی و کنترل اربخش زمان وهزینه انجام  به 

ی  (  تبلیغات را هرگونه ارائه و عرضه ۲۰۰۲)   ۱دهند. کاتلر می 
یا  ایده  فرد   ، تبلیغاتی  واحد  یک  از  خدمات  یا  ها  کالا    ، ها 

کند. اما در  موسسه که مستلزم پرداخت هزینه باشد تعریف می 
را   توجه مخاطب  بتواند  که  است  اثربخش  تبلیغی  زمینه  این 

تاثیری خاطره   ، کرده  و کنش خرید  جلب  باشد  داشته  انگیز 
مخاطبان را تحریک نموده و دریافت حسی مخاطبان را بیدار  

) ملایی،   از  ۱۳95نماید  تبلیغات  از  استفاده  بدین منظور   .  )
مجموع عوامل لازم است که بتوانند حس و ادراک مخاطبان را  
تحقق   تبلیغ  انتظار  مورد  اهداف  به  و  دهند  قرار  تاثیر  تحت 

 بخشد. 
در عصر حاضر، صنعت ورزش با سرعت زیادی در سراسر جهان  
جدایی   بخش  و  بزرگ  تجارت  به  و  است  گسترش  حال  در 

ها تبدیل شده است و به علت گرایش  ناپذیربسیاری از فرهنگ 
رو به رشد مردم به ورزش و نیاز به مصرف کالاها و خدمات  
اهمیت   اقتصادی  پردرآمد  صنعت  عنوان  به  ورزش  ورزشی، 

(.  در این ارتباط، یكی  ۲۰۰9،  ۲بسیار زیادی یافته است )لی  
مهم  شیوه از  می ترین  که  خدمات  هایی  و  محصولات  توان 

به  را  است.  مصرف   ورزشی  تبلیغات  کرد  معرفی  کنندگان 
ترین ابزارهای آمیخته بازاریابی  تبلیغات به عنوان یكی از مهم 

سیاست می  در  را  مهمی  بسیار  نقش  راهبردهای  تواند  و  ها 
ها مانند ارتباط با مشتری، معرفی  ها و شرکت بازاریابی سازمان 

محصولات یا خدمات جدید، اصلاح و تغییر ذهنیت مشتریان  
های تجاری آنها و... ایفا  و مخاطبان نسبت به سازمان و مارک 

 
1. Kotler 

2 .Lee 

3 .Khan.M 

.ام    کند  و    (. ۲۰۰6،  ۳)خان  از شیوه های مهم  تبلیغات یكی 
باشد و میلیون ها نفر را به خود جذب  مؤثر در اطلاع رسانی می 

بازاریابان   برای  جذاب  ابزار  یک  تبلیغات  امروزه  است..  کرده 
می  که  با  است  ارتباط  تقویت  جهت  در  آن  از  توان 

کنندگان و متقاعد کردن آنها به خرید یک محصول یا  مصرف 
هارتمن  نمود.  استفاده  خاص  درتعریف  ۱۳88)   4خدمات   )

تبلیغات آورده است ، تبلیغات فعالیت خاصی در بازاری کردن  
و   محصولات  از  مردم  ساختن  آگاه  هدفش  که  کالاهاست 

رسد. تبلیغ در حالی که مردم  خدماتی است که به فروش می 
کند، آنان را نیز به امری  سازد و کالا را مشهور می را آگاه می 
می  مانند  ترغیب  تبلیغات،  از  مختلفی  انواع  رو،  این  از  نماید. 

تبلیغات تلویزیونی، تبلیغات چاپ و تبلیغات آنلاین و تبلیغات  
شرکت  اهداف  تحقق  در  مهمی  بسیار  نقش  ورزش،  های  در 

مربوطه، مانند ترویج شرکت و ایجاد آگاهی نام تجاری جهانی  
در   است.  خدمات  و  محصولات  فروش  افزایش  همچنین  و 
نتیجه، صنعت تبلیغات در سراسر جهان یكی از عناصر مهم در  

 . ( ۱4۰۰زندگی مدرن ما تبدیل شده است ) سیف ،  
های  ثرین ابزارهای ارتباطی در فعّالیت تبلیغات ، همواره از مهم 

بازاریابی بوده است و در ایجاد تصویر ذهنی مناسب از برند در  
ذهن مشتریان جایگاه مهمی دارد. ارتباطات بازاریابی در ایجاد  

گیری تصویر مثبتی از برند ، تاثیرات  آگاهی از برند و نیز شكل 
و   گسترده  تبلیغات  با  مشتریان  که  هنگامی  دارند.  زیادی 

شوند، ناخودآگاه حس اعتماد در  مستمر یک برند روبه رو می 
گیرد . تبلیغات نه تنها موجب  افزایش و تقویت  آنها شكل می 

شود، بلكه بر عناصر و متغیّرهای ترجیح و برتری برند  برند می 
( . اگر تبلیغات به  ۲۰۱۱،  5نیز اثرگذار است ) بویل  و همكاران 

تواند در برندسازی، ایجاد  صورت موثری به کار گرفته شوند، می 
و تقویت متغیّرهای مرتبط با برند، نظیر آگاهی از برند ، ترجیح  

برند در ذهن مخاطبان و مصرف  به  وفاداری  و  کنندگان  برند 
( .     ۲۰۰5،  6جایگاه بسزایی داشته باشند )آیانواله و همكاران  

مهم  از  یكی  برند  در  هویت  که  است   بازاریابی  مباحث  ترین 
مطالعات اندکی مورد توجه قرار گرفته است . هویت برند نوعی  
تداعی معانی عقلی یا احساسی در وجود مشتریان است. این  
و   تبلیغات  در  استفاده  مورد  تصاویر  از  ابتدا  معانی  تداعی 

شود که آنها را برای توصیف محصولات خود  جملاتی آغاز می 
( . هویت برند به عنوان یک  ۱۳97برند) کریمی ،  به کار می 

سازه درون سازمانی مطرح است که یک جانبه از سازمان نشات  
برندها  می  است  زمان  گذشت  و  ثبات  حفظ  مستلزم  و  گیرد 

از سایر   را به مشتریان شناسانده و  برند  ، خود  توسط هویت 

4 .Hartmen 

5 .Buil et al 

6.Ayanwale et al. 
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متمایز می  ،  رقبا  احمدی و همكاران   ( از  .(  ۱۳9۳شود  یكی 
و   رفتاری  نیات  بر  تأثیرگذاری  کنندگان  تبلیغ  اصلی  اهداف 

مصرف  خرید  به  و  تصمیم  انگل  دیدگاه  از   . است.  کنندگان 
( تصمیم به خرید به معنای طراحی خرید  ۱995)   ۱همكارانش 

یک کالا یا کسب خدمات است ، تمایل مصرف کننده به خرید  
رقابت   میان  این  در  خاص.  برند  یک  از  خاص  محصول  یک 
روزافزون تولید و ارائه خدمات و محصولات ورزشی موجب شده  
تا عرصه تبلیغات به منظور معرفی به مخاطب گسترش مستمر  

در   به جرأت می یابد.  از  حال حاضر،  یكی  اذعان داشت  توان 
اهداف اصلی انجام تبلیغات تأثیرگذاری بر قصد خرید مشتریان  

. ،   ۲به عنوان مرحله تكمیلی فرایند تبلیغ است )سالام ام . ای
۲۰۱۱  ). 

نوعی   به  نیاز  و  هستند  نامحسوس  ذاتی  طور  به  خدمات 
بازاریابی مخصوص به خو د را دارد که  در عرف بازاریابی به  

بازاریابی خدمات گفته می  و  آنها  نامحسوس  شود. محصولات 
می  تولید  لحظه  همان  مصرف  نامرئى  لحظه  همان  و  شوند 

شوند و  شوند، پس از استفاده ذخیره یا عرضه مجدد نمی می 
ارائه   توسط همان  و حتی  است  فرد  به  ارائه خدمات منحصر 
دهنده خدمات قابل تكرار نیست. صنعت خدمات ورزشی در  
نبوده و مجموعه هایی   از این قاعده مستثنا  داخل کشور نیز 
که در این حوزه در حا ل خدمت رسانی به مشتریان هستند  

ایج می  بر  این عوامل علاوه  با شناخت  مندی  اد رضایت توانند 
دریافت   در  مشتریان  خرید  قصد  خود،  مشتریان  در  بیشتر 

سازمان  از  ، خدمات  سیف    ( دهند  افزایش  را  ورزشی   های 

پژوهش    ۱4۰۰ متغیرهای  بررسی  به  مختلفی  مطالعات   .  )
( در پژوهش خود با  ۱۳99حاضر پرداخته اند . لشتغانی پور)  

  " نقش ابزارهای تبلیغاتی در بازاریابی و جذب گردشگر   " عنوان  
خاطر نشان کرد ابزارهای مختلف تبلیغاتی بر بازاریابی و جذب  

( در  ۱۳95یی ) گردشگر ورزشی در بندر خمیر موثر است . ملا 
بررسی تاثیر ابزارهای مختلف تبلیغات    " تحقیق خود با عنوان 

مشتریان  خرید  تصمیم  دید    " و  از  که  رسید  نتیجه  این  به 
زیون ، رادیویی ، محیطی و اینترنتی بر  کارکنان تبلیغات تلوی 

مشتریان   دید  از  و  گذارد  می  تاثیر  مشتریان  خرید  تصمیم 
خرید   به  تصمیم  بر  اینترنتی  و  محیطی   ، تلویزیون  تبلیغات 

( در پژوهش خود  ۱۳96میرناصری )   .گذارد  مشتریان اثر می 
بررسی تاثیر تبلیغات محیطی بر جذب مشتریان با    " با عنوان  

به نقش میانجی  تبلیغات  توجه  برند و  گری متغیرهای هویت 
به این نتیجه دست یافت که تبلیغات محیطی    " دهان به دهان 

گری هویت برند و  در جذب مشتری با توجه به نقش میانجی 
ماریا و پاسریادی     .تبلیغات دهان به دهان تاثیر معناداری دارد 

تاثیر بازاریابی    " ( در مطالعه خود با عنوان  ۲۰۲۰)   ۳و همكاران 

 
1 .Engel et al. 

2 .Salam.M.E 

3 .Maria & Pasriadi et al. 

اثربخشی  رسانه  و  دهان  به  دهان  ،تبلیغات  اجتماعی  های 
بر آگاهی برند و تصمیم به خرید   نشان دادند که    " تبلیغات 

رسانه  طور  بازاریابی  به  تبلیغات  اثربخشی  و  اجتماعی  های 
و   دارد  معناداری  و  مثبت  تاثیر  برند  از  آگاهی  بر  مستقیم 
اثربخشی تبلیغات و آگاهی برند به طور مستقیم بر تصمیم به  

های  خرید نیز تاثیر مثبت و معناداری دارد و بازاریابی رسانه 
اجتماعی و اثربخشی تبلیغات به طور غیر مستقیم بر تصمیم  
به خرید از طریق آگاهی برند اثر مثبت و معناداری دارد . هی  

تاثیر تبلیغات بر قصد    " ای با عنوان  ( در مطالعه ۲۰۲۰)   4و کو 
های اجتماعی )تحلیل اثر برمبنای  های رسانه خرید در محیط 
نشان دادند که میان تبلیغات و نگرش به برند    " نگرش به برند( 

و قصد خرید ارتباط معناداری وجود دارد. شعیب ، جاهری و  
تاثیر و اثر تبلیغات    " ( در تحقیقی با عنوان  ۲۰۲۱)   5همكاران 

یه     " کنندگان در مناطق روستایی هند  بر رفتارخرید مصرف 
به   توجه  با  را  تاثیر  بیشترین  تبلیغات  نتیجه رسیدند که  این 

رسانه  که  است  شده  مشاهده  و  دارد  فاکتورها  های  تمام 
اجتماعی و منابع دیگر تبلیغات توسط بازاریاب به کار گرفته  

قوی  تلویزیون  که  است  و  شده  است  تبلیغات  واسطه  ترین 
تاثیر قرار  ترجیحات خرید مصرف  کنندگان روستایی را تحت 

 دهد.  می 
ا  عنوان    ها ی شهردار   یران در  ورزش    یكی به  توسعه  ارکان  از 

کرد آنها    ینه مطرح بوده که درآمد و هز   ی و شهروند   ی همگان 
  ی امر   ی، شهر   یریت مد   ی مستقل از بودجه دولت است. از طرف 

  یو بوم شناخت   ی ظاهر   یو مرتب با شكل و نما   ی صرفاً تخصص 
  با  یافته توسعه    ی در کشورها   ی شهر   یریت . مد یست هر شهر ن 

عم   یشود، م   یده سنج   ی اجتماع   یكردهای عم   یاس مق    لكرد نه 
با   یشهر   یریت مد   ین بنابرا   ی؛ ظاهر  به    یستی در حوزه ورزش 

در سطح    ی ورزش   - یحی امكانات تفر   یع توازن در توز   یجاد دنبال ا 
  ها باشد گسترده و در دسترس همه افراد و گروه   یجامعه شهر 

(. از طرفی مدیریت تربیت بدنی  ۱۳95)محمدی و همكاران،  
یكی  نهادها   شهرداری  شهردار   یاز  به  که    ی وابسته  است 

ترو   یفه وظ   ین تر مهم  و  توسعه  همگان   یج آن  ب   ی ورزش    ین در 
  یش افزا . سازمان ورزشی شهرداری اهدافی مبتنی بر  است   مردم 

  یفیتوک   یت کم   افزایش   ی، مشارکت مردم در ورزش شهروند 
زندگ   امید   بهبود   ، شهروندان   ی جسمان   ی آمادگ  توسعه  ی به    و 

دارد. شهرداری مشهد  شهروند   ی ورزش   یفضاها   ظرفیت  را  ی 
به   ورزشی  مفید  خدمات  است  توانسته  اخیر  های  سال  در 

نیز  ارائه دهد. از جمله احداث پارک های مختص    شهروندان 
بانوان، ایجاد لاین دوچرخه سواری و اجاره دوچرخه ها نیز از  
است.   ارائه شده  اخیر  های  سال  در  که  است  جمله خدماتی 

تربیت  حدود   اداره  بودن  دارا  با  مشهد  شهرداری  بدنی 

4 .He & Qu 

5 .Shoeb & Johr et al. 
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در   ورزشی  خدمات  ارائه  همچنین  و  ورزشی  زیرساخت 
ها در حال ارائه خدمات متنوع به شهروندان شهر مشهد  بوستان 

باشد که مطابق آمار شهرداری حدود  نفر در سال از این  می 
می  استفاده  و  خدمات  علایق  گوناگونی  برحسب  که  کنند 

های شهروندان نیاز به ارائه خدمات با کیفیت  احتیاجات و نیاز 
دارد تا بتواند برند خود را تقویت نماید و همچنین یک ترجیح  
در   که  نماید  ایجاد  رقبا  سایر  به  نسبت  مشتری  انتخاب  در 

گیرد ، همچنین   پژوهش حاضر این مهم مورد بررسی قرار می 
توسعه   و  تایید  ضمن  ،محقق  شده  ارائه  مطالب  به  توجه  با 

دنبال پاسخ به این سئوال است که  های سایر محققان به یافته 
به   تصمیم  و  برند  هویت  در  تبلیغاتی  ابزارهای  بخشی  اثر  آیا 

مصرف  دیدگاه  از  شهرداری  خرید  ورزشی  خدمات  کنندگان 
 مشهد نقش دارد؟ 

 روش تحقیق   

تحقیقات   نوع  از  هدف  و  ماهیت  نظر  از  حاضر  تحقیق 
و   توصیفی  تحقیقات  نوع  از   ، تحلیل  روش  نظر  از  و  کاربردی 

صورت  همبستگی با رویكرد مدل معادلات ساختاری بوده که به  
در تحقیق حاضر جامعه آماری شامل کلیه  .  میدانی اجرا گردید

  ۱4۰۱کنندگان خدمات ورزشی شهرداری مشهد در سال  مصرف 
می باشد که تعداد دقیق آنها مشخص نیست و جامعه نامحدود 

برای  می  تحقیق  نمونه  تعداد  مورگان  جدول  اساس  .بر  باشد 
که به صورت تصادفی ساده    نفر می باشد  ۳84جامعه نامحدود  

از مناطق شهرداری مشهد انتخاب شدند به این صورت که به  
ای ارسال شد و در نهایت بعد  تمام مناطق شهرداری پرسشنامه

پرسشنامه برگشت داده شد که بعد از   4۲۰از سه دوره پیگیری  
پرسشنامه  تعداد  حذف  ناقص  فرآیند   ۳98های  در  پرسشنامه 

آوری  منظور جمع  به   تفاده قرار گرفت .  ها مورد استحلیل داده
ای )مطالعه مقالات خارجی ، کتب  داده ها ، از مطالعه کتابخانه 

استفاده  استاندارد ها ( و پرسشنامهنامهفارسی و خارجی ، پایان
از  .  شد پژوهش  این  استاندارد  4در    های   پرسش   پرسشنامه 

و   قصد  پرسشنامه.  شناختی؛  جمعیت  های ویژگی نایت  خرید 
  و   (۱۳9۳تبلیغات قاسمی )  اثربخشی  (؛ پرسشنامه۲۰۰6کیم )

  ( استفاده شد. ۱۳94برند بلوچی و همكاران )  هویت   پرسشنامه
پرسشنامه  بودن  استاندارد  به  توجه  و همچنین  با  تحقیق  های 

آن آنکاربرد  محتوایی  روایی  مختلف  تحقیقات  در  مورد  ها  ها 
در این تحقیق به منظور محاسبه پایایی    تأیید قرار گرفته است .

پرسشنامه کرونباخ  درونی  آلفای  روش  از  استفاده  مورد  های 
بود. روش تجزیه تحلیل داده ها در   7/۰شد که بالای    استفاده

کلموگروف اسمیرنوف برای تعیین طبیعی  این پژوهش از آزمون  
تی تک نمونه برای برررسی اثربخشی بودن توزیع داده ها، آزمون  

سازی معدلات ساختاری برای ارائه مدل  و مدل    ابزار تبلیغات
شدتحقیق   برده  تحلیلبهره  و  تجزیه  که  است  ذکر  قابل  با    . 

 .د انجام ش  ۲نسخه    Smart Plsو    SPSS  ۲۲افزار    استفاده از نرم

   هایافته

اطلاعات توصیفی مربوط به نمونه تحقیق از جمله   ۱در جدول  
سن، جنسیت، تحصیلات، شغل، سابقه ورزشی و وضیت تاهل  

.پاسخ دهندگان گزارش شد

 

 جمعیت شناختی پاسخ دهندگان تحقیق توصیف فراوانی ویژگی های .  ۱جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی  طبقه بندی  ویژگی 

 سال  ۱5زیر  سن

 سال  ۱6-۲۰

 سال  ۲۱-۲5

 سال  ۲6-۳۰

 سال  ۳۰بالاتر از 

۱8 

55 

9۳ 

۱۰9 

۱۲۳ 

5 /4 

8 /۱۳ 

4 /۲۳ 

4 /۲7 

9 /۳۰ 

 زن جنسیت

 مرد 

۱78 

۲۲۰ 

7 /44 

۳ /55 

 دیپلم و زیر دیپلم  تحصیلات 

 فوق دیپلم 

 لیسانس

 لیسانسفوق 

 دکتری

۱۱7 

۱۲۰ 

۱۰8 

۳5 

۱8 

4 /۲9 

۲ /۳۰ 

۱ /۲7 

79 /8 

5۲ /4 

 آزاد  شغل

 کارمند

 محصل 

 خانه دار 

۱۳6 

۱۳8 

8۰ 

44 

۲ /۳4 

7 /۳4 

۱ /۲۰ 

۱ /۱۱ 

 ۳5/ 7 ۱4۲ سال  ۳-۱ سابقه ورزشی 
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 سال  4-7

 سال  8-۱۱

 سال   ۱۱بیشتر از 

۱۱8 

74 

64 

6 /۲9 

6 /۱8 

۱ /۱6 

 متاهل وضعیت تاهل

 مجرد 

۲۲۲ 

۱76 

8 /55 

۲ /44 
 

ابتدا   ادامه  دادهدر  توزیع  بودن  بررسی طبیعی  از برای  ها، 
اسمیرنوف  کلموگروف  به    ۱آزمون  توجه  با  شد.  استفاده 

تحقیق،   های  داده  بودن  معادلات  مدل   ازناپارمتریک  سازی 

اسمارت پی.ال.اس استفاده شد.  ساختاری با استفاده از نرم افزار  
زیرا این نرم افزار همانند نرم افزارهای کواریانس محور لیزرل و  

.  ایموس به نرمالیته بودن داده ها حساس نیست

 رنوف یآزمون کلموگروف اسم جیانت. 2جدول 

 وضعیت نرمال بودن Zآماره   سطح معنی داری  متغیرها

 ناپارمتریک  ۲/ ۰49 ۰/ ۰۰۱   ابزارهای تبلیغاتی 

 ناپارمتریک  ۳/ ۰74 ۰/ ۰۰۱ تمایل به تبلیغات 

 ناپارمتریک  ۲/ ۳7۰ ۰/ ۰۰۱ علاقه به تبلیغ 

 ناپارمتریک  ۲/ 79۱ ۰/ ۰۰۱ اقدام  

 ناپارمتریک  ۲/ ۱۱5 ۰/ ۰۰۱ توجه به تبلیغ 

 ناپارمتریک  ۲/ 599 ۰/ ۰۰۱ هویت برند 

 ناپارمتریک  ۲/ 775 ۰/ ۰۰۱ تصمیم به خرید 

بررسی اثربخشی ابزارهای تبلیغاتی از دیدگاه مصرف  برای  

   نتایج   ۳در جدول    کنندگان خدمات ورزشی شهرداری مشهد 

. آزمون تی تک نمونه گزارش شد

 نتایج آزمون تی تک نمونه.  3جدول 

میانگین  کمترین بیشترین  انحراف استاندارد میانگین متغیرها

 فرضی 

سطح معنی  

 داری 

 ۰/ ۰۰۱ ۳ ۱ 5 ۰/ 65 ۳/ 5۳ ابزارهای تبلیغاتی 

 ۰/ ۰۰۱ ۳ ۱ 5 ۰/ 7۱ ۳/ 47 تمایل به تبلیغات 

 ۰/ ۰۰۱ ۳ ۱ 5 ۰/ 77 ۳/ 45 علاقه به تبلیغ 

 ۰/ ۰۰۱ ۳ ۱ 5 ۰/ 79 ۳/ 55 اقدام  

 ۰/ ۰۰۱ ۳ ۱ 5 ۰/ 7۱ ۳/ 6۲ توجه به تبلیغ 

 

مشخص شد که تفاوت زیادی بین    ۳با توجه به نتایج جدول  

ابزارهای تبلیغاتی وجود ندارد و میانگین های ابزارهای تبلیغاتی به  

نتایج آزمون تی تک نمونه،  یكدیگر نزدیک است  با توجه به  اما   .

میانگین نمرات ازنمره معیار بالاتر است و با توجه به سطح معنی  

 تفاوت معنادار است.   ۰/ ۰5داری کوچكتر از  

آزمون مدل نقش ابزارهای تبلیغاتی در هویت برند  در ادامه به  

ورزشی   خدمات  کنندگان  مصرف  دیدگاه  از  خرید  به  تصمیم  و 

 افزار اسمارت  نرم  از  پژوهش  این  در پرداخته شد.    شهرداری مشهد 

 نسل  افزارهای  نرم  به  نسبت  بالاتری  هایی مزیتّ  از  که  اس  ال  پی 

 ساختاری  معادلات  سازی  است، استفاده گردید. مدل  برخوردار  اول 

 
1. Kolmogorov& smirnove 

 که  اول  نسل  های  روش  با  مقایسه  در  دوم  نسل  افزار  نرم  این  با 

 دلیل  باشند. مهمترین می  هایی دارای مزیت  بودند  محور  کواریانس 

دلیل  شده  ذکر  کوچک  های نمونه  برای  روش  این  برتری   است. 

 رو  آن  با  پژوهشگران  برخی  که  باشد غیرنرمال می  های داده  بعدی 

گویه و کمتر    ۳هستند. یكی دیگر از دلایل این است که با   رو  به 

 از  استفاده  آخر  دلیل  نهایت  باشد و در نیز از متغیرها قابل اجرا می 

است. در این پژوهش   مدل سازنده  با  داشتن  کار  روش، سرو  این 

و   )مستقل(  زا  برون  متغیر  بعنوان  تبلیغاتی  ابزارهای  متغیر 

متغیر درونزا   به عنوان  به خرید  برند و تصمیم  متغیرهای هویت 
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)وابسته( وارد مدل شدند. در این مرحله مدل مفهومی تحقیق مورد  

 . سنجش قرار گرفت 

 ساختاری   - ارزیابی مدل مسیری 

ساختاری    - برای آزمون مدل تحقیق، از مدل سازی مسیری 

روابط   بررسی  برای  آماری  مدلی  روش،  این  است.  شده  استفاده 

خطی بین متغیرهای تحقیق و سؤالات پرسشنامه است. به عبارت  

مسیری  سازی  مدل  قدرتمندی    - دیگر  آماری  تكنیک  ساختاری 

گیری و مدل ساختاری را با یک آزمون آماری  است که مدل اندازه 

  - کند. به منظور بررسی مطلوبیت مدل مسیری همزمان ترکیب می 

 ( جزئی  مربعات  حداقل  روش  در  معیارهای  PLSساختاری   )

گیری مورد  متفاوتی برای ارزیابی مدل وجود دارد. ابتدا مدل اندازه 

 گیرد و بعد مدل ساختاری.  بررسی قرار می 

 ارزیابی مدل اندازه گیری 

در این بخش پایایی مدل با سه شاخص ضریب آلفای کرونباخ،  

پایایی ترکیبی ارزیابی شد. سپس روایی همگرا با استفاده از متوسط  

تحلیل شد و روایی واگرا نیز به روش فورنل    ۱واریانس استخراج شده 

 . لارکر بررسی شد   – 

 ق یسازه تحق ییایو پا ییروا یشاخص ها بررسی  . ۴جدول 

 AVEمجذور واریانس استخراج شده  پایایی ترکیبی  کرونباخ آلفای  سازه 

 ۰/ 74 ۰/ 94 ۰/ 89 هویت برند 

 ۰/ 56 ۰/ 88 ۰/ 87 تصمیم به خرید 

 ۰/ 5۳ ۰/ 75 ۰/ 9۰ ابزارهای تبلیغاتی 

 

بر اساس نتایج آزمون در جدول بالا میزان آلفای کرونباخ  

از   نشان   7/۰بالاتر  را  پرسشنامه  بالای  درونی  ثبات  که  است 

گلد اشتاین یا پایایی ترکیبی )شاخص    -دهد. ضریب دیلونمی 

باشد. این ملاک،  ها می گیری( سازه سازگاری درونی مدل اندازه 

برای ارزیابی پایایی مدل گزارش   PLSتری است که  معیار مدرن 

دهد، که طی آن پایایی سازه نه به صورت مطلق بلكه با توجه می 

گردد که باید بیشتر  ها با یكدیگر محاسبه می به همبستگی سازه

ها نیز حاکی  باشد. مقادیر بدست آمده برای این شاخص  7/۰از  

باشد. همچنین برای  از پایایی قابل قبول مدل تحقیق حاضر می 

رسی روایی همگرا از شاخص متوسط واریانس استخراج شده  بر

(AVE  استفاده شد. مقادیر بالای )در این بخش قابل قبول    5/۰

است. طبق نتایج آزمون مدل در جدول بالا، روایی همگرای مدل 

 گیری قابل قبول بود.  اندازه

بر اساس روش فورنل   نتایج روایی واگرا  نیز    –جدول زیر 
دهد و با توجه به بزرگتر بودن جذر متوسط  را نشان می  ۲لارکر 

با   متغیر  آن  همبستگی  از  متغیرها  شده  استخراج  واریانس 

 .شودگیری تأیید می متغیرهای دیگر، روایی واگرای مدل اندازه 

 لارکر  - آزمون فورنل   جینتا. ۵جدول

 ابزارهای تبلیغاتی  تصمیم به خرید  هویت برند  متغیر

   ۰/ ۹۵ هویت برند 

  ۰/ ۹۱ ۰/ 8۰ تصمیم به خرید 

 ۰/ 88 ۰/ ۷۵ ۰/ 66 ابزارهای تبلیغاتی 

 ارزیابی مدل ساختاری

شاخص ساختاری،  مدل  یا  درونی  مدل  ارزیابی  های برای 

( 2Rتوان به ضریب تعیین )متعددی وجود دارد که از جمله می

و ضرایب مسیر اشاره کرد. ضریب تعیین یک معیار اساسی برای 

 ۱8/۰برابر    2Rباشد. مقادیر  ارزیابی متغیرهای مكنون درونزا می 

به ترتیب ضعیف و قابل    PLSدر مدل های مسیری    5۲/۰و  

می توصیف  ضریب  توجه  زیر،  جدول  در  نتایج  اساس  بر  شود. 

است که   قبول  قابل  مقدار  متغیرهای درونزا  تمام  برای  تعیین 

. دهدکیفیت مدل ساختاری را نشان می
 

 

 
1. Average Variance extract (AVE) 2. Fornell & Larcker 
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 . ضریب تعیین متغیرهای درونزای تحقیق 6 جدول

 تصمیم به خرید  هویت برند  متغیرهای درونزا
 ۰/ ۷3 ۰/ ۴۴ ضریب تعیین

در  شده  استاندارد  بتای  معادل  که  مسیر  مورد ضریب  در 
از   بین    ۳/۰رگرسیون است، مقادیر کمتر    6/۰تا    ۳/۰ضعیف، 

داری ضریب شود. معنیبه بالا خوب تفسیر می   6/۰متوسط و از  

شود،  مشخص می  tو بوسیله بررسی شاخص    BTمسیر به روش  
طوری  مقادیر  به  از    tکه  گرفته  معنی   96/۱بالاتر  نظر  در  دار 

 .شودمی 
 

 . ضرایب مسیر مدل ساختاری و اثر کل متغیرها۷جدول

 تفسیر  t-value استاندارد ضریب اثر  مسیر 

 معنی دار و شدت قوی 6/ ۳۲۰ ۰/ 664 ابزارهای تبلیغاتی به هویت برند 

 معنی دار و شدت متوسط  ۲/ 4۱۰ ۰/ ۳86 ابزارهای تبلیغاتی به تصمیم به خرید 

 معنی دار و شدت متوسط  ۳/ 767 ۰/ 55۲ هویت برند به تصمیم به خرید 

 
 کلی مدلبرازش 

گیری با شاخص اشتراکی،  در این بخش برازش مدل اندازه 
با  کلی  برازش  و  افزونگی  شاخص  با  ساختاری  مدل  برازش 

اندازهGOFنیكویی برازش ) شود. شاخص افزونگی  گیری می( 

می  محاسبه  ملاک(  )متغیر  درونزا  متغیرها  برای  و  فقط  گردد 
های مانند شاخص اشتراکی باید مقدار آن مثبت باشد. در کتاب

را به عنوان مقادیر ضعیف،    ۳6/۰و    ۲5/۰،  ۰۱/۰آماری سه مقدار  
 .اندمعرفی نموده  GOFمتوسط و قوی برای 

 
 . برآورد پارامترهای مدل ساختاری8جدول

 شاخص افزونگی  شاخص اشتراکی  متغیر

 ۰/ ۰۲4 ۰/ 94 هویت برند 

 ۰/ ۰۲۳ ۰/ 95 خرید تصمیم به 

 ___  ۰/ 98 ابزارهای تبلیغاتی 

 

 

 

 . مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد۱شکل

56.058.0*95.0* 2 === RiesCommunalitGOF
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 T. مدل تحقیق در حالت شاخص 3شکل 

 نتیجه گیریبحث و 

هدف تحقیق حاضر بررسی اثر بخشی ابزارهای تبلیغاتی و  
دیدگاه مصرف   از  به خرید  تصمیم  و  برند  در هویت  آن  نقش 

بود.   مشهد  شهرداری  ورزشی  خدمات  با  کنندکان  ما  امروزه 
های گوناگون  شویم که از رسانهرو میبهروصدها و هزاران پیام  
می پخش  و  می ارسال  و  تاثیرشوند  و  توانند  زودگذر  گذاری 

هاست  پایداری بر نگرش و رفتار ما داشته باشند . تبلیغات سال 
که ابزار ارتباطی قدرتمندی برای ترفیع محصولات و دستیابی  
مطرح   برند  تصویر  تقویت  یا  و  فروش  افزایش  مانند  اهداف  به 

  ، و جون  کیم   ( به  ۲۰۱6است  تبلیغات  اثرگذاری  میزان    .  )
برمی ف نگرش مصر تبلیغات  به  این کنندگان  بر  باور  زیرا  گردد 

اشخاص تاثیر   است که نگرش قوی به تبلیغات بر رفتار مصرف 
نوع مخاطب و درخواستمی  به  با توجه  از گذارد که  آنها  های 

استفاده هستند قابل  ابزارهای مختلفی  یافته های  بازار هدف   .
تحقیق نشان داد که تمامی ابزارهای تبلیغاتی از میانگین فرضی  
بالاتر بودند و تفاوت معناداری داشتند. این یافته نشان می دهد 
سودمند   شهرداری  ورزشی  خدمات  اثربخشی  بر  تبلیغات  که 
ورزش   خدمات  در  تبلیغات  مسئله  به  باید  رو  این  از  است. 

(،  ۱۳98ه با پژوهش های توکلی )شهرداری توجه شود. این یافت
( کر۱۳98سعیدی   ،)( همكاران  و  بود.  ۱۳97بمی  همسو   )

است    هایییتفعال  ینتراز مهم  یكی  یغاتتبل  یسنجش اثربخش
که سازمان های خدماتی همچون شهرداری باید انجام دهند، به  

 یابیگفت اگر ارز  توانی م  یبه عبارت  خصوص در حیطه ورزش.
های انجام شده در حوزه ورزش    یتانجام نشود کل فعال  یغاتتبل

این یافته نشان می دهد که تبلیغات    .رودی سؤال م  یرز  شهرداری 
خدمات ورزش شهرداری می تواند بر مصرف کنندگان اثر مثبت  

بگذارد. بنابراین می توان با ارائه تبلیغات موثر به ارتقای سطح 
 زندگی مردم نیز پرداخت.

با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری از طریق نرم افزار  
ال  اس، نتایج حاکی از برازش مدل تحقیق را دادند اسمارت پی  

که در ادامه پیرامون مدل تحقیق بحث و نتیجه گیری می شود.  
ابتدا به ارزیابی مدل اندازه گیری تحقیق پرداخته شدو در این 
آلفای   ضریب  طریق  از  پرسشنامه  متغیرهای  پایایی  قسمت 

فو به روش  واگرا  روایی  و  ترکیبی  پایایی  و  رنل لارکر  کرونباخ 
بررسی شد. یافته هانشان داد که تمامی متغیرهای پرسشنامه  
ازپایایی بالایی برخوردار بودند و مجذور واریانس استخراج شده  

بود که نشان دهنده روایی واگرا پرسشنامه بود. این   5/۰بالاتر از  
معادلات   مدلسازی  فرض  پیش  که  است  معنی  بدین  یافته 

تغیرهای پژوهش برقرار است. در  ساختاری طبق پرسشنامه و م
مدل   ارزیابی  در  شد.  ارزیابی  تحقیق  ساختاری  مدل  ادامه 

  توانمی جمله از  که دارد وجود متعددی  های ساختاری شاخص
  تعیین   ضریب.  کرد  اشاره  مسیر  ضرایب  و(  2R)  تعیین  ضریب  به

  می   درونزا  مكنون  متغیرهای   ارزیابی  برای   اساسی  معیار  یک
  PLSدر مدل های مسیری    5۲/۰و    ۱8/۰برابر     2Rمقادیر    .باشد 

شود. از آنجا که ضریب  به ترتیب ضعیف و قابل توجه توصیف می 
هر متغیر  بود نیز نشان دهنده    5۲/۰تعیین همه متغیرها بالاتر  

که  در  شده   مشاهده    مستقل است    در   موجود  تغییرات  مدل 
  شده   داده  نشان  درصد  بنابراین.  کندمی   تبیین  را  وابسته  متغیر 
  بر   مستقل  متغیرهای   همه  تاثیر  فرض  با  شاخص  این  توسط
تغییرات هر    .باشدمی  وابسته  متغیر میزان  بیانگر  این شاخص 

متغیرهای  وسیله  به  که  است  مدل  وابسته  متغیرهای  از  یک 
علاوه بر ضریب تعیین که توضیح داده   .شودمستقل تبیین می

شد، برای ارزیابی مدل ساختاری باید ضرایب مسیرها را بررسی  
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کرد که بحث و تحلیل در مورد مدل تحقیق، حول محور این 
موضوع می چرخد. نتایج نشان داد که همه مسیر ها مثبت و  
معنادار هستند و مسیر ابزارهای تبلیغاتی به هویت برند با ضریب  

به اعتقاد کراکر ارتباطات   شدت قوی دارد.  664/۰اثر استاندارد  
گیری تصویر مثبتی از  بازاریابی در ایجاد آگاهی از برند و شكل 

های سنتی  برند تاثیرات زیادی دارد که تبلیغات از طریق رسانه
های مانند رادیو، روزنامه، تلویزیون و تبلیغات محیطی و رسانه

رسانه طریق  از  آنلاین  و  سایتجدید  وب  همچون  ها،  هایی 
شبكهایمیل تقها،  و  افزایش  موجب  وغیره  اجتماعی  ویت های 

توانند کار گرفته شوند می شود و اگر به صورت موثری به  برند می 
و  مخاطبان  ذهن  در  برند  به  وفاداری  تقویت  باعث 

های این یافته با یافته (.  ۱۳98کنندگان گردد )سعیدی ،  مصرف 
زرین کاسه و ( ،   ۱۳98(  ، سعیدی )۲۰۲۰ماریا و همكاران )  

(  همسو و با یافته  ۱۳96( ،محمدی و همكاران )۱۳98جلالی )
( همكاران  و  می ۲۰۲۱یوهانس  ناهمسو  دلیل باش(  احتمالا  د. 

( همكاران  و  یوهانس  پژوهش  با  در  ۲۰۲۱ناهمسویی  تفاوت   )
تبلیغات در رسانه  ابزار تبلیغاتی بوده است. در پژوهش یوهانس

های اجتماعی مورد بررسی قرار گرفت و نشان دادند بر آگاهی  
( نشان دادند ۱۳99برند تاثیر گذار نیست. محمدی و همكاران )

 یغات کننده از برند بر تعهد به برند و تبل  مصرف  یت پذیری هو
ی اثر مثبت و معناداری دارد. به طور کلی شهرداری  مثبت شفاه

مشهد می تواند هویت خود را از طریق ابزارهای تبلیغاتی بهبود 
خشد. با توجه به اینكه ضریب همبستگی توجه به تبلیغ نسبت  ب

به سایر ابزارهای تبلیغاتی بیشتر بود، هویت برند خدمات ورزشی  
 شهرداری مشهد از طریق توجه به تبلیغات بیشتر خواهد شد.   

مسیر هویت برند به تصمیم به خرید با ضریب اثر استاندارد 
و همكاران   چرناتونی  یدة به عق.  شدت متوسط داشت.    55۲/۰

ر(۲۰۱۱) همكاران    یدو  و۲۰۱۲)و  جذب  مصرف   یقت(  کننده 
  ی فرد  یسبک زندگ  ینب  یادراک مناسب  شود،ی م   ی برند  یتهو

قصد    یشبر افزا  یمثبت  یرکه تأث  شودیم  یجادبرند ا  یتو شخص
ممصرف  یدخر هو  رو،ینازا   گذارد؛ی کننده  به  و    یتتوجه  برند 

مشتر هو  یانجذب  در    یاساس   ینقش   تواند یم  رندب  یک  یتبه 
خر باشد   یدقصد  داشته  آنها  یافته .  مجدد  با  یافته  های این 
ادمتریو و پ( ، پا۱۳96( ، محمدی و همكاران )۱۳98سعیدی )

( )۲۰۲۰همكاران  کو  و  هی   ، همكاران  ۲۰۲۰(  و  یوهانس   ،  )
دهنده یک برند  ترین عنصر تشكیل مهم   .(  همسو است۲۰۲۱)

هویت آن است که خودرا به مشتریان شناسانده و از سایر رقبا  
می  پیام متمایز  تاثیر  تحت  شدت  به  افراد   . های شود 

گیرند و قصد خرید درآنها افزایش کننده هویت قرار میمشخص
کنندگان  یابد و به دلیل وجود ارتباط قوی میان برند و مصرف می 

تاثیر بسزایی دارد و وقتی  انها  بر قصد خرید در  برند  ، هویت 
می مصرف  برند  هویت  جذب  بین  کننده  مناسبی  ادراک  شود 

شود که این امر سبک زندگی فردی و شخصیت برند ایجاد می
گذارد کننده می تاثیر مثبتی بر برند و افزایش قصد خرید مصرف

تواند برای از اینرو هویت انگیزه قوی در رفتار ایجاد کرده و می
مصرف خرید  قصد  و افزایش  )کریمی  شود  استفاده  کنندگان 

و اهداف خود را    یتکه هو  ی ای تجار  ی ها  نام  (. ۱۳97بیرامی ،  
ملموس و دوستانه از   ی ا  و چهره  ی کنندم  یزمشخص و متما

م ارائه  با مشتر  ی دهند،خود  ارتباط  یانقادرند  و   یغن   یخود 
از قلب و ذهن آنها، بلكه    یتنها بخش  سودمند برقرار کنند و نه 

. در کنند  یرکنندگان را تسخ   روزمرة مصرف  یاز زندگ  یبخش
نیز این جمله صدق می کند.   مورد خدمات ورزشی شهرداری 
اگر شهروندان به هویت برند خدمات ورزش شهرداری پی ببرند،  

 خود را به  یتکنند و هو  یدادر برند پحس خود را    ی توانندم
در نتیجه افراد راه خود   رشد دهند  یو شخص  یصورت اجتماع

خدمات  سمت  به  و  کنند  می  هموار  مجدد  خرید  قصد  برای 
حاضر  یافته  دلیل  همین  به  آورند.  می  روی  شهرداری  ورزش 

در نهایت مسیر ابزارهای تبلیغاتی به تصمیم به    منطقی است.
این شدت متوسط داشت.    ۳86/۰خرید با ضریب اثر استاندارد  

یافته  با  )  چیرچیکیپ های  یافته  همكاران  و ۲۰۱9و  ماریا   ،  )
( )۲۰۲۰همكاران  و همكاران  ، جاهری  و  ۲۰۲۱(  آشتیانی   ،  )

( زاده  )۱۳97بهمن  همكاران  و  یوهانس   ، توکلی  ۲۰۲۱(   ،  )
(۱۳98 ( میر  می ۱۳95(  همسو  از  .  باشد(  یكی  تبلیغات 

های تجاری است بازاریابان ایمان دارند سازترین فعالیت پرهزینه
کنندگان یک عنصر کلیدی  غات با تاثیر بر قصد مصرفکه تبلی

می خدمات  و  محصولات  فروش  ابزارهای  جهت  تمام   . باشد 
خدمات  یا  محصول  درباره  اساسی  و  پایه  اطلاعات  تبلیغاتی 

دهند این اطلاعات این شانس  کنندگان قرار میدراختیار مصرف
برد که شخص تمایل به خرید خدمات یا محصولات  را بالا می

کند  تبلیغ شده را پیدا کند . بازاریابی و تبلیغات این را بیان می 
مصرف  وقتی  درستی که  به  را  خدمات  و  محصولات  کنندگان 

یابد به هرحال  کنند تمایل به خرید آنها افزایش میارزیابی می
مصرف  خواسته  و  نیاز  براساس  که  ابزار  تبلیغی  و  باشد  کننده 

تواند منجربه تحریک قصد  ای تبلیغ استفاده نماید می مناسبی بر
  ( یا خدمات شود  ،   چیرچیکیپ خرید محصولات  و همكاران 

دارد به   یمهم  یارنقش بس   تصمیم به خریددر    یغاتتبل.  (۲۰۱9
 یغات تبل.  است  یغاتتبل  یابی،گفت قلب بازار  توانی که م  ی طور

زمان م  یموثر  به    بتوانکه    افتدی اتفاق  را  خود  محصولات 
کرد و توجه آنها را جلب نمود. از این رو مشاهده  عرضه    یانمشتر

شد که مولفه توجه به تبلیغ دارای بیشترین ضریب همبستگی  
بعد از آن علاقه به تبلیغ نیز ضریب بیشتری را داشت. از است.  

این رو خدمات ورزشی شهرداری مشهد باید از تبلیغات استفاده  
را منجر شود. شهرداری مشهد می تواند    نماید تا علاقه مخاطبان

به  احساس خوشایند  تواند  تبلغاتی می  ابزارهای  از  استفاده  با 
شهروندان دهد و این حس را ایجاد کند که شهرداری به فكر 
سلامتی و ارائه خدمات به شهروندان است. زیرا سامان شهرداری 

ان به عنوان یک نهاد دولتی که خدمات را برای مردم و شهروند
به صورت رایگان عرضه می کند، با استفاده از ابزارهای تبلیغاتی  
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نتایج  دلیل  همین  به  نماید.  می  ایجاد  خود  در  مثبت  هویتی 
 تحقیق حاضر، منطقی می باشد. 

یافته به  توجه  می با  پژوهش  این  امروزه  های  گفت  توان 
ها دریافتند به منظور حفظ ارزش ها  و سازمانبسیاری از شرکت 

برند و هویت آن در مقایسه با رقبا برای ارتباط برقرار کردن با  
مشتریان خود و کاهش ریسک از دست دادن بازار باید ارتباطات 

های تبلغیاتی بعنوان سپر  بازاریابی خود را قوی کرده و از فعالیت 
دفاعی استفاده کنند که به اشكال مختلفی دیداری، شنیداری و 

می  قرار  مخاطب  را  آنها  روزنامه نوشتاری   . ، دهد  مجلات   ، ها 
شبكه   ، محیطی  تبلیغات   ، ماهواره   ، اینترنت   ، های تلویزیون 

تبلیغ   را  ورزشی  مختلف  خدمات  و  کالاها  غیره  و  اجتماعی 
کنند بنابراین نگرشی که مخاطبان در رابطه با این  وسیعی می 

تواند بر قصد خرید آنها تاثیر بگذارد. با توجه تبلیغات دارند می
توان بر اهمیت به تحقیقات بیان شده و یافته تحقیق حاضر می 

مصرف  نهایی  فعالیت  بعنوان  خرید  از قصد  منتنج  و  کننده 
 ، ورزشی  خدمات  و  کالاها  مشتریان  امروزه  برد  پی  تبلیغات 
روبرو  ورزشی  محصولات  تبلیغات  از  زیادی  تعداد  با  هرروزه 

شوند که همواره استفاده از ابزار مناسبی برای تبلیغ و ایجاد  می 
برند در ذهن مشتریان جایگاه مهمی   از  تصویر ذهنی مناسب 

 . دارد

 

 منابع 

  انیبر جذب مشتر  یغاتیتبل   ی رسانه ها  ری(. تاث۱۳98)   هی، رق  یتوکل

ارشد   ینامه کارشناس  انیبانک رفاه ) شعبات خاص تهران (. پا

غ  یبازرگان  تیریمد دانشكده  دانشگاه    ی کاشان  نیالد  اثی.   .

 تیریو مد عیصنا یمهندس

مل  ی د یسع بررس۱۳98)  حهی،  بر   تیسا  قیاز طر  غاتی تبل  ریتاث  ی(. 

کالا .    یجیبرند در شرکت د  ی گر یانجیبا م  انیمشتر  دیقصد خر

کارشناس  انیپا مد  ینامه  دانشگاه    یبازرگان  تیری ارشد   .

 ۲۰-۱6عطار . صص  یرانتفاعیغ

حم  فیس تاث۱4۰۰)   درضای،   یابیبازار  ی کاربرد  ی هابرنامه  ر ی(. 

بر    یکنندگان ورزشبا ادراک مصرف  طیمرت  یاجتماع   ی هارسانه

پا  ی وفادار  . برند  مد  یکارشناس  نامهانیبر   یابیبازار  تیریارشد 

 نور واحد تهران جنوب امی. دانشگاه پ  یورزش

گر   پ؛ یل یف  کاتلر، بازار  ۱۳94.)  ی آرمسترانگ،  .اصول    ،ترجمهیابی( 

 بهمن فروزنده، چاپ دوم، تهران: نشر آتروپات

ب  ،یمیکر برند در قصد    تی (. نقش هو۱۳97) لا یل  ،یرامیجواد جواد؛ 

م  دیخر با  . یورزش  انیمشتر  یمیخودتصم  ی گر یانجیمجدد 

 7۳-88(، صص 5۲.  ) یورزش تیریمطالعات مد

ابزارهای تبل۱۳99)   لای،  سه   یلشتغان . نقش  بازار  یغاتی (  و    یابیدر 

بندر خم موردی  پاریجذب گردشگرمطالعه    ی کارشناس  نامهانی. 

  ام ی. دانشگاه پ   یورزش  ی در سازمان ها  ی راهبرد  تیریارشد مد

 نور قشم

س  ،ی محمد کلاته  معصومه،  رحمان  ی فریفروغ؛    یو 

بر   ینترنتیا  غاتی تبل  یمدل اثربخش  ی(. طراح۱۳96) مانیتبار،نر

بانوان استان کرمانشاه.    کیروبیا  ی ها در باشگاه  ی سازمان  ی برندساز

  ۱۰5(، صفحه ۲) ۳8، شماره  یو توسعه ورزش تیریفصلنامه مد

اسلام  گانه،ی  ی محمد ال  یخانیپر  یبهروز؛  اسلام  اسی،   ی؛ 

و    یابیدر باطزار  یغاتیتبل   ی (. نقش ابزارها۱۳95) قهی،صدیخانیپر

 ،شمارهی گردشگر   ی . فصلنامه فضا  لیجذب گردشگر استان اردب

 55، صفحه ۲۰

ش  ییملا بررس۱۳95)   وای،  تبل  ی ابزارها  ریتاث  ی(.  بر   یغاتیمختلف 

مورد  انیمشتر  دیخر  میتصم مطالعه  ا  ی )  (.    نینو  رانیکانون 

  ی .  دانشكده علوم انسانMBA  تیریارشد مد  یکارشناس   نامهانیپا

 . دانشگاه علم و فرهنگ 

تبل۱۳95صمد)   ر،یم نقش  اجتماع  غاتی(.  جلب   یشبكه  در  تلگرام 

 5۳،صفحه  ۱8شماره    ،ی کالا. علوم خبر  دیاعتماد مخاطبان به خر

 انیبر جذب مشتر  غاتیتبل  ریتاث  ی(. بررس ۱۳96،  فرج الله )   ی رناصریم

دهان   غاتیبرند و تبل  تیهو  ی رها یمتغ  یانجیبا توجه به نقش م

مورد )مطالعه  ا  ی به دهان  استان  پا  لامیبانک مسكن   نامهانی(. 

باختر   ی. موسسه آموزش عال  یبازرگان  تیریارشد مد  یکارشناس

 .  لامیا

. ترجمه خداداد موقر، تهران، غاتیو تبل  عهی(. شا۱۳88ژان)   هارتمن،

 .: چاپ اول رازهینشرپژوهش ش
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