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Abstract 

Today, due to its many attractions, football has spread significantly around the world, making it 

difficult to define limits for the sport, which has completely separated itself from others. This 

sport has become an effective platform for advertising by large companies. Advertisements 

appear in various forms, such as those inside stadiums, commercials broadcast during games, 

and printed advertisements on clothing and sports equipment (Kordalo, 2020). Among the types 

of advertising, the outdoor advertising industry is one of the oldest media sectors. With 

advancements in technology in recent years, we have witnessed a significant transformation in 

this industry; outdoor digital boards now offer new and exciting ways to communicate (Cho et 

al., 2022). Kumar and Tripathi (2022) argue that the role of advertising is evolving and is no 

longer limited to informing and persuading consumers. Companies are now seeking new 

functions, such as changing consumer behavior. Additionally, due to increased competition, 

companies believe they must capture consumer attention by employing effective tools in their 

advertisements (Pieters et al., 2010). Among the identified tools that influence the effectiveness 

of environmental advertisements are the visual aspects, which include brand, logo, typography, 

color, and slogan. Therefore, the purpose of this research is to investigate the effect of visual 

dimensions on customer loyalty, with the mediating roles of brand awareness and preference in 

environmental advertising around the football satadiums. 

The current research is applied in terms of purpose and descriptive, survey, field, and 

correlational in terms of methodology. The statistical population for this research consisted of 

individuals who attended Azadi Stadium to watch football in 2024, with a sample size of 384 

participants selected. The research tools included a brand awareness questionnaire by Boyle et 

al. (2013), a brand preference questionnaire by Ebrahim et al. (2016), a brand loyalty 

questionnaire by Shahin et al. (2011), and a researcher-developed section on visual dimensions. 
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All questions in the questionnaire were designed according to a five-point Likert scale (1 = 

completely disagree, 2 = disagree, 3 = neutral, 4 = agree, 5 = completely agree). To assess the 

reliability of the questionnaire, Cronbach's alpha test was employed. The content validity was 

confirmed by several expert professors in the field, and the construct validity was verified using 

factor analysis (CFA). Structural equation modeling with PLS3 software was also utilized for 

data analysis. 

All participants in the research were men. Among them, 68.5% were single and 35.5% were 

married. In terms of age, 25.3% were under 20 years old, 46.6% were between 21 and 30 years 

old, 16.9% were between 31 and 40 years old, 10.2% were between 41 and 50 years old, and 1% 

were over 50 years old. Regarding education, 18.5% had below a diploma, 26.6% held a diploma, 

15.6% had a post-diploma qualification, 25.5% had a Bachelor's degree, 6.9% held a Master's 

degree, and 4.2% had a Doctorate. The indices for Cronbach's alpha, RHO, composite reliability, 

and average variance demonstrated good validity for all research constructs. Additionally, an 

examination of the factor loading values and t-values of the questions in the questionnaire 

indicated that the questions were suitable representatives of their respective constructs. 

Furthermore, the analysis of the relationships between the variables, including their t-values and 

path coefficients, revealed that the relationship between visual dimensions and both brand 

awareness and brand preference is significant; however, there is no significant relationship with 

brand loyalty. Additionally, brand awareness did not demonstrate a significant relationship with 

brand loyalty, while brand preference acted as a mediating variable between visual dimensions 

and brand loyalty. Finally, the model fit indices, including Q² and R², were assessed for each 

variable. All R² and Q² values for the variables, except for brand preference, were within optimal 

ranges, indicating an acceptable level for brand preference. 

Therefore, considering that environmental advertisements are designed and implemented with 

the aim of attracting attention and having a positive impact on consumers, paying attention to 

the visual dimensions of these advertisements is of particular importance. Companies active in 

this field can increase the effectiveness of their advertisements by using appropriate tools. For 

this reason, we provided suggestions to companies regarding the applicability of the research. In 

relation to the brand name, it is suggested that companies comply with the necessary linguistic 

requirements and standards to create more effective environmental advertising. Additionally, the 

logo plays a significant role in the brand's appeal, so it is recommended that innovation and 

creativity in logo design be prioritized to attract consumers. Regarding the visual dimensions of 

typography, it is suggested that the principles of order and coherence in the selection of words 

and phrases used in advertisements should be observed in a suitable and correct manner to 

enhance brand preference and awareness among consumers. Concerning color, it can be 

confidently stated that it is one of the most important visual dimensions in all types of 

advertisements. Therefore, it is recommended to use attractive colors in the design of 

advertisements that align with the identity and personality of the brand. Another important point 

to consider is that, in football, there is a highly competitive environment between rival teams. 
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Thus, care should be taken when choosing the color of advertisements, as a color choice similar 

to a team's shirt may be significant for the team's fans. Finally, regarding the slogan, it is 

suggested that companies keep their main message in the minds of consumers by choosing an 

attractive and understandable slogan. This will help create or increase awareness, preference, 

and ultimately loyalty to the brand. 

 

Keywords : environmental advertising, brand loyalty, brand preference, brand awareness, 
football 
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 حیوترج یآگاه یگریانجیبا نقش م انیمشتر یبر وفادار یطیمح غاتیتبل یابعاد بصر ریثأت

: )مطالعه موردی برند اسنوا(فوتبال ومیبرند در استاد  

 

 3سیاوش فرهمند، 2افروزه، علی 1*محمدرضا برومند

 

 چکیده
ی انجیبا نقش م انیمش   ر  فوتبال بر وفادار نیاطراف زم یطیمح غاتیدر تبل ابعاد بص  ر  ریتاث یر بررس  ض  پژوهش حاهدف 

و از نوع  ی  میدانیش  یمایپ یفیتوص    و از منظر روش  پژوهش حاض ر از ححا  هدف پژوهش  ااربرد  .بود ترجیح برند آگاهی و

  به ورزش اه آزاد 2041در سال  فوتبال  تماشا  بودند اه برا  افراد پژوهش نیا  جامعه آمار. شودیمحسوب م یهمبس    

ح   ترجی)Buil et al., 2013(. ابزار پژوهش شامل پرسشنامه آگاهی برند عنوان نمونه اس فاده شدنفر به 480 از و مراجعه ارده
جهت و بخش ابعاد بص  ر  محقس س  اب ه بود. هم نین  )Sahin et al., 2011)برند    وفادار )Ebrahim et al., 2016)برند 

رابطه دست آمده  هاس فاده شد. بر اساس ن ایج ب 4اس ال  از مدل ساز  معادلات ساب ار  با نرم افزار پیهاداده لیو تحل هیتجز

  اداربرند با وفیآگاه نیندارد. علاوه بر ا  رابطه معنادار  برند معنادار است اما با وفادار حیو ترج یآگاه ریبا دو م غ  ابعاد بصر
ه ب .اندینقش م  فایبرند ا  و وفادار  ابعاد بصر نیب یانجیم ریعنوان م غبرند به حیندارد و ترج  برند رابطه معنادار ب ا توجه 

ین انندگان طراحی و اجرا میثیر مثبت رو  مص رف لیغات محیطی با هدف جلب توجه و تأکه تباین شود  توجه به ابعاد بصر  ا

 وانندتیابعاد م نیا انیمناسب م بیحوزه با اس فاده از ترا نیفعال در ا  هاو ش رات  ا  بربوردار اس ت تبلیغات از اهمیت ویژه

 سیراز ط تیبه برند بود شوند و در نها تنسب حیو ترج یآگاه جادیدهند و منجر به ا شیبود را افزا یطیمح غاتیتبل یاثربخش
 .انند جادیانندگان ابه برند را در مصرف  وفادار  برند حیترج جادیا

 

 .وفادار  برند  ترجیح برند  آگاهی برند  فوتبال تبلیغات محیطی  کلیدی: واژگان

 

  

                                                                 
 اس ادیار مدیریت ورزشی  گروه مدیریت ورزشی و رسانه  دانشکده علوم ورزشی و تندرس ی  دانش اه شهید بهش ی  تهران  ایران .2

 ورزشی  گروه مدیریت ورزشی و رسانه  دانشکده علوم ورزشی و تندرس ی  دانش اه شهید بهش ی  تهران  ایران . اس ادیار مدیریت 1

 نا. دانشجو  اارشناسی ارشد مدیریت ورزشی  گروه مدیریت ورزشی و رسانه  دانشکده علوم ورزشی و تندرس ی  دانش اه شهید بهش ی  تهران  ایر 4
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 مقدمه

برا  آن حد و مرز   تواناه نمیطور ر جهان گس رش یاف ه است  بهشدت دها  فراوان  فوتبال بهبه جذابیتامروزه با توجه 
میلیون  104. فوتبال با بیش از (Dolatyari, 2018) ها  ورزشی جدا ارده استطور اامل بودش را از دی ر رش هقائل شد و به

عنوان ورزش ملی بود آید و این اشورها فوتبال را بهیحساب مترین ورزش بهبازیکن در بسیار  از اشورها  جهان محبوب

ترتیب ها بهمیلیارد بیننده داشت و باز  اف  احیه و فینال این رقابت 5جهانی قطر جام .(Shirvani, 2023) انندمعرفی می

 ,FIFA( میلیارد بیننده داش ند و این نشان از توجه و اهمیت بسیار بالا  فوتبال در میان مردم جهان دارد 5/2میلیون و  554

ها  با توجه به اس قبال گس رده از فوتبال در جوامع مخ لف این ورزش به بس ر  مناسب برا  انجام تبلیغات شرات .)2022

ها ها  بازرگانی اه حین باز ها  م نوعی هم ون تبلیغات دابل اس ادیوم  آگهیتبلیغات به شکل بزرگ تبدیل شده است 

در میان  .(2020Kordalo ,( شودها انجام میود  تبلیغات چاپی رو  حباس و تجهیزات ورزشی و غیره توسط شراتشپخش می
  در ا  شناب ه شده است و با پیشرفت فناورها  رسانهترین صنعتباز یکی از قدیمی صنعت تبلیغات در فضا انواع تبلیغات  

ها  جدید و هیجان ان یز  را ایم  تابلوها  دیجی ال در فضا  باز راهبودهها  ابیر شاهد یک تحول بزرگ در این صنعت سال

توانند تبلیغات جذاب و تعاملی بیش ر  را برا  ها میانندگان ایجاد ارده است و شراتها و مصرفبرا  ارتباط بین شرات

ها  بزرگ تجار  محصولات بود را با شراتهمین دحیل به. (,.Cho et al 2022( گان بود ایجاد انندانندارتباط با مصرف
 . (Asadollahi, 2023) انندشمار  معرفی میانندگان بیها  فوتبال به مصرفاس فاده از تبلیغات اطراف زمین

 (Kumar & Tripathi, 2022) رسانی و ترغیب ییر است و تبلیغات صرفا به اطلاعاند نقش تبلیغات در حال تغمع قد

ها علاوه بر ااراردها  قبلی تبلیغات  به دنبال ااراردها  جدید  هم ون تغییر در شود و شراتانندگان محدود نمیمصرف
لیغات  ها در تنوع تببه دحیل افزایش رقابت بین شرات علاوه بر این .انندگان نسبت به برند بود  نیز هس ندرف ار مصرف

 انندگان را جلب اننداند اه باید با اس فاده از ابزارها  مناسب در تبلیغات بود توجه مصرفها به این باور رسیدهشرات

(Pieters et al., 2010).  ناسب تبلیغات محیطی  ابعاد بصر  این تبلیغات اارارد متاثیرگذار بر رو  شناسایی شده و  ابزارها از

باشد و تاانون تاثیر موارد ذار شده بررو  ابعاد مخ لف برند مورد باشد اه شامل برند  حوگو  تایپوگرافی  رنگ و شعار میمی
در پژوهش بود بیان  (De Chernatony & Dall'Olmo Riley, 1998). (Bakshizadeh, 2017) مطاحعه قرارگرف ه است

و انواع  دباش   نیز رید یژگیتواند هر ویشود  بلکه میاز آنها محدود نم یبیترا ایبرند به نام  اصطلاح  طرح  نماد   دنانمی

توانند با اس فاده ها میاند و بر این عقیده است بازاریابمی بیاناننده عنوان ابزار م مایزها  بصر  برند را بهفی از ویژگیمخ ل
نوع ها  تجار  از جمله    نامها  سادهبربی از ویژگیعلاوه بر این از ابزارها  بلاقانه  برند را در ذهن افراد جا  دهند. 

تواند در سهوحت یادآور  و شناسایی برند امک می ؟نام م ناسب با عملکرد است ایآ نکهیا ای شودیاه نام با آن شروع مییصدا

 Lowrey et) س رش نام برند اقدام انندشناسی به گاند و این یک موهبت برا  بازاریابان است اه با اس فاده از اصول زبان

al., 2003) .سزایی دارد و موجب افزایش فروش ناسب در افزایش اارایی تبلیغات تأثیر بهاس فاده از نام تجار  م هم نین
حوگو . استشود حوگو یکی دی ر از موارد اه به عنوان ابعاد بصر  تبلیغات در نظر گرف ه می. (Smith & Park, 1992( شودمی

مانند   عناصرو  اندعمل می «امضا» کیمانند باشد و می تمحصولاو  بدمات  شرات کی ییشناسا  برا یکیعنصر گراف کی

حوگو  .(Adîr et al., 2014( سازندو یا ترایبی هماهنگ از همه موارد ذار شده یک حوگو را می هارنگ ایالمات  اشکال  ر یتصاو
بود   حوگو طراحی پول و زمان بود را صرف یمنابع قابل توجه یجهان  رو برندها نیاز هم بودهبرند  کی یاز اجزاء اصل

از عوامل تاثیرگذار بر مش ر  در عنوان یکی در پژوهش بود عنصر حوگو را بهAskarifar (2019 ) .(Falahi, 2018) انندیم

ر باشد و باید به آن توجه شود. عامل دی ر اه داند اه حوگو در تبلیغات یک عنصر تاثیرگذار میتبلیغات معرفی  و تایید می

عنوان هتواند بیم اهشود تایپوگرافی است  ها  بصر  تبلیغات در نظر گرف ه میارتقاء اثربخشی تبلیغات موثر است و جزو  ویژگی
 تیبر موفق یمثبت قابل توجه ریتأث یابیدر عمل بازار پیانندگان عمل اند. ان خاب نوع تاجذب مصرف  موثر برا یابیابزار بازار
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 اریفونت مناسب بس یطراح کیانندگان هدف بود برسد  ان خاب به دست مصرف غاتیتبل نکهیا  محصول دارد و برا غاتیتبل

 ریتاث دیبوانیاه م یدرک مطاحب زانیم و تواند بر سرعت بواندنیسبک و اندازه فونت هر دو م .(Chu et al., 2023)مهم است 

  د و وفاداردهیم شیاز برند را افزا یآگاهرا ان خاب انند اه  یپوگرافیتا به ر استبرند  رانیو مد ابانیبازار همین دحیلبه ب ذارد

 کیعناصر و  نیتراز برجس ه ی دی رکیعنوان رنگ را به et al Wang (2020). (Sharma, 2023) اندیم تیرا تقو  مش ر
هن ام علاوه به .انندگان داردمصرف  در م قاعدساز ینقش مهم اه انندیم یمعرف غاتیجلب توجه در تبل  ابزار قدرتمند برا

اننده را و توجه مصرف شودیم زیم ما غاتیتبل ریشده در صورت داش ن رنگ منحصر به فرد از سا غیمحصول تبل  تبلیغ هیته

 ,Jalolidinova Dilafruz Kimsanboy kizi).ندرنگ منحصر به فرد باش  دارا دیبا غاتیتبل نیبنابرا اند یبود جلب مبه

 استها در تبلیغات ها و ااربرد موثر آنها  ایجاد وفادار  در دنیا  رقاب ی امروز شنابت رنگهم نین یکی از راه  (2023

)Sarmadsaidi, 2011) طور قابل به تواندیم اه بوده. شعارها  تبلیغاتی از دی ر عوامل شناسایی شده و مهم در تبلیغات

بدمات  ایمحصول  کی غیتبل  اهس ند اه بر یماندن ادیاوتاه و به  یشعارها عبارات  ب ذارد ریاننده تأثبر رف ار مصرف یتوجه

 یآگاه  ها از شعارها براشرات .(Suyarova, 2023)انندگان هس ند ارتباط با مصرف جادیا  راب یراهو   شوندیاس فاده م
 مایهرچه طرح و پ نیبنابرا  انندیجلب توجه اس فاده م نیانندگان در مورد محصولات و بدمات بود و هم ندادن به مصرف

 .(Hosseinabadi, 2016) بواهد گذاشت  به ر ریانندگان تاثموجود در شعار به ر باشد بر مصرف

باشد توانند به آن دست پیدا انند آگاهی نسبت به برند میها با انجام تبلیغات مناسب میاه شراتیکی از مزایایی
)Sánchez Garza et al., 2024). ها  مخ لفدر موقعیت نام برند  ادآوری ای ییشناسا  عنوانبه توانیاز برند را م آگاهی 

 Koech) شودیم جادیانندگان در معرض عناصر برند  مانند نام  حوگو و شعار اقرار گرف ن مکرر مصرف سیاز طر   اهارد فیتعر

et al., 2023) .دس ه محصول باص  کیاز  یعنوان بخشهتوانند برندها را بیاز برند م یانندگان در صورت داش ن آگاهمصرف
سطح از  و این چهار باشدمی سطح چهار  دارا انندگاندر ذهن مصرف از برند یشابص آگاه به باطر بسپارند. ای ییشناسا

 Sudirjo) ذهن تثبیت شدن برند در و برند یفرابوان د شنابت برن د از برن یاطلاعیب از: اندترین تا بالاترین سطح عبارتپایین

et al., 2023) .رگذاریو تاث   از نام تجار یآگاه جادیاز حضور برند  ا  ادآوریبر   قدرتمند ریتواند تأثیباز م  در فضا غاتیتبل  

در تحقیس صورت گرف ه رو  چند تیم فوتبال دانش اهی در آمریکا  .(Madlenak et al., 2023( باشدداش ه  بر شنابت برند 
تواند معرف یک برند باشد تنها میتبلیغات و بازاریابی یک برند نه محققان به این ن یجه رسیدند یک رنگ و حوگو  مناسب در

ثیر قو  بر . هم نین نام برند نیز تأ(Conti, 2019)شود سطح آگاهی نسبت به آن برند نیز تواند باعث ایجاد و ارتقاء بلکه می

وصیه شده است اه از نام برند مناسب اس فاده شود تا میزان آگاهی نسبت به ایجاد آگاهی نسبت به یک برند دارد و به دفعات ت
 ,.Jing et al., 2014)  (Xu et al(ها  م عدد از جمله تحقیس علاوه بر این .(Mishra & Datta, 2011) برند افزایش یابد

2015)  )Dhurup et al., 2014( ،)Yousaf et al., 2012( دی ر برند را مورد مطاحعه قرار  تاثیر آگاهی از برند بر رو  ابعاد

توانند ها میشود و شراتاند و ن ایج گویا  این موضوع است اه آگاهی از برند منجر به ایجاد وفادار  نسبت به آن برند میداده

 Chinomona)با ایجاد آگاهی نسبت به برند بود و در ادامه ایجاد وفادار   به مزیت رقاب ی نسبت به رقبا  بود دست پیدا انند 

& Maziriri, 2017)ها  یعنی ترجیح برند اه نقش آن در ایجاد وفادار  . علاوه بر آگاهی برند عامل مهم دی ر برا  شرات

 Jaberi)و  )Prados et al., 2020)  )Tolba, 2011(  (Cuong, 2020)ها  مخ لف از جمله نسبت به یک برند در پژوهش

et al., 2019( استوسیله تبلیغات موثر و اارآمد قابل دس یابی و ارتقاء به اثبات رسیده است به (Amoako et al., 2017) .
 حاتیبرند  ترج  هایژگیاز و انندگانباص اشاره دارد و ادرااات مصرف  اننده نسبت به برندهامصرف لیبرند به تما حیترج

 اصلی  هااز اانون یکیبرند  حیترج .(Ho & Chow, 2023) گذاردیم ریو ان خاب برند آنها تأث اتیدهد اه بر نیآنها را شکل م

 شودیاصل مح نانیآن اطم سیطر اه از باشد برند  حیترج جادیم مراز بر ا باید برند زیآمتیموفق تیری  مداست برند تیریدر مد

تایپوگرافی و  .(,Jabri 2018) انندیم افتیرقبا در رینسبت به سا  بالاتر تیبرند  اوحو تیاه محصولات و بدمات موردحما
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در مردان رنگ بااس ر  و در زنان رنگ صورتی موجب  عنوان مثالدارد. بهانندگان تأثیر قابل توجهی رنگ بر ترجیحات مصرف

درس ی اس فاده ها و نام برند نیز وق ی بهشعار ا ه. حوگو(Grobelny & Michalski, 2015(شود ایجاد ترجیح نسبت به برند می

 ,.Huang et al)تواند در ایجاد ترجیح نسبت به یک برند موثر واقع شود شود و بین شرات و دی ر رقبا تمایز ایجاد اند  می

2021)  .(Murimi, 2007) ها اشاره شد رسیدن به آگاهی و ترجیح برند در نهایت تر به آناه پیشهاییمطابس با ن ایج پژوهش
  هاتیبه برند در قلب فعاح  وفادار جادیاتوان گفت باشد. به جرئت میند میدست آوردن وفادار  مش ریان نسبت به برهبرا  ب

 .(Tang et al., 2023) با آن در ارتباط است میمس قریو غ میطور مس قها بهشرات  ها ها قرار دارد و تمام اس راتژشرات

 فیبرند تعر کیبدمات باص از  ایمحصول  کیمکرر  دیبر ایمجدد  دیعنوان تعهد ثابت به بربه توانیرا م یانمش ر  وفادار
مجدد  دیبه بر انیقصد مش ر   اه به معنیرف ار  شامل دو بخش وفادار  وفادار .(Yukongdi & Vimolwan, 2023)ارد 

 اهد  شومی از برند  مش ر یو دفاع ن رش یروان یسطح وابس   ی به معنین رش  برند و وفادار کیبدمات و محصولات از 

 کی بدمات ایبه اس فاده از محصولات   رانید سیشومثبت دهان به دهان  ت غاتیتبلعبارتند از:   نوع وفادار نیا  هامشخصه

 ,.24Kulawardena & Kalpana, 20( ،)Rodrigues et al(ن ایج تحقیقات م عدد  از جمله  .(1400Fathi ,) برند باص

2024( ،)Rodrigues et al., 2024( ،)Poku & Ampadu, 2014( تواند  ها  مخ لف میدر محیط دهد تبلیغاتنشان می

صورت مناسب و ها توصیه شده است اه بهبه شرات صورت مس قیم یا با واسطه باعث ایجاد وفادار  نسبت به برند شود وبه

 اثربخش از این ابزار اس فاده انند. 
ن علاوه ه آو طراحی و اجرا  بلاقان امروز دارد یرقاب  یابیبازار  ایدر دن ینقش مهم غاتیتبلتوان بیان ارد بنابراین می

 ,Stotlar & Johnson( (Terkan, 2014).شود ها به برند میاننده موجب جذب آنرسانی به مصرفبر انجام وظیفه اطلا

ه تبلیغات انند بها حضور پیدا میبه این ن یجه رسیدند ااثر تماشاچیانی اه برا  تماشا  مسابقات ورزشی در اس ادیوم (1989
درس ی شناسایی انند از این رو اماان ورزشی را توانند این تبلیغات را به انند و میمحیطی موجود در اس ادیوم توجه می

ها معرفی اردند. بنابراین با توجه به امبود ادبیات موجود و عدم توجه اافی به آل برا  انجام تبلیغات شراتهمحیطی اید

ر مورد ها  مشابه توسط تیم پژوهش و هم نین وجود ابهام دها  ورزشی  عدم یاف ن پژوهشتبلیغات محیطی در اس ادیوم

یک نوآور  در این زمینه به حساب  ها انجام  این مطاحعه در این محیطاارارد مناسب تبلیغات در جو هیجانی و شلوغ ورزش اه
عنوان یک را ترقیب به اس فاده از ورزش به ها  بیش ر توان شراتها میآید  و با اثبات اثربخش بودن تبلیغات برا  شراتمی

ها را ها  ورزشی اسب درآمد انجام داد و بخشی از مشکلات ماحی آنها و فدراسیوندر ن یجه برا  تیم اانال تبلیغاتی ارد و

  دنبال مطاحعه رورو پژوهش ران بهنیاز ابدین صورت حل ارد و هم نین مباحث جدید  را به ادبیات محدود پیشین افزود. 
  برند بر رو حیو ترج برندیآگاه  ابا نقش واسطه دارند نقش  غاتیاه در اارارد مناسب تبل یطیمح غاتیتبل  ابعاد بصر ریتاث

  رو هاریم غ نیا ریو تاث رهایم غ انیم به رابطه بردنیپژوهش پ نیو هدف از ا هس ندفوتبال  ومیدر اس اد انیمش ر  وفادار

ین مفهومی امدل است. ها  فعال در حوزه تبلیغات محیطی دابل اس ادیومپیشنهاداتی ااربرد  برا  شرات و ارائه  ریکدی

   است. صورت زیر پژوهش به
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 مدل مفهومی پژوهش. 3لشک

Figure 1. Conceptual model of research 
 شناسیروش

 محسوب یو از نوع همبس   ی  میدانیشیمایپ یفیتوص  و از منظر روش  پژوهش حاضر از ححا  هدف پژوهش  ااربرد

و طبس جدول  بودند اردهمراجعه   زادآفوتبال به ورزش اه   تماشا  اه برا بودند  پژوهش  افراد نیا  مارآجامعه . شودیم
  مارآجامعه  یگد  و با توجه به پرااناس فاده شدعنوان نمونه پژوهش نفر به 480ود از نامحد  مورگان با توجه به جامعه آمار

ها  لازم تیمی م شکل از چهار نفر پس از انجام هماهن ی اهیصورتبهشد  اس فاده  در دس رس  ریگنمونه زپژوهش ا نیدر ا

ن ها  لازم برا  ایاردند و دادهبا مراجعه به ورزش اه آزاد  قبل از شروع مسابقه اقدام به توزیع پرسشنامه میان تماشاچیان می
منظور به از تماشاچیان جمع آور  شد. 2041سال  ها  اس قلال و پرسپوحیس در حیگ برترنج مسابقه از مسابقات تیمتحقیس در پ

پرسشنامه( ) ابزار نیهاست اس فاده شد و ا ریم غ نیدر مشخص اردن رابطه ب یها از پرسشنامه اه ابزار اصلداده  ورآجمع

شناب ی سن  وضعیت تاهل  تحصیلات و جنسیت مورد سنجش قرار جمعیتی بود اه در بخش اطلاعات بخش اصل پنجشامل 

 )Ebrahim et al., 2016)سوال  ترجیح برند  5شامل  )Buil et al., 2013(ها  دی ر شامل آگاهی از برند گرفت و بخش
 0بخش  نام برند ) 5سوال و بخش ابعاد بصر  اه بود از  7م شکل از  )Sahin et al., 2011)سوال وفادار  به برند  0شامل 

سوال( تشکیل شده  محقس ساب ه بود و تمامی  5سوال( و شعار تبلیغاتی) 0وال(  رنگ )س 5سوال(  حوگو )0سوال(  تایپوگرافی )

. برا  دموافقم( تنظیم ش مخاحفم  مخاحفم  نظر  ندارم  موافقم و ااملاً ااملاًامه طبس مقیاس پنج ارزشی حیکرت )سوالات پرسشن
وسیله تعداد  از اساتید صاحب نظر در   پرسشنامه بهنباخ   روایی مح وازمون ضریب آحفا  اروسنجش پایایی پرسشنامه از آ

  داریید شد. در بخش امار توصیفی برا  تحلیل توصیفی و نموتأ) CFA(این حوزه و روایی سازه آن با اس فاده از تحلیل عاملی 

در بخش آمار  ها  توصیفی هم ون میان ین  فراوانی و درصد اس فاده اردیم وشناب ی تحقیس از آمارهها  جمعیتداده

 اس فاده شد. 4افزار پی ال اس مدحساز  معادلات ساب ار  در نرم اس نباطی  برا  شناسایی اثر م غیرها بر یکدی ر از

 هایافته
 یسن تیدرصد م اهل و از نظر وضع 5/45درصد مجرد و  5/88تعداد  نیحاضر در پژوهش مرد بودند و از ا  هانمونه یتمام

سال و  54تا  02 نیدرصد ب 1/24سال   04تا  42 نیدرصد ب 9/28سال   44تا  12 نیدرصد ب 8/08سال   14 ریدرصد ز 4/15

درصد فوق  8/25 پلم یدرصد د 8/18 پلم ید ریدرصد ز 5/28 لاتیتحص ادتعد نیسال سن داش ند اه از ا 54  درصد بالا2
 بود.  درصد دا ر 1/0و  سانسیفوق ح 8/9 سانس یدرصد ح 5/15 پلم ید
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  پایایی مراب و میان ین واریانس  مورد بررسی قرار گرفت و مقدار RHOها  آحفا  ارونباخ  شابص یکدر جدول شماره 

 ها گزارش شد.آن

ها  روایی و پایایی م غیرها  پژوهشن ایج مربوط به تحلیل . 3جدول شماره   

Table 1. The results related to the validity and reliability analyzes of the research variables 

 وضعیت/

Condition 

 میانگین واریانس/

mean variance 

 پایایی  مرکب/

composite reliabilit 
RHO 

 آلفای کرونباخ/

Cronbach's alpha 
 Variable /متغیر

 Brand name نام برند/  validity 0.56 0.83 0.76 0.74 تایید/

 Typography تایپوگرافی/  validity 0.53 0.82 0.72 0.71 تایید/

 Logo / حوگو validity 0.52 0.84 0.78 0.77 تایید/

 Colorرنگ/  validity 0.56 0.84 0.74 0.74 تایید/

 Slogan شعار/ validity 0.50 0.83 0.76 0.75 تایید/

 Brand awareness آگاهی از برند/  validity 0.53 0.85 0.80 0.78 تایید/

 Brand preference ترجیح برند/  validity 0.73 0.91 0.88 0.87 تایید/

 Brand loyalty وفادار  به برند/  validity 0.70 0.94 0.93 0.92 تایید/

 

آحفا  اه ها  موجود در جدول فوق از اع بار مطلوب بربوردار هس ند بدین صورت دهد شابصبررسی جدول فوق نشان می

 Vinzi et(است  5/4و میان ین واریانس بالاتر از  7/4؛ پایایی مراب بالاتر از 7/4بالاتر از RHOشابص  ؛7/4ارونباخ بالاتر از 

al., 2010)دامه در ا توان با اطمینان اامل نسبت به گزارش ن ایج مربوط به مدل نهایی پژوهش پردابت.. بنابراین در ادامه می
صورت جدا گزارش و وضعیت هر سوال به دوه سوالات مورد اس فاده در پرسشنامه در جدول شمار tمقدار بارعاملی و مقدار 

 بررسی شد.

 
 بررسی بار عاملی و مقادیر تی سوالات  _5جدول شماره                                                 

Table 2. Examination of the factor loading and t values of the questions 
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 validity 0.76 21.36 /تایید

ابعاد 

بصر / 

Visual 

dimens

ions 
 

 نام برند/

brand 

name 

 The name/ است نیدحنش شودیبوانده م ای دهیشن یاسنوا وق  نام

Snowa is pleasant when heard or read 
1 

  validity 0.63 13.64 /تایید
 Snowa name is easy to /به باطر آورد  وانیم یاسنوا را به راح  نام

remember 
2 

 I like the name Snowa 3من نام اسنوا را دوست دارم/   validity 0.81 30.76 /تایید

  validity 0.79 37.85 تایید/
 Snowa name isنام اسنوا در مقابل دی ر رقبا منحصر به فرد است/ 

unique compared to other competitors 
4 

 validity 0.70 19.03 تایید/

 تایپوگرافی/

Typogra

phy 

 In Snowa در تبلیغات اسنوا فاصله حروف از یکدی ر مناسب است/

advertisements, the distance between the letters is 

appropriate 

5 
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  validity 0.70 18.71 /تایید
 The size of theاندازه نام برند و حوگو در تبلیغات اسنوا مناسب است/ 

brand name and logo in Snowa ads is appropriate 
6 

  validity 0.73 22.35 /تایید
 The font used inفونت مورد اس فاده در تبلیغات اسنوا جذاب است/ 

Snowa ads is attractive 
7 

  validity 0.77 32.62 تایید/
 I like the writingن ارش مورد اس فاده در تبلیغات اسنوا را دوست دارم/ 

used in Snowa ads 
8 

 validity 0.63 15.24 تایید/
 حوگو/

Logo 

 The size of the logo inاندازه حوگو در تبلیغات اسنوا مناسب است/ 

Snowa ads is appropriate 
9 

  validity 0.66 16.02 تایید/
 The placementمحل قرار گرف ن حوگو در تبلیغات اسنوا مناسب است/ 

of the logo in Snowa ads is appropriate 
10 

 Snowa logo design is distinctive 11طراحی حوگو اسنوا م مایز است/   validity 0.77 25.02 تایید/
 Snowa logo design is meaningful 12 طراحی حوگو اسنوا معنادار است/  validity 0.79 40.87 /تایید

  validity 0.74 27.87 /تایید
 I like the design of Snowaمن طراحی حوگو اسنوا را دوست دارم/ 

logo 
13 

 validity 0.72 21.06 /تایید
 رنگ/

Color 

 Appropriate ها  مناسبی در تبلیغات اسنوا  اس فاده شده است/از رنگ

colors have been used in Snowa advertisements 
14 

  validity 0.77 27.48 تایید/

 There is a بین رنگ پس زمینه و حروف و حوگو تناسب وجود دارد/

balance between the background color and the letters and 

logo 

15 

  validity 0.73 22.16 /تایید
 The colors used are ها  مورد اس فاده قابل تشخیص هس ند/رنگ

recognizable 
16 

  validity 0.78 31.38 /تایید
 Suitable colors are ها  مناسبی در حوگو اس فاده شده است/از رنگ

used in the logo 
17 

 validity 0.67 16.84 /تایید
 شعار//

Slogan 

 Advertising slogan شعار تبلیغاتی نکاتی را به صورت موثر بیان میکند/

effectively expresses points 
18 

  validity 0.68 17.29 تایید/

 The ااراا ر(/ 9است)تعداد المات و اعداد موجود در شعار مناسب 

number of words and numbers in the slogan is 

appropriate (9 characters) 
19 

  validity 0.66 15.25 /تایید

 The ها  دی ر همسو است/شعار تبلیغاتی با دی ر تبلیغات در رسانه

advertising slogan is aligned with other advertisements in 

other media 
20 

  validity 0.78 32.57 تایید/

شعار تبلیغاتی مزایا  برند اسنوا را نسبت به رقبا را به شکل مناسب بیان 

 The advertisement slogan properly expresses theمیکند/

advantages of Snowa brand compared to competitors 

21 

  validity 0.74 28.40 تایید/

 تبلیغاتی منحصر به فرد بودن بدمات و محصولات اسنوا را بیان میکند/شعار 

The advertising slogan expresses the uniqueness of 

Snowa services and products 
22 

 validity 0.66 13.63 /تایید

آگاهی از 

 برند/
Brand 

awareness 

 Snowa is a household هس م/اسنوا برند حوازم بان ی است اه من با آن بسیار آشنا 

appliance brand that I am very familiar with 
23 

  validity 0.73 22.46 /تایید
 I know how من میدانم اه برند اسنوا از نظر ایفیت محصولات چ ونه به نظر میرسد/

Snowa brand looks in terms of product quality 
24 

  validity 0.66 13.84 تایید/
 I can quickly remember می وانم به سرعت نماد یا حوگو  اسنوا را به یاد بیاورم/

Snowa symbol or logo 
25 

  validity 0.76 25.86 تایید/
 Seeing Snowa name, I remember اورم/با دیدن نام اسنوا تبلیغاتش را به یاد می

his advertisements 
26 
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  validity 0.82 42.13 /تایید
 I can easily describe من می وانم به راح ی برند اسنوا را برا  یک دوست توصیف انم/

Snowa brand to a friend 
27 

 validity 0.81 38.48 /تایید

ترجیح 

برند/ 
Brand 

preference 

 I prefer Snowa brand من برند اسنوا را در مقایسه با دی ر برندها ترجیح میدهم/

compared to other brands 
28 

  validity 0.87 53.05 تایید/
 I prefer Snowa products من محصولات اسنوارا به جا  برندها  دی ر ترجیح میدهم/

over other brands 
29 

  validity 0.88 83.61 /تایید
 Snowa is my first choiceهن ام برید حوازم بان ی اسنوا ان خاب اول من است/

when buying home appliances 
30 

  validity 0.83 52.22 /تایید
 If all features ها بین دو محصول شبیه باشد من اسنوا را ترجیح میدهم/اگر همه ویژگی

are similar between two products, I prefer Snowa 
31 

 validity 0.84 65.57 /تایید

وفادار  

 برند/

Brand 

loyalty 

 اسنوا را ان خاب اول بود در میان برندها  حوازم بان ی میدانم/من برند 

I consider Snowa brand to be my first choice among home appliance 

brands 
32 

 I will be a loyal Snowa customer 33 من مش ر  وفادار اسنوا بواهم بود/  validity 0.84 53.84 تایید/

  validity 0.83 48.54 /تایید

 Advertisementsتبلیغات برندها  رقیب قادر به ااهش علاقه من نسبت به اسنوا نیست/

from competing brands are not able to 

diminish my interest in Snowa 
34 

  validity 0.83 50.17 /تایید
 I will tell other people من موارد مثبت راجع به اسنوا را به افراد دی ر می ویم/

positive things about Snowa 
35 

  validity 0.85 58.49 تایید/
 I recommendاسنوا را به اسانی اه به دنبال مشاوره من هس ند پیشنهاد میکنم/

Snowa to those who seek my advice 
36 

  validity 0.85 64.14 /تایید
 I am going to recommend دی ر توصیه انم/من  قصد دارم اسنوا را به افراد 

Snowa to other people 
37 

  validity 0.79 35.88 /تایید
 I consider Snowa to be my من اسنوا را در چندسال اینده اوحویت اول بود میدانم/

first priority in the next few years 
38 

 

ها و توان اثر سازهمناسبی برا  سازه بود هس ند بنابراین با اطمینان میدهد اه سوالات معرف بررسی جدول نشان می

ها در و ضریب مسیر آن tها روابط میان م غیرها و مقدارپس از بررسی روایی و پایایی سازه م غیرها را بر یکدی ر سنجید.

 . گزارش شد سهجدول شماره 
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 ها  مرتبط با مسیرها  مدل تحقیستی فرضیهمقادیر ضریب مسیر و آماره  _1جدول شماره 
Table 3. Path coefficient values and t-statistics of hypotheses related to research model paths 

 

دهد نام برند  تایپوگرافی  حوگو  رنگ و شعار رابطه معنی دار  با م غیر ابعاد بصر  دارند و هم نین  بررسی جدول فوق نشان می

معنادار است اما با وفادار  به برند رابطه معنادار  ندارد. علاوه بر این رابطه ابعاد بصر  با دو م غیر آگاهی از برند و ترجیح برند 

عنوان م غیر میانجی بین معنادار  ندارد و ترجیح برند به دست آمده آگاهی از برند با وفادار  به برند رابطههبا توجه به ن ایج ب
برا  هر یک از   Q2 ،R2،SRMRرازش مدل شامل ها  بهم نین شابص اند.ابعاد بصر  و وفادار  به برند ایفا  نقش می

 ها در جدول شماره چهار مورد بررسی قرار گرفت.م غیر
 

 

 

 Path ضریب مسیر/ Relation  /رابطه

coefficients 
 /Result نتیجه t/ t valueاماره

 ابعاد بصر <<<<  نام برند

Brand name >>>> Visual 

dimensions 
 accepted  /تایید 5.34 0.38

 ابعاد بصر  >>>>تایپوگرافی 

Typography >>>> visual 

dimensions 
 accepted  /تایید 3.12 0.22

 ابعاد بصر  >>>>حوگو 

Logo >>>> visual dimensions 
 accepted  تایید/ 3.97 0.31

 ابعاد بصر  >>>>رنگ 

Color >>>> visual dimensions 
 accepted  /تایید 2.10 0.11

 ابعاد بصر  >>>>شعار 
Slogan >>>> visual 

dimensions 
 accepted  /تایید 2.16 0.18

 Visual آگاهی برند >>>>ابعاد بصر 

dimensions>>>> brand 

awareness 

 accepted  /تایید 31.19 0.76

 وفادار  برند >>>>ابعاد بصر 

Visual dimensions>>>> brand 

loyalty 
 not accepted/ عدم تایید 0.24 0.01

 Visual ترجیح برند >>>>ابعاد بصر 

dimensions>>>> brand 

preference 
 accepted  تایید/ 2.92 0.16

 Brand وفادار  برند >>>>آگاهی برند

awareness>>>> Brand loyalty 
 not accepted  عدم تایید/ 1.18 0.05

 Brand وفادار  برند >>>>ترجیح برند

Preference>>>> Brand 

Loyalty 

 accepted  تایید/ 47.84 0.80
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 ها  بررسی مدل ساب ار شابص .0جدول شماره 
Table 4. Structural model review indicators 

 

شود و زا  مدل مربوط میروند باشد  اه به م غیرها می R2اوحین معیار مورد بررسی در برازش مدل ساب ار  ضرایب 

به عنوان ملاک برا  مقادیر  87/4   44/4   29/4زا است و سه مقدار دهنده تاثیر یک م غیر برونزا بر یک م غیر دروننشان
بیش ر باشد نشان از برازش به ر مدل است. دومین معیار  R2شوند و هرچقدر مقدار ضعیف  م وسط و قو  در نظر گرف ه می

این معیار را معرفی اردند اه قدرت  (Geisser, 1974)  (Stone, 1974) است. Q2بررسی شده برا  برازش مدل ساب ار  

م وسط  _ام بین به عنوان قدرت پیش 45/4   25/4   41/4اند و مقادیر بینی مدل در م غیرها  وابس ه را مشخص میپیش

شابص ریشه ( برا  ارزیابی مدل الی از GOFاند. هم نین پس از منسوخ شدن معیار نیکویی برازش )و قو  تعیین نموده
مناسب  48/4یا  2/4( اس فاده شده است اه مقدار این شابص ام ر از SRMRمانده اس اندارد شده )میان ین مربعات باقی

برا  تمام م غیرها به جز ترجیح  Q2و  R2  همانطور اه در جدول فوق مشخص است تمام مقادیر (Hair et al., 2014)است 

 و برا  ترجیح برند در سطح قابل قبول قرار دارد. برند در بازده مطلوب قرار دارند
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SRMR R2 Q2 متغییر 

0.09 

 Brand /آگاهی از برند 0.28 0.58

awareness 
 Brand /ترجیح برند 0.01 0.02

Preference 
 Brand /وفادار  به برند 0.42 0.65

Loyalty 
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 مدل نهایی تحقیس .5شکل 
Figure 2. The final research model 

 گیریبحث و نتیجه
زارها  شدت رقاب ی نیاز به اس فاده از ابو ادامه فعاحیت بود در بازار به ها  مخ لف در صنایع م فاوت برا  بقاامروزه شرات

عنوان مورد توجه بوده است. تبلیغات به انندگان شود هموارهاه موجب شناسایی برند توسط مصرفاارآمد دارند و ابزارهایی

 Kabiri)ها و برندها بواهد داشت برا  شراتاثرات بسیار مفید  یکی از ابزارها  به شدت اارآمد اگر به درس ی اس فاده شود 

et al., 2022) .لبوردهایو ب یغاتیتبل  هاپانل .را تجربه ارده است یرشد مهم ریاب  هاباز در سال  در فضا غاتیصنعت تبل 

 غاتیشیوه تبلی نیا جه یاز آن فرار انند در ن  توانندینم انندگانمصرفاه  آیدبه حساب می  اهمه جا هس ند و تنها رسانه

لیغات محیطی با هدف جلب تب .(Morera et al., 2020( استها برا  شرات غاتیتبل  هاشکل نیترصرفهاز مقرون به یکی
ا  د بصر  این تبلیغات از اهمیت ویژهتوجه به ابعا بنابراین شود انندگان طراحی و اجرا میثیر مثبت رو  مصرفتوجه و تأ

رند و گر  آگاهی از بحذا در این پژوهش جای اه ابعاد بصر  تبلیغات محیطی بر وفادار  به برند با نقش میانجی .بربوردار است

ند  برشامل نام  . ابعاد بصر  در این پژوهشمحیطی اطرف زمین فوتبال را مورد بررسی قرار دادیم ترجیح برند در تبلیغات

 تایپوگرافی  حوگو  رنگ و شعار بود.
   (Bayunitri & Putri, 2016(  )Kim et al., 2021)  (Keller et al., 1998)ها  فراوانی هم ون  پژوهش 

(Koskinen, 2022)  و(Andriani & Putri, 2020) ثیر عواملی مانند نام برند  تایپوگرافی  حوگو  رنگ و شعار را در تبلیغات  تأ

ثیر مثبت و معنادار ابعاد بصر  تبلیغات  بر ایجاد و ارتقا  ها تأیج حاصل از تمامی این پژوهشاند و ن امورد مطاحعه قرار داده
یاف ه  . در تبین ایناستدست آمده از پژوهش ما همسو هاند اه این ن ایج با ن ایج بدهیید ارمیزان آگاهی نسبت به برند را تأ

دهد  از ابعاد بصر  مناسب ها  فوتبال قرار میتوان گفت چنان ه یک شرات در تبلیغات محیطی بود اه در اطراف زمینمی
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سبت به برند بود را ایجاد و یا ارتقاء دهد و از مزایا  تواند آگاهی ناه با یکدی ر  تناسب و هماهن ی دارند  اس فاده اند  می

ثیر مثبت و معنادار ابعاد . هم نین مدل  معادلات ساب ار  تأاین امر در جهت اهداف بازاریابی و اس راتژیک بود اس فاده اند

 Bakshizadeh)  (Lieven et al., 2015)ها  دهد. این یاف ه با ن ایج پژوهشبصر  تبلیغات محیطی را بر ترجیح برند نشان می

K, 2017)  (Kovalenko, 2019) ، (Deneçlİ, 2015) و)Koshikawa, 2019(  همخوانی دارد. بنابراین ایجاد ترجیح نسبت
ها و برندها تواند یک راهبرد اارآمد و مفید برا  شراتک برند از طریس اس فاده مطلوب از عناصر ابعاد بصر  در تبلیغات میبه ی

وسیله ابعاد بصر  مناسب در تبلیغات برا  فزایش ترجیح نسبت به برند بود بهانیم با ایجاد یا اها توصیه میباشد و به آن

 انند.شرات بود مزیت رقاب ی ایجاد 

(Azzari & Pelissari, 2021)  (Chikazhe et al., 2020)  )Alkhawaldeh et al., 2017)  و(Sánchez Garza 

et al., 2024) تواند در نهایت منجر به وفادار  نسبت به ها  بود نشان دادند ایجاد آگاهی نسبت به یک برند میدر پژوهش

هد آگاهی از برند دها  فوق همراس ا نیست و به ما نشان میدست آمده در این پژوهش با پژوهشهآن برند شود. اما ن ایج ب

و  (Nguyen et al., 2011)  (Ramadhan et al., 2020)با ن ایج   و ن ایج رابطه معنادار  با وفادار  نسبت به برند ندارد
(Makanyeza, 2015)  و با توجه به پژوهش بوده همراس اRamadhan (1414 علت عدم  معنادار  رابطه بین آگاهی ) برند

سال سن داش ند و برند  44ها زیر دحیل وضعیت سنی جامعه آمار  باشد  بدین صورت اه ااثر نمونهتواند بهو وفادار  برند می

ه ها را بر عهده داش ند و بهزینه ها  برید و پردابتمورد مطاحعه ما یک برند حوازم بان ی بود  بنابراین بیش ر واحدین درگیر 
اه قصد انجام هاییندادند. بدین ترتیب به شراتها  معنادار  به سوالات این بخش از پرسشنامه ها پاسخهمین علت نمونه

سب شود را در نظر ب یرند و تنااه تبلیغ در آن محیط  انجام میی افراد انیم وضعیت سنتبلیغات محیطی را دارند پیشنهاد می

  علاوه مدل معادلات ساب ار  مب نی بر حداقل مربعات جزئیتبلیغات طراحی شده را بسنجد. به ها و بدمات بود بامیان االا
 Prados(  (Cuong, 2020)ها  ها  پژوهشدهد. این یاف ه با یاف هاثر مثبت و معنادار ترجیح برند بر وفادار  برند را نشان می

et al., 2020)  )Tolba, 2011(  و(Jaberi et al., 2019( توان گفت هرچقدر میزان همخوانی دارد. در توضیح این یاف ه می

ها  فعال ها نیز بیش ر است. بنابراین به شراتن بالاتر باشد اح مال وفادار  آنانندگابه یک برند در میان مصرفترجیح نسبت 

دهیم با طراحی و ایجاد تناسب میان ابعاد بصر  در تبلیغات محیطی ترجیح نسبت به در حوزه تبلیغات محیطی پیشنهاد می
 د.انندگان وفادار  نسبت به برند را ایجاد اننجاد ترجیح نسبت به برند در مصرفبرند بود را ایجاد یا بهبود بخشند و پس از ای

ت ها  فوتبال به صوردست آمده از جامعه آمار   ابعاد بصر  در تبلیغات محیطی اطراف زمینهعلاوه بر این با توجه به ن ایج ب

اننده این رابطه است و ابعاد بصر  عنوان میانجی  ااملبه رجیح برندمس قیم تاثیر معنادار  بر وفادار  برند نداشت  اما م غیر ت
 شود.به واسطه ترجیح برند منجر به ایجاد وفادار  می

دست آمده از این پژوهش  پیشنهادهایی برا  بهبود و  هدر نهایت بر اساس ن ایج حاصل از آزمون فرضیات و تجربیات ب

 ها دهیم تا پژوهش علاوه بر جنبهازاریابان فعال در این حوزه ارائه میتقویت ابعاد بصر  تبلیغات محیطی به مدیران و ب

باشد دهنده ماحک یک محصول یا شرات مید. در رابطه با نام برند اه نشانآاادمیک و علمی برا  بوانندگان ااربرد  هم باش
زبان شناسی لازم را رعایت  اردها ها احزامات و اس اندشود شراتو شخصیت و هویت ماحک در آن م بلور است پیشنهاد می

انند تا تبلیغات محیطی موثرتر  داش ه باشند. هم نین با توجه به این اه حوگو طرح ملموس از شرات و محصولات آن 

شود تا حد ممکن نوآور  و بلاقیت در طراحی حوگو باشد بنابراین حوگو نقش زیاد  در جاذبه برند دارد  حذا پیشنهاد میمی
ت باشد اه ایجاد ارتباط و سرعانندگان به برند شود. مورد بعد از ابعاد بصر  تایپوگرافی مید تا باعث جذب مصرفرعایت شو

شود اصل نظم و یکپارچ ی در ان خاب المات و رو پیشنهاد می. از اینآیدبخشیدن به ارسال پیام هدف اصلی آن به حساب می

نندگان اسب و صحیح رعایت شود تا ترجیح و آگاهی نسبت به برند در مصرفعبارات اس فاده شده در تبلیغات به شکل منا

بلیغات باشد و در تترین ابعاد بصر  در تمام انواع تبلیغات میتوان به جرئت بیان ارد اه یکی از مهمدر مورد رنگ می ارتقاء یابد.
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شود اه در نهایت موجب ایجاد انندگان میصرفمحیطی موجب جلب توجه  ان قال مناسب پیام و به یاد ماندن پیام در ذهن م

ها  جذاب و م ناسب با هویت و شود در طراحی تبلیغات از رنگشود بنابراین توصیه میآگاهی و ترجیح نسبت به برند می

ی  شخصیت برند اس فاده شود و نک ه حائز اهمیت دی ر اه باید به آن توجه شود این است اه در فوتبال محیطی بسیار رقاب

ها  رقیب وجود دارد از این رو باید در ان خاب رنگ تبلیغات دقت شود چرااه اگر ان خاب یک رنگ شبیه به رنگ میان تیم
تواند اثر معکوس داش ه شود و میها  رقیب هس ند میاه هوادار تیمانندگانیباشد موجب حساسیت مصرف پیراهن یک تیم

اننده برند ااربرد مفید دارد بنابراین به جذب فهم مش ریان و عوامل م مایز عار جهتباشد. آبرین بعد از ابعاد بصر  یعنی ش

انندگان شود با ان خاب شعار جذاب و قابل فهم پیام اصلی بود را در ذهن مصرفها  فعال در این حوزه پیشنهاد میشرات
 نهایت وفادار  به برند را ایجاد انند. ماندگار انند تا تبلیغات موثرتر  داش ه باشند و سطح آگاهی  ترجیح و در 

ها  این پژوهش تنها از میان اسانی که  نمونهها  وجود داشت از جمله ایندودیتلازم به ذار است در این پژوهش مح

بود اه به ورزش اه آزاد  جهت مشاهده مسابقات دو تیم اس قلال و پرسپوحیس مراجعه ارده بودند ان خاب شد و در دی ر 

ها اس فاده نشد. هم نین در این طرح تنها پنج بعد از ابعاد بصر  و تاثیر آن بر تنها ها  اشور و از هواداران دی ر تیمهورزش ا
سه م غیر آگاهی از برند  ترجیح برند و وفادار  به برند مورد مطاحعه قرار گرفت و دی ر م غیرها  مربوط به برند مورد مطاحعه 

ها ها و بر رو  هواداران دی ر تیمانیم این پژوهش را در دی ر ورزش اهران آینده پیشنهاد میپژوهش قرار ن رفت. از این رو به 

نیز انجام دهند و با اس فاده از دی ر موارد مربوط به ابعاد بصر  تاثیر این موارد را بر م غیرها  مخ لف برند مورد مطاحعه قرار 
 ها  فعال در حوزه تبلیغات محیطی در فوتبال ارائه دهند.راتدهند تا پیشنهادات ااربرد  و مفید  را به ش

  یملاحظات اخلاق
موض  وع پژوهش از جمله  مرتبط با  او اص  ول ابلاق حرفه  اش  ور نیقوان هیمقاحه ال هیپژوهش و ته نیا  اجرا انیدرجر

از اصول ابلاق پژوهش در   رویش ده اس ت. پ تیرعا نیو مص نف نیزمؤحفیو ن ها و نهادها س ازمان ها یحقوق آزمودن تیرعا

  .شده تیمطاحعه حاضر رعا
  یمال یحام
 .شد نیمقاحه تأم سندگانیمطاحعه حاضر توسط نو  ها نهیهز

 منافع  تعارض
 یاعم از دابل  اهینشر چیدر ه مقاحه قبلاً نیمقاحه حاض ر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اس ت و ا  س ندگانیبنابراظهار نو 

 .ارسال شده است یورزش یابیو چاپ به فصلنامه مطاحعات بازار یچاپ نشده است و صرفاً جهت بررس یابارجی
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