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ABSTRACT 

 

The present study aimed to investigate the effects of electronic word of mouth 

(e-WOM) advertising on the sports customers' purchase intention with emphasis 

on the mediator role of consumer’s involvement. 270 sport customers 

voluntarily filled out the Bambauer-Sachse and Mangold electronic word of 

mouth advertising (2011), McQuarrie's consumer involvement (1992) and the 

Diallo (2012) and Park et al purchase intention (2008) questionnaires. Structural 

equation modeling (SEM) in software Lisrel 8.51 was used to analyze the data. 

The results showed that the electronic word of mouth advertising had a 

significant direct effect on the purchase intention (γ=0.22; p<0.05) and the 

consumer involvement (γ=0.70; p<0.01). The Findings prove the positive 

moderation role of involvement on the relationship between electronic word of 

mouth (e-WOM) advertising and purchase intention. According to results of 

model analysis the modified model had good fit (CFI=0.94; RMSEA=0.077; 

χ2/df=2.60). In conclusion, we can say that electronic word of mouth (e-WOM) 

advertising can have a great impact on the individual knowledge about products 

and consumer involvement in them, and it can thus affect consumers' purchase 

intention by provision of a large volume of information in a short time. 
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بر  دیبا تاک یورزش انیمشتر دیخر

مصرف  یذهن یریدرگ یانجینقش م

پژوهش در مدیریت ورزشی . کننده

 (:11) 3 :1931، و رفتار حرکتی

111-121 

 چکیده

با  یرزشو انیمشتر دیبر قصد خر یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل ریتاث یهدف پژوهش حاضر بررس

فروشگاه  انینفر از مشتر 212منظور،  نیا یباشد. برا یمصرف کننده م یذهن یریدرگ یانجیبر نقش م دیتاک

 و اچسس–بامبور یکیدهان الکترونبهدهان غاتیاستاندارد تبل یپرسشنامه ها زیشهر تبر یورزش یها

 الوید انیمشتر دی( و پرسشنامه قصد خر1332) یمصرف کننده مک کوار یذهن یردرگی ،(2211) مانگولد

 ینمودند. از آزمون مدل معادلات ساختار لیداوطلبانه تکمبطور  ( را2221( و پارک و همکاران )2212)

(SEM در نرم افزار )Lisrel8.51 دهان بهدهان غاتینشان داد که تبل جیشد. نتا دهاستفا داده ها لیتحل یبرا

( γ= 12/2؛ p<21/2) یورزش انیمشتر یذهن یری( و درگγ= 22/2؛ p <20/2) دیخرقصد  بر یکیالکترون

دهان بهدهان اتغیتبل نیبر رابطه ب یذهن یریمثبت درگ یگریانجیدارد. نقش م یو معنادار میمستق ریتاث

برازش مدل نشان داد که مدل ارائه شده پژوهش  یقرار گرفت. بررس دییامورد ت دیو قصد خر یکیالکترون

 یکل یریگ جهی(. در نتχ2/df=2.60 ،CFI=0.94; RMSEA=0.077باشد ) یبرخوردار م یاز برازش قو

وتاه اطلاعات در زمان ک یبا فراهم ساختن حجم بالا یکیدهان به دهان الکترون غاتیتوان گفت که تبل یم

مصرف کننده داشته باشد و بر  یذهن یریشناخت افراد از محصول و درگ یبر رو یادیز ریثتواند تا یم

 بگذارد. ریتاث یورزش انیمشتر دیقصد خر
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ها و برندهای ورزشی در سطح کلان و امروزه با افزایش رقابت در بازار محصولات و تجهیزات ورزشی و تلاش شرکت

های جذب و نگهداشت مشتری نمود پیدا کرده است. مدیران شیوههای ورزشی در سطح خرد، بیش از پیش، فروشگاه

کیف  های نظرسنجی، کم وهای ورزشی تلاش می کنند با معرفی محصولات خود در صفحات اینترنتی و قابلیتفروشگاه

تریان مشدهان الکترونیکی موجبات افزایش قصد خرید را در بهمحصولات خود را اطلاع رسانی نموده و با تبلیغات دهان

رین دهان که یکی از کارآمدترین و مؤثرتبهکارگیری بازاریابی دهانتوانند با بهها میفراهم آورند. به عقیده محققین، شرکت

ای ، نوعی از تبلیغات رسانه1دهان الکترونیکیبه(. تبلیغات دهان1های بازاریابی است، سهم بازار خود را افزایش دهند )شیوه

ارها کنندگان آنلاین و آمها بیشترین دسترسی به عقاید و تجدیدنظرهای مصرفسایت که در آنانواع وببا استفاده از 

دهان الکترونیکی افراد تمایل دارند درباره تجربیات گوناگون خود با یکدیگر به(. در شیوه تبلیغاتی دهان2وجود دارد )

رین تکالا یا خدمت خاص، خطرپذیری خرید خود را به پایین های مثبت یا منفی راجع بهصحبت کنند و با مبادله توصیه

های ارتباطی الکترونیکی و (. لذا با گسترش کانال9ترین گزینه را انتخاب کنند )حد ممکن رسانده و بهترین و مناسب

ها، هاین رسان های اخیر و افزایش روز افزون کاربراندیجیتال مانند شبکه های اجتماعی، تلفن همراه و اینترنت در سال

مرزهای فیزیکی از بین رفته است و در بستر اینترنت، مصرف کنندگان می توانند نظرت شان را ارسال کنند، توضیح و 

کامنت( بگذارند و محصولات را در وبلاگ ها، اتاق های بحث، وب سایت های بازنگری، گروه های خبری و ) ریتفس

 هایی چونها به فعالیتتوانند با استفاده از این رسانه(. افراد می4زیابی کنند )سایت های شبکه های اجتماعی بازنگری و ار

گیری برای خرید با دیگران نیز مشورت کنند. پژوهش های جستجوی اطلاعات مورد نیاز خود پرداخته و در زمان تصمیم

وثرتر از ارتباطات از طریق سایر انجام شده در خصوص بازاریابی دهان به دهان می دهد که ارتباطات دهان به دهان م

منابع مانند توصیه های مطالب مهم روزنامه یا آگهی است؛ زیرا این طور درک شده که اطلاعات مقایسه ای معتبری را 

بنابراین در محیط های رقابتی امروزی، لازم است علاوه بر مشتریان ورزشی، مدیران و صاحبان ؛ (0دهد )ارائه می 

ترونیکی از دهان الکبهات ورزشی نیز از این فرصت بالقوه استفاده کرده و با استفاده از تبلیغات دهانهای تجهیزفروشگاه

 صورت بالفعل درآورند.ها را بهطریق مشتریان، قصد خرید در آن

زاری مانند افصورت نرمو معرفی محصول )به الکترونیکی علاوه بر ایجاد تبلیغاتیا بازاریابی نوین،  4نسل در بازاریابی 

است. در  مد نظردرگیر کردن مشتری با برند، محصولات و خدمات  ،(ها و شبکه های اجتماعی سایتانواع معرفی در 

تواند در پیشبرد اهداف بازاریابی و فروش مؤثر شده میبا محصول ارائه مصرف کنندهاین بین توانایی درگیر کردن ذهن 

بعنوان وابستگی درک شده یک شخص از یک هدف بر اساس نیازهای اساسی، ارزشها و علائق  2درگیری ذهنی باشد.

(. درگیری ذهنی مصرف کننده تشریح می کند که چرا مصرف کنندگان به برخی از فعالیت های خرید 1تعریف می شود )

 متفاوتی را در طول ارتباطات خرید دریافت میها علاقمندند و چگونه مصرف کنندگان پیام های  بیشتر از دیگر فعالیت

                                                           
1 - Electronic Word of Mouth (e-WOM) 
2 - Involvement 
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 صوصخبهکننده بسیار با اهمیت است؛ کننده، شناخت ساختار درگیری ذهنی مصرفبرای درک رفتار مصرف(. 1کنند )

فاوت روبرو مت یهاتیفیکها و کنندگان در بازار لوازم و تجهیزات ورزشی با تنوع وسیعی از برندها با قیمتوقتی مصرف

ر ترین متغیر در ادبیات بازاریابی به خاطمهم عنوانبهرا  درگیری ذهنی مصرف کننده وند. بسیاری از محققین متغیرشمی

؛ (1-12تواند در قصد خرید تأثیر به سزایی داشته باشد )که می رندیگیمارزش بالای پیشگویی آن در رفتار خرید در نظر 

رگیری . اهمیت بررسی مفهوم دکندیمکننده امروزی ایفا مفهوم درگیری ذهنی نقش مهمی در تفسیر رفتار مصرفبنابراین 

چون  ،کنندهگیری مصرفمراحل مختلف در فرآیند تصمیم تواندیمنیرویی انگیزشی است که  عنوانبهذهنی در عملکرد آن 

ی ها و عقاید، همچنین پیامدهاگیری باورها، نگرششکلگیری، گستردگی جستجوی اطلاعات، طول مدت فرآیند تصمیم

رفتاری چون رفتارهای جستجوی متفاوت، تغییر برند، تعهد به برند، وفاداری به برند، استفاده مکرر از محصول و لذت از 

 یندهایکنندگان و فرآبه شناخت مصرف ،بازاریابی خود یهایمشخطها قبل از تهیه (. شرکت11) خرید را توصیف کند

کننده و درک فرآیندهای کلی که از طریق بر تصمیم خرید مصرف مؤثرها نیاز دارند، درک عوامل گیری خرید آنتصمیم

در  های بازاریابی وکنند، یک گام مهم در ایجاد برنامهو در نهایت درک تصمیماتی که اتخاذ می دنکنیمآن اشخاص رفتار 

 به عنوان یذهن یریدرگای از نتایج تحقیقات انجام شده نشان دهنده رابطه بین . خلاصه نهایت کسب مزیت رقابتی است

 4(، لین و همکاران2214) 9است. در این راستا نتایج تحقیقات بات دیخر قصد تصمیم گیری خرید و کننده ینیبشیپ

( نشان داد که درگیری ذهنی مصرف 1939چوبتراش )( و مهدیه و 2212) 1(، جیانگ و همکاران2212) 0خو و ژو (،2219)

 1(، ایرکان و ایوانز2211) 1( و نتایج تحقیقات کودشیا و کومار12-10، 3دارد )کننده بر قصد خرید مشتریان تاثیر معناداری 

 ( و جلیلیان و همکاران2221) 12(، هولبیک و همکاران2219لین و همکاران ) (،2211) 3(، شریف پور و همکاران2211)

ی دارد تاثیر مثبت و معنادار کنندگانمصرف دیخر قصد بر یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل( حاکی از آن بود که 1931)

( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که نگرش به تبلیغات 2211همکاران )(. همچنین شهابی یوسف و 22-11، 14)

 (.21مثبت و معناداری دارد )دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید مشتریان تاثیر 

با توجه به اینکه ادراک مشتری از تبلیغات بر انتخاب محصول و قصد خرید آنها موثر است، به نظر می رسد با گسترش 

شبکه های اجتماعی و پیام رسان های داخلی و خارجی در کشور و بخصوص در کلان شهر تبریز، شکل سنتی و محدود 

 توصیه ای الکترونیکی و گسترده در بین اکثریت مردم تغییر یابد و احتمالاً این تغییر در شکلتبلیغات، به حالت تبلیغات 

تبلیغات، منجر به تغییر درگیری ذهنی مشتری خواهد شد، در نتیجه احتمال می رود هر اندازه پیام های دهان به دهان 

                                                           
3 - Butt 
4 - Lin et al 
5 - Xue & Zhou 
6 - Jiang et al 
7 - Kudeshia & Kumar 
8 - Erkan & Evans 

9 - Sharifpou 
10 - Hollebeek et al 
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جازی رد و بدل شود، منجر به ایجاد چارچوب الکترونیکی مثبت یا منفی بین مشتریان ورزشی در شبکه ها و فضاهای م

های ذهنی مثبت و منفی خواهد شد و در نتیجه قصد خرید مشتریان ورزشی را تحث تاثیر قرار خواهد داد. لذا سوالی که 

از دیدگاه مشتریان ورزشی شهر تبریز، تبلیغات دهان به دهان  کهبرای محققین پژوهش حاضر مطرح گردید این است 

ی بر قصد خرید مشتریان تاثیر می گذارد؟ و اینکه درگیری ذهنی مصرف کننده در رابطه میان تبلیغات دهان به الکترونیک

 دهان الکترونیکی با قصد خرید مشتریان نقشی ایفا می کند؟

رتباط ا یافته نشان می دهد که متغیرهای مورد نظر به صورت مجزا مورد بررسی قرار گرفته اند وبررسی تحقیقات انجام 

بین سه متغیر مورد بررسی بصورت همزمان مورد بررسی قرار نگرفته است. همچنین نقش میانجی متغیر درگیری ذهنی 

ده ست، لذا با توجه به ادبیات نظری مطرح شمصرف کننده در تحقیقات حوزه بازاریابی ورزشی مورد مطالعه قرار نگرفته ا

( به شرح 1و تحقیقات مورد مطالعه، مدلی در ارتباط به متغیرهای تحقیق تدوین شده است و مدل مفهومی تحقیق )شکل 

 زیر مطرح می شود:
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش
کنندگان محصولات ورزشی در صنعت پژوهش حاضر بر اساس هدف تحقیق در بررسی رفتار مشتریان و مصرف

های کاربردی است. روش تحقیق مورد استفاده در این پژوهش از نوع توصیفی ـ همبستگی فروشی، از نوع پژوهشخرده

کالاها( ورزشی در شهر تبریز تشکیل ) محصولاتکنندگان است. جامعه آماری این پژوهش را کلیه مشتریان و مصرف

گیری کرجسی و . همچنین به دلیل نامعلوم بودن تعداد افراد جامعه، جهت تعیین حجم نمونه نیز از جدول نمونهدهندیم

نفر برآورد شد و همین تعداد پرسشنامه با مراجعه به فروشگاه های ورزشی شهر  914مورگان استفاده شد و حجم نمونه 

پرسشنامه به پژوهشگر عودت داده شد و با بررسی  912رت تصادفی در بین مشتریان ورزشی توزیع شد. تعداد تبریز بصو

تبلیغات دهان به 

 دهان الکترونیکی

درگیری ذهنی 

 مصرف کننده

قصد خرید 

 مشتریان
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پرسشنامه بدون ایراد انجام شد. برای جمع آوری داده ها از  212با استفاده از  ی بدون نقص، تحلیل داده هاهاپرسشنامه

(، پرسشنامه درگیری ذهنی 2211) 11ساچس و مانگولد-پرسشنامه بامبوردهان الکترونیکی از بهسه پرسشنامه؛ تبلیغات دهان

 (2221) 14( و پارک و همکاران2212) 19( و پرسشنامه تلفیقی قصد خرید مشتریان دیالو1332) 12مصرف کننده مک کواری

 (.22-20استفاده شد )

 یکیالکترون دهانبهدهان غاتیلتبداده ها در خصوص  یجمع آور ی( برا2211) مانگولد و ساچس-بامبوراز پرسشنامه 

مخالفم=  از،یامت 1کاملاً مخالفم=  ب؛ی)به ترت کرتیل یا نهیگز پنج اسیدر مق هیگو 1. پرسشنامه شامل (22) استفاده شد

( با استفاده 1931) همکاران و انیلیجلپرسشنامه توسط  نیا ییایباشد. پا ی( م0و کاملاً موافقم=  4وافقم= م ،9، متوسط= 2

محاسبه  یبرا ی تاییدیعامل لیپژوهش از تحل نی(. در ا22گزارش شده است ) 11/2از روش آماری آلفای کرونباخ برابر 

تمام  یعامل ینشان داد که بارها جیاستفاده شد و نتا یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبلپرسشنامه  یمولفه ها یعامل یبارها

برابر  کرونباخ یپرسشنامه با روش آلفا ییایپژوهش پا نیدر ا نیباشند. همچن یبوده و قابل قبول م 4/2مولفه بالاتر از 

 محاسبه شد. 121/2و با روش پایایی ترکیبی برابر  124/2

. (29شد )استفاده  خصوص درگیری ذهنی مصرف کنندهداده ها در  یجمع آور یبرا (1332) 10مک کواری از پرسشنامه

، موافقم= 9= ممتنع، 2مخالفم=  از،یامت 1کاملاً مخالفم=  ب؛ی)به ترت کرتیل یا نهیگز پنج اسیدر مق هیگو 3پرسشنامه شامل 

( با استفاده از روش آماری 1930) بخشی زاده و همکارانپرسشنامه توسط  نیا ییایباشد. پا ی( م0و کاملاً موافقم=  4

 یعامل یمحاسبه بارها یبرا ی تاییدیعامل لیپژوهش از تحل نی(. در ا21گزارش شده است ) 11/2آلفای کرونباخ برابر 

 4/2ر از تمام مولفه بالات یعامل ینشان داد که بارها جیاستفاده شد و نتا کننده مصرف یذهن یریدرگپرسشنامه  یمولفه ها

و با روش  114/2کرونباخ برابر  یپرسشنامه با روش آلفا ییایپژوهش پا نیدر ا نیباشند. همچن یبوده و قابل قبول م

 محاسبه شد. 132/2پایایی ترکیبی برابر 

خصوص قصد داده ها در  یجمع آور یبرا (2221و پارک و همکاران ) (2212)دیالو  های قصد خرید پرسشنامهتلفیق از 

 کاملاً مخالفم= ب؛ی)به ترت کرتیل یا نهیگز پنج اسیدر مق هیگو 1. پرسشنامه شامل (20، 24شد )استفاده  خرید مشتریان

( 1934در پژوهش سعیدا اردکانی و جهانبازی )باشد.  ی( م0و کاملًا موافقم=  4، موافقم= 9= ممتنع، 2مخالفم=  از،یامت 1

( پایایی پرسشنامه 2211و در پژوهش انگوری و شیخعلی زاده ) 11/2( را برابر 2212پایایی پرسشنامه قصد خرید دیالو )

 ی تاییدیعامل لیپژوهش از تحل نیدر ا(. 21، 21است )گزارش شده  11/2( را برابر 2221رک و همکاران )قصد خرید پا

تمام  یاملع ینشان داد که بارها جیاستفاده شد و نتا قصد خرید مشتریپرسشنامه  یمولفه ها یعامل یمحاسبه بارها یبرا

برابر  کرونباخ یپرسشنامه با روش آلفا ییایپژوهش پا نیر اد نیباشند. همچن یبوده و قابل قبول م 1/2مولفه بالاتر از 

                                                           
11 - Bambauer-Sachse & Mangold 
12 - McQuarrie 
13 - Diallo 
14 - Park et al 
15 - McQuarrie 
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هر سه پرسشنامه  ییو محتوا یصور ییپژوهش روا نیمحاسبه شد. در ا 321/2و با روش پایایی ترکیبی برابر  111/2

ون( با گویه مکنی ارزیابی رابطه عامل ها )متغیرهای قرار گرفت. برا دییمورد تا یورزش تیریمد دینفر از اسات پنجتوسط 

ی )ارتباط بین متغیرهای مکنون( ساختار (، برای ارزیابی مدلCFA) ها )متغیرهای مشاهده شده( از تحلیل عاملی تاییدی

استفاده شد. برای تحلیل  11از آزمون سوبل از مدل معادلات ساختاری و برای تحلیل میانجی گری متغیر درگیری ذهنی

 استفاده شد. Smart PLSو نرم افزار  Lisrel8.51 نرم افزار، 29خه نس SPSSداده ها از نرم افزارهای 

 

 های پژوهشیافته
سال به ترتیب  21-92و طبقه  درصد 0/91سال و کمتر با  22مشتریان طبقه سنی  های توصیفی نشان داد کهنتایج یافته

. مشتریان دارای مدرک درصد است 2/10با بیشترین فراوانی جنسیت مربوط به مشتریان زن دارای بیشترین فراوانی بودند. 

درصد به ترتیب دارای بیشترین فراوانی  2/90درصد و مدرک تحصیلی کارشناسی با  49تحصیلی زیر دیپلم و دیپلم با 

 بودند.

شان داد که سطح معنی -جهت تعیین نرمال بودن داده ها از آزمون کلموگروف ستفاده شد. نتایج این آزمون ن سمیرنف ا ا

سه متغیر  داری سطح معنی داری کمتر از در هر  صد خرید   20/2تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، درگیری ذهنی و ق

ــی دقیق نرمال بودن داده ها از میزان چولگی ــیدگی 11بود، لذا برای بررس ــد. با توجه به اینکه میزان  11و کش ــتفاده ش اس

قرار دارد، بنابراین وضعیت متغیرهای پژوهش نرمال فرض + 1تا  -1چولگی و کشیدگی در هر سه متغیر مذکور در بازه 

 شد.
 

 و بارتلت KMOآزمون های 

 پیش از اجرای تحلیل عاملی لازم است مفروضه های زیر رعایت شود:

 KMO( استفاده شد. با توجه به اینکه مقدار KMO) نیالک -میر -برای تعیین کفایت تعیین حجم نمونه از آزمون کیسر

 (، بنابراین می توان تحلیل عاملی را انجام داد.1جدول آمد )بدست  1/2برای هر سه ابزار مورد استفاده بزرگ تر از 

مشخص می شود که در  1حداقل شرط لازم برای انجام تحلیل عاملی استفاده از آزمون بارتلت است. با توجه به جدول 

 ن حداقل شرایط لازم برای انجام تحلیل عاملی وجود دارد.هر سه مورد آزمون بارتلت معنادار بوده، بنابرای

 

 و بارتلت KMOنتایج آزمون . 1جدول 

                                                           
16 - Sobel Test 
17 - Skewness  

18 - Kurtosis  
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 مقدار مناسب شاخص

 ر به دست آمدهیدامق

دهان بهتبلیغات دهان

 الکترونیکی

درگیری ذهنی مصرف 

 کننده
 قصد خرید

 -میر -کیسر

 (KMO) نیالک
 122/2 131/2 111/2 1/2بالاتر از 

 222/2 222/2 222/2 20/2کمتر از  بارتلت

 مناسب مناسب مناسب نتیجه آزمون

 

 

 آزمون های پایایی و روایی

( استفاده شد. آلفای کرونباخ معیاری CR) 13در این بخش برای سنجش پایایی سازه های پژوهش از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

برای سنجش پایایی و سنجه ای مناسب برای ارزیابی پایداری درونی )سازگاری درونی( محسوب می شود. پایداری درونی نشانگر 

(. پایایی ترکیبی بعنوان معیار مدرن تری نسبت به آلفای 23است )میزان همبستگی بین یک سازه و شاخص های مربوط به آن 

می باشد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی سازه ها، نه بصورت مطلق، بلکه با  PLSرونباخ در تحلیل ک

مشخص می شود کلیه مقادیر آلفای کرونباخ و  2توجه به همبستگی سازه هایشان با یکدیگر محاسبه می گردد. با توجه به جدول 

ارای مقدار مناسبی است، پس می توان مناسب بودن وضعیت پایایی مدل اندازه گیری را تایید کرد. پایایی ترکیبی متغیرهای مکنون د

 (.92) و بالاتر مورد قبول می باشند 1/2( مقادیر 1334) 22از نظر نونالی و بیرستین

 

 . سنجش پایایی سازه های پژوهش2جدول 

 (CR) یبیترکپایایی  آلفای کرونباخ متغیرهای مکنون

 121/2 124/2 دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهان

 132/2 114/2 درگیری ذهنی مصرف کننده

 321/2 111/2 قصد خرید

 

با توجه به مدل اندازه گیری، روایی همگرای متغیرهای تحقیق مورد ارزیابی قرار گرفت. روایی همگرای متغیرها به این 

تا  9/2(. از نظر کلاین بارهای عاملی بین 92معنا است که آیا آیتم ها بطور معناداری با عامل مورد نظر در ارتباط هستند )

(. در این مطالعه همه آیتم ها دارای بار عاملی 91هستند )خیلی مطلوب  1/2ر از قابل قبول هستند و مقادیر بالات 1/2

معنادار می باشند. تمامی آیتم ها دارای  20/2بود که در سطح معناداری  31/1بزرگتر از  tمعناداری بودند و بویژه مقادیر 

معیار بودند که نشان دهنده روایی همگرای قابل قبول متغیرهای تحقیق می باشد. همچنین از  4/2بار عاملی بیشتر از 

                                                           
19 - Composite Reliability 
20 - Nunnally & Bernstein 
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AVE21  .برای ارزیابی روایی همگرا استفاده شدAVE  نشان دهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده بین هر

برای هر متغیر مکنون  Smart PLSتوسط نرم افزار  AVEمقادیر  9(. در جدول 92سازه با شاخص های خود است )

مشخص می شود که متغیرهای مکنون مورد مطالعه دارای روایی همگرای  AVEمحاسبه شده است. با توجه به مقادیر 

به عبارت دیگر همبستگی بالایی بین هر سازه با شاخص های خود وجود دارد و در نتیجه مدل ؛ بالایی برخوردار هستند

 می باشند. از برازش قابل قبولی برخوردار اندازه گیریهای 

 
 متغیرهای مکنون AVEضرایب  .3جدول 

 (AVEمیانگین واریانس استخراج شده ) متغیرهای مکنون

 429/2 دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهان

 411/2 درگیری ذهنی مصرف کننده

 129/2 قصد خرید

 
 

 آزمون مدل اندازه گیری

( استفاده CFA) یدییتاقبل از انجام آزمون مدل ساختاری، برای اطمینان از صحت مدل اندازه گیری، از تحلیل عاملی 

)درگیری ذهنی  ی( و متغیرهای درونزاکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبلشد. تحلیل عاملی مرتبه دوم برای متغیرهای برونزا )

فت. نتایج نشان داد که شاخص های برازش برای تمامی متغیرهای مدل مصرف کننده و قصد خرید مشتری( انجام پذیر

، df  2χ ،31/2≤NNFI ،31/2 ≤NNFI/>9اندازه گیری از نیکویی برازش بهتری برخوردار هستند )برای تمای متغیرها؛ 

31/2≤ CF)  (.4)جدول 

 . شاخص های برازش برای مدل های اندازه گیری پژوهش4جدول 

 

 χ2 متغیرها

درجه 

 آزادی
/df2 χ RMSEA NFI NNFI CFI 

دهان بهتبلیغات دهان

 الکترونیکی

12/12 3 41/1 293/2 31/2 31/2 33/2 

درگیری ذهنی مصرف 

 کننده

09 21 31/1 212/2 31/2 31/2 31/2 

 1 33/2 33/2 202/2 11/1 3 31/14 قصد خرید

 

 

 آزمون مدل ساختاری

                                                           
21 - Average Variance Extracted (AVE) 
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بین متغیرهای مکنون استفاده شد. نتایج مدل ساختاری  علّیاز تکنیک مدل معادلات ساختاری برای آزمون ارتباط های 

 نشان داد که شاخص های محاسبه شده برازش مدل بهتری را ارائه می دهند:

 χ2 (186, N= 270) = 484.41 ؛RMSEA=0.077؛ CFI=0.94 ؛NNFI=0.93 ؛χ2 /df= 2.60 .[  ضرایب مسیر استاندارد

شده می تواند به عنوان ضریب رگرسیون استاندارد شده برای بررسی اثر یک متغیر مکنون در ارتباط با دیگر متغیر مورد 

 ندگاندرگیری ذهنی مصرف کن بر یکیالکترون دهان به دهان غاتیتبلاستفاده قرار گیرد. نتایج این مطالعه نشان داد که 

 بر یذهن یریدرگ( دارد. همچنین p ،22/2  =γ<221/2ی )ورزش انیمشتر دیخر قصدو  (p ،12/2  =γ<221/2) یورزش

 (.p ،11/2  =γ<221/2تاثیر مثبت و معناداری دارد ) یورزش انیمشتر دیخر قصد

 

 

  
 . ضرایب مسیر مدل مفهومی پژوهش در حالت تخمین استاندارد1شکل 
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 مدل مفهومی پژوهشاعداد معناداری ضرایب ساختاری . 2شکل 

 

شان می ن اثرات مستقیم، غیر مستقیم و اثر کلی متغیرهای مدل تحقیق را نشان می دهد. بررسی ضرایب مسیر 0جدول 

 22/2است ) ی کمتر از اثر غیر مستقیمورزش انیمشتر قصد خرید بر یکیالکترون دهان به دهان غاتیتبلدهد که اثر مستقیم 

ی بر درگیری ذهنی مصرف کنندگان ورزشی بیشتر از قصد کیالکترون دهان به دهان غاتیتبل(. اثر مستقیم 49/2در برابر 

 (.10/2و  12/2خرید مشتریان می باشد )مقادیر بتا به ترتیب برابر 
 . اثر متغیرهای مورد مطالعه پژوهش5جدول 

 درگیری ذهنی قصد خرید 

اثر  اثر مستقیم

 غیرمستقیم

اثر  اثر کل

 مستقیم

 اثر کل

 دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهان
*22/2 **49/2 **10/2 **12/2 **12/2 

 - - 11/2** - 11/2** درگیری ذهنی مصرف کننده

  p< 10/1معناداری در سطح  *،  p< 10/1معناداری در سطح ** 
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متغیر درگیری ذهنی در رابطه میان تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و قصد خرید مشتریان  برای تحلیل میانجی گری

مشخص می شود که میزان ضریب استاندارد میان تبلیغات  1استفاده شد. با توجه به نتایج جدول  22از آزمون سوبل ورزشی

می باشد. برای بررسی  00/1برابر  tبا میزان آماره  12/2دهان به دهان الکترونیکی بر درگیری ذهنی مصرف کننده برابر 

 01/4با استفاده از آزمون سوبل مقدار آماره برابر اثرگذاری تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید مشتریان 

است. مقدار بدست آمده ضریب استاندارد  10/2و اثر کل  49/2بدست آمد و میزان ضریب استاندارد مسیر غیرمستقیم برابر 

 ( و میزان آماره سوبل نشان دهنده این موضوع است که متغیر درگیری ذهنی بطور کامل نقش49/2) میرمستقیغمسیر 

 میانجی را در ارتباط با تاثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید مشتریان لحاظ می نماید.
 . بررسی نقش متغیر میانجی به روش آزمون سوبل6جدول 

 جهت مسیر فرضیه
ضریب 

 استاندارد
 Tمقدار 

آماره آزمون 

 سوبل

 تاثیر

 غیر مستقیم 
 نتیجه

تبلیغات دهان به دهان 

الکترونیکی بر قصد خرید از 

 طریق درگیری ذهنی مشتری

تبلیغات دهان به 

دهان الکترونیکی 

 بر درگیری ذهنی

12/2 00/1 

 تایید 49/2 01/4

درگیری ذهنی بر 

 قصد خرید
11/2 19/0 

 
 

 گیریبحث و نتیجه

ان داد مشتریان ورزشی بود. نتایج نشدهان الکترونیکی بر قصد خرید بههدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر تبلیغات دهان

تایج این بخش داری دارد. نتایج ندهان الکترونیکی بر قصد خرید مشتریان ورزشی شهر تبریز تأثیر معنابهکه تبلیغات دهان

 (، لین و همکاران2211شریف پور و همکاران ) (،2211(، ایرکان و ایوانز )2211با نتایج تحقیقات کودشیا و کومار )

( همخوانی دارد. امروزه با افزایش اهمیت تبلیغات 1931) ( و جلیلیان و همکاران2221(، هولبیک و همکاران )2219)

ی هاروشگاهفدهان الکترونیکی بررسی رفتار مشتریانی که در معرض این نوع تبلیغات هستند برای شرکت ها و بهدهان

 شودیمی اطلاعات را ناش ازدهان الکترونیکی دامنه وسیعی بهبسیار مفید است. تبلیغات دهان ورزشی و بازاریابان ورزشی

در جهت آگاهی، انتخاب یک برند یا محصول ورزشی و قصد  کنندهمصرفکه این حجم زیاد اطلاعات، می تواند بر رفتار 

رسی به و تسهیل در دست کنندگانمصرفت با تسهیل در روش گسترش نظرا رونیا ازخرید مصرف کننده تأثیر بگذارد. 

 هاهیتوص ارند.د هاکنندهمصرفی خرید هامیتصماینترنتی و شبکه های اجتماعی تأثیر عمیقی بر  تیساوبچنین نظراتی، 

رفتار  رب تواندیم کنندیم طرح خود خرید و مصرف محصولات ورزشی اتیتجرب مورد در ورزشی انیمشتر که یاتینظر و

                                                           
22 - Sobel Test 

 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
JR

SM
.9

.1
8.

11
1 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 c
4i

20
16

.k
hu

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-1

2-
18

 ]
 

                            12 / 16

http://dx.doi.org/10.29252/JRSM.9.18.111
https://c4i2016.khu.ac.ir/jrsm/article-1-2734-en.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

123 

 

8331پاییز و زمستان ،(پیاپی 43)81شماره ،(پیاپی هجدهم)  نهم سال  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دوفصلنامه  

 ،یابیبازار رتباطاتا از یشکل عنوانبهالکترونیکی  دهانبهدهان غاتیتبل نیبنابرا بگذارد؛ یادیز تأثیر گریدخرید و مصرفی 

تواند و می تاس نانهیبواقع ابان،یبازار یبرا صحت و سقم تبلیغات محصولات() یاطلاعات کانال نیا کنترل یدشوار رغمبه

ی هاروشگاهفبر میزان فروش محصولات ورزشی تأثیر زیادی بگذارد. با توجه به نتایج این پژوهش می توان به شرکت ها و 

و کانال ها در شبکه های اجتماعی مختلف، می توانند با معرفی و تبلیغ  هاتیساوبی اندازراهورزشی پیشنهاد نمود که با 

تبادل اطلاعات و تجربیات را برای مصرف کنندگان خود فراهم آورند و بدین طریق با  محصولات ورزشی خود، امکان

دهان الکترونیکی، تجربیات رفتار پس از خرید مشتریان ورزشی را به سایر مشتریان بالقوه منتقل بهاستفاده از تبلیغات دهان

 را افزایش دهند. -یابی گزینه ها هستندکه در مرحله جستجوی اطلاعات و ارز-نموده و قصد خرید مشتریان بالقوه

دهان الکترونیکی بر درگیری ذهنی مصرف کنندگان ورزشی شهر تبریز تأثیر معناداری بهنتایج نشان داد که تبلیغات دهان 

 مدیریت ( همخوان است. دانش2212( و خو و ژو )2219) (، لین و همکاران2214دارد. نتایج این بخش با نتایج بات )

 برای مخاطب رفتار و ذهن بر تأثیرگذاری آن اصلی هدف که تخصصی دانشی عنوانبه بازاریابی ارتباطات و تتبلیغا

 چگونگی در دشواری، است. این پیچیده بسیار کارکردی تبلیغات، است. کارکرد غیرتجاری و تجاری هایهدف به دستیابی

 واکنش و به یادآوری و تبلیغ اطلاعات پردازش توجه، در ییهایدگیچیپ شامل که است نهفته تبلیغات به مخاطبان پاسخ

 ویژهبه آید؛حساب میبه ترویجی مهم بسیار ابزار یک عنواناست. تبلیغات به مخاطبان توسط تبلیغات هایجاذبه به نسبت

 در تواندمی هستند. تبلیغات تکاپو و تلاش در خود خدمات و کالا برای فروش مصرف بازار در که هاییشرکت برای

تواند بر درگیر کردن ذهن مشتریان می رونیازا. باشد مفید برند یا شرکت یک نمادی هایذهنی برند و جاذبه تصویر خلق

کنندگان مصرف ابد،ییم شیافزا ی مشتریذهن یریدرگ زانیم که باشد. هر اندازه رگذاریتأثنسبت به خرید یک محصول 

 یذهن یریدرگ. آورندیم دست به است مهم کالا کی دیخر در که یاطلاعات یبازشکاف و فهم توجه، یبرا یشتریب هزیانگ

 و یتجار نشان و نام درک محصول، تیاهم درک محصول، یهایژگیو مورد در اطلاعات ای یآگاه با قطعاً  محصول

ری تلاش بیشتبالا ). برای افراد با درگیری ذهنی است همراه ،کنندهمصرف سکیر درک و غاتیتبل درک آن، تیارجح

صرف ادارک و پرداش اطلاعات جمع آوری شده می کنند(، انتقال پیام های پیچیده با اطلاعات جزئی تر در تبلیغات دهان 

نبه های اطمینان بیشتری به جتر )به دهان الکترونیکی پیشنهاد می شود و در مقابل برای افراد با درگیری ذهنی پایین 

 ات ساده و کوتاه با تکرار پخش مستمر پیشنهاد می گردد.سطحی پیام دارند(، تبلیغ

 دیخر قصد رب کنندگانمصرف یذهن یریدرگ یانجیم ریمتغ قیطر از یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبلنتایج نشان داد که 

همکاران (، جیانگ و 2219همکاران ). نتایج این بخش با نتایج تحقیقات لین و دارد یدارامعن تأثیر یورزش انیمشتر

( همخوانی دارد. تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی می تواند منجر به افزایش درگیری 1939چوبتراش )( و مهدیه و 2212)

 عالانهف ،آن متفاوت یهانیگزیجا و محصولات مورد در بالاتر ذهنی درگیری باکنندگان مصرفذهنی مصرف کننده شود. 

 د،کننیم اطلاعات یآورجمع صرف را ایآگاهانه یهاتلاش و جستجو را متفاوتی اطلاعاتی منابع اهآن. کنندیم جستجو

 وتر هآگاهان و ترسنجیدهکنندگان مصرف این خرید از پس ارزیابیهمچنین  و گرفته صورت ترقیعم اطلاعات پردازش
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 نمایند، هانآ رضایت صرف را بیشتری تلاش که نیازمندند بازاریابان است؛ دشوارترمراتب کردنشان به خشنود و راضی

پژوهش  با توجه به نتایج این. باشندمؤثر  نظرات و دیعقا کنندگان جستجو عنوانبه دیگران خرید در توانندیم آنانچراکه 

 پیشنهاد می شود که شرکت ها و فروشگاه های ورزشی بایستی ارتباطات آنلاین مشتری به مشتری را جدی گرفته و از

طریق تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بعنوان یکی از ابزارهای بازاریابی، ضریب نفوذ مزیت رقابتی کسب و کارهای 

خود را افزایش دهند. همچنین پیشنهاد می شود که شرکت و فروشگاه های ورزشی با راه اندازی وب سایت های اینترنتی 

، حس کنجکاوی، سهولت خرید، استفاده از طراحی جذاب، رنگ های که دارای ویژگی های لذات گرایانه )ایجاد هیجان

متنوع، موسیقی و ویدئوهای جذاب روی صفحات وب( و ویژگی های نفع گرایانه )دارای محصولات متنوع تر، قیمت 

 تهای ارزان، کیفیت بالاتر محصولات، اعتبار و اطمینان وب سایت، جستجوی منابع اطلاعاتی مختلف در مورد محصولا

وب سایت، نظرات و تجربیات مشتریان در خصوص محصولات سایت( باشد می توانند بر درگیری ذهنی مشتریان تاثیر 

 مطلوبی ایجاد کرده و بدین طریق قصد خرید مشتریان آنلاین را افزایش دهند.

و قصد خرید  بر درگیری ذهنیدر نتیجه گیری پایانی می توان گفت، با توجه به اینکه بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی 

 ابانبازاریمدنظر  هموارهکننده مصرف ذهنی درگیریمشتریان ورزشی تاثیر مثبت و معناداری دارد، لذا ضرورت دارد که 

ز استفاده ا .گیرد قرار هستند، کنندگانمصرف خرید قصد افزایش طریق از خود سودآوری افزایش خواهان که ورزشی

الکترونیکی و ارائه اطلاعات مفید و نظرات و امتیازات مشتریان در مورد محصولات ورزشی  بازاریابی دهان به دهان

 ها ایجاد کند.و خرید مجدد را در آن تواند عاملی در افزایش درگیری ذهنی مشتریانمی
 

 یتشکر و قدردان
 میمستق که بصورت یتمام کسان نیکنندگان پرسشنامه ها و همچن لیتکم هیکل یدانند از همکار یم فهیبر خود وظ مولفان

 .ندینما ینمودند تشکر و قدردان یاریپژوهش، ما را  نیدر انجام ا میمستق ریغ ای
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