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قصد دهان به دهان بر  غاتیتبل ریثأپژوهش حاضر با هدف ارائه مدل ت

انجام  یورزش یهابرند در فروشگاه ریتصو یانجیبا نقش م انیمراجعه مجدد مشتر

 این تحقیق از نوع کاربردی و کمی است که به شکل میدانی انجام شد.. شد

های ورزشی شهر تبریز هستند که بر جامعه آماری پژوهش مشتریان فروشگاه

ار ابزای انتخاب شدند. نفر به صورت تصادفی خوشه 202پاور، افزار جینرماساس 

پژوهش شامل سه پرسشنامه استاندارد تبلیغات دهان به دهان لام و همکاران 

( و مراجعه مجدد آلدمور و 1۸۳۲(، تصویر برند حسینی و همکاران )200۲)

ها ابتدا اطلاعات ( بود. جهت تجزیه و تحلیل داده201۲همکاران )

ف شدند و سپس از روش تحلیل عاملی تأییدی با حداقل شناختی توصیجمعیت

مربعات جزئی جهت بررسی و ارائه مدل و همچنین از آزمون سوبل جهت بررسی 

ژن اس وراسپیافزار اسها در نرمنقش میانجی استفاده شد. تجزیه و تحلیل داده

نتایج انجام شد.  02/0داری و در سطح معنی ۸.1.1اس ورژن الپیو اسمارت 2۸

دهان به  غاتیتبلمدل پژوهش از برازش مناسب برخوردار است و نشان داد که 

داری بر قصد مراجعه مجدد دارند. و تصویر برند تأثیر مثبت و معنیدهان 

و  اردد برند ریتصوداری بر تأثیر مثبت و معنیدهان به دهان  غاتیتبلهمچنین 

قصد مراجعه مجدد مشتریان  تصویر برند در تأثیر تبلیغات دهان به دهان بر

 کند. بنابراین پیشنهادهای ورزشی شهر تبریز نقش میانجی ایفا میفروشگاه

افزایش مراجعه مجدد مشتریان، های ورزشی به منظور شود مدیران فروشگاهمی

 به فکر مثبت شدن تبلیغات مشتریان و بهبود تصویر برند در اذهان عمومی باشند.
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A b s t r a c t 
 

The present study was conducted with the aim of presenting a model of the effect of word-
of-mouth advertising on the revisit intention customers with the mediating role of brand 
image in sports stores. This is an applied and quantitative research that was conducted in the 
field. The statistical population included the customers of sports stores in Tabriz city, based 
on GPower software, 205 people were randomly selected in a cluster. The research tool 
included three standard questionnaires word-of-mouth advertising by Lam et al. (2009), 
brand image by Hosseini et al. (2009) and returning customers by Al-Dmour et al. (2019). In 
order to analyze the data, demographic information was described first, and then 
confirmatory factor analysis with partial least squares was used to check and present the 
model, and Sobel test was used to check the mediator role. Data analysis was done in spss23 
and smartpls3.1.1 and at a significance level of 0.05. The results showed that the research 
model has a suitable fit and that word-of-mouth advertising and brand image have a positive 
and significant effect on revisit intention customers. Also, word-of-mouth advertising has a 
positive and significant effect on brand image, and brand image plays a mediating role in the 
effect of word-of-mouth advertising on revisit intention customers of sports stores in Tabriz. 
Therefore, it's suggested that the managers of the sports stores should think about the 
positive advertising of the customers and improve the brand image in the public mind in 
order to increase the revisit of customers. 

 
Keyword: : Keyword: word-of-mouth, revisit intention, brand image, sports stores, 

Customer. 
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  مقدمه

های ورزشی و های اخیر، با توجه به منافعی که مدیریت و توجه به برند برای سازماندر سال

به شدت از سوی بازاریابان ورزشی مورد توجه قرار گرفته است  کند، این موضوعکنندگان ایجاد میمصرف

خرند در بردارنده مفاهیم فردی و اجتماعی کنندگان می(. خدماتی که مصرف17۲: 2022، 1)هافیار و همکاران

کنند و برندها به عنوان یک ها به کمک این مفاهیم روش فکر کردن درباره خودشان را تقویت میاست، که آن

کنندگان و همچنین به عنوان یک عامل انگیزشی خوانی بین شخصیت برند و مصرفاجتماعی، برای همنشان 

(. تمامی محصولات و خدمات نیازمند ۸41: 2022، 2کنند )براون و همکارانکننده عمل میدر رفتار مصرف

ان برای جذب مشتریآمیزی تلاشی هدفمند در راستای مدیریت برند هستند تا از این طریق به طور موفقیت

 (.250: 2022، 4؛ باکر و همکاران10۲۳: 202۸، ۸به رقابت بپردازند )ژانگ و سو

ورزشی در جامعه -های خدماتیهای مختلف به ویژه سازمانیکی از عواملی که موجب موفقیت سازمان

بازگشت مشتریان به (. مراجعه مجدد به منزله 1۳: 2020، 2شود، مراجعه مجدد است )داسیلوا و لاسکازاسمی

باشد که به واسطه کسب رضایت مشتری توسط دهنده خدمات میمنظور دریافت مجدد خدمات از سازمان ارائه

کننده عمل در یک مسیر (.  قصد مراجعه مجدد تعیین1۸22: 201۲، 5افتد )پارک و پارکسازمان اتفاق می

ه اند. بدهی یک رفتار خاص تعریف کردهنی شکلباشد. محققان قصد رفتار را به عنوان احتمال ذهمعین می

کننده خوب رفتار واقعی در خرید محصول بینیعنوان مثال، قصد خرید یک محصول خاص به عنوان پیش

(. قصد رفتاری به عنوان یک حالت ذهنی تعریف 1020: 201۲، 7تشخیص داده شده است )هان و همکاران

انجام رفتار است. بنابراین داشتن درک بهتری از مقاصد رفتاری کننده تصمیم شخص برای شود که منعکسمی

، ۳تواند به بازاریابان کمک کند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار کنند )رحمان و زبکنندگان میمصرف

(. اغلب مقیاس خرید جهت شناسایی احتمالات خرید کالاها یا خدمات در طول یک دوره زمانی 22۸0: 202۸

 یابی به تصمیمهای رفتاری در دستتوانند از مقیاسهای ارادی میگیرد. مقیاسد استفاده قرار میمعین مور

ثیرات أثرتر باشند، زیرا ممکن است مشتریان از روی اجبار اقدام به خرید کنند و مقاصد رفتاری تؤمشتری م

ترین به عنوان نزدیک (، بنابراین قصد رفتاری22۸1: 202۸انگیزشی بر رفتار دارند )رحمان و زب، 

 (.25: 1۸۲۳شود )خادمی و فرازنده، کننده رفتار مشاهده میبینیپیش

تواند در ارتباط با قصد مراجعه مجدد مؤثر باشد، تصویر برند است هایی که میلفهؤترین میکی از مهم

برند که از طریق  ی(. تصویر برند عبارت است از ادراکات مشتری درباره4۲: 201۲، ۲)آلدمور و همکاران
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سندیده های قوی، پشود. به عبارت دیگر، تصویر برند به ویژگیهای برند در حافظة مشتری منعکس میمنسوبه

(. از نظر 422: 201۲، 1کند )ایگلسیاس و همکارانو منحصر به فرد از برند مربوطه در حافظه اشاره می

ویر ذهنی مثبت از برند خریداری شده، تصویر مثبت تصویر برند شامل ثبت تص( 1401زاده و همکاران )بزرگ

ز بودن متمای ذهنی نسبت به برند نزد مشتریان، تصویر ارائه حس خوب دادن برند از دیدگاه مشتری، تصویر

 یان براکنندگمصرفباشد. می تصویر بهترین محصول بودن برند از دیدگاه مشتری و برند از دیدگاه مشتری

 مناسب و ینسبت به محصولات بدون نام تجار یبالاتر متیق ی پسندیده،نام تجار یدارا یخدمات و کالاها

های ورزشی نیز تصویر برند نقش (. در سازمان22: 1۸۲7پور، کنند )حاجی بابایی و اسماعیلپرداخت میثابت 

شان داد که ( در تحقیق خود ن1402آباد و همکاران )ای دارد. در همین ارتباط اسماعیلی زینکنندهتعیین

های ورزشی موجب افزایش عملکرد، جذابیت و اثرگذاری برند ورزشی بر تصویر برند مناسب در سازمان

( نیز نشان دادند که برندهای ورزشی که اثربخشی بالاتری 1402شود. فلاح کاظمی و همکاران )مشتریان می

کنند تا مشتریان محصولات را بیاد میشوند. برندها کمک دارند موجب موفقیت آن برند در میدان رقابت می

توانند تصویرهای مناسبی یا نامناسبی را در حافظه و خاطره مشتریان قرار دهند )ذاکریان و بیاورند و می

تر مشتریان سخت داده است. شیو خدمات، قدرت انتخاب افراد را افزا کالاهاتنوع (. 11۸: 1۸۲۳همکاران، 

ه توج یتجار غاتیاست. امروزه مردم کمتر به تبلیافته  شیافزا شدتا به هآن یاریو هوشکنند اعتماد می

دهد یها ارائه مکه سازمان به آن یو خدمات کالاهادر مورد  گرانیکه د کننداین توجه میبه  شتریکنند و بیم

ها برای تصمیمات خود شود که چه چیزی را بخرند، آنبه عبارت دیگر به مردم گفته نمی .دیدگاهی دارندچه 

 (.24: 1۸۲7پور، کنند )حاجی بابایی و اسماعیلکنندگان توجه زیادی میبه آرا و نظر دیگر مصرف

ظ های ورزشی جهت افزایش و حفها و به ویژه سازمانهایی که سازمانهای اخیر یکی از روشدر سال

؛ اسادا و 22: 1400باشد )پورکیانی و همکاران، برند، تبلیغات دهان به دهان میمشتریان خود از آن بهره می

(. تبلیغات دهان به دهان نوعی ترویج رایگان، چه شفاهی چه مکتوب است که در آن 142: 201۲، 2کو

شان به دیگران ز رضایتمندیاند، اوکار، محصول، خدمات، یا رویدادی راضی بودهمشتریانی که از کسب

های تبلیغ است، (. تبلیغات دهان به دهان یکی از پرکاربردترین روش4۳4: 2020، ۸گویند )دو و همکارانمی

برند، با توصیه کالا یا خدماتی به دیگران، از چون مشتریانی که از تبلیغ محصول خاصی منفعت شخصی نمی

ها دلیل اینکه خیلی از سازمان .(104: 1۸۲۲گذارند )زیتونلی، یه میاعتبار و آبروی خودشان برای آن تبلیغ ما

المللی برای ترویج و توسعه کالاها و خدمات خود به تبلیغات دهان به دهان تمایل دارند، این در سطح بین

 های بازاریابی مطلوب است )لائی وترین روشترین و موثقترین، کاربردیواقعیت است که یکی از به صرفه

های تبلیغاتی قرار گرفته و با وجود (. نظر مثبت مشتریان همیشه مورد توجه سازمان102: 2022، 4همکاران

های موفق بازاریابی قرار دارند، تبلیغات شفاهی در ترین اولویت روشاینکه تبلیغات تجاری قدیمی در پایین
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(؛ این اتفاق به این ۳2: 2022، 2کاران؛ ازمی و هم۲7: 2022، 1باشد )هلمی و همکارانها میصدر این روش

تواند فرصت مناسبی برای فروش محصولات باشد و جهت است که یک صحبت ساده با دوستان و نزدیکان می

تر از آن چیزی است که خود در مورد آن صحبت گویند خیلی قویآنچه افراد دیگر در مورد برند شما می

تار مشارکتی گونه رف رگذارتر از بازاریابی سنتی است و در کل اینثیأکنید. به همین جهت کسب محبوبیت، تمی

 (. 50: 1۸۲7باشد )خادمی و همکاران، کنندگان میوابسته به احساسات عاطفی مصرف

ای هدر حیطه موضوعی تاثیر تبلیغات دهان به دهان و تصویر برند بر مراجعه مجدد مشتریان در سازمان

( 1۸۲7ل و خارج کشور انجام شده است. در همین ارتباط نظری و همکاران )مختلف، تحقیقات مختلفی در داخ

ری دارد. داثیر معنیأدر پژوهش خود نشان دادند که تبلیغات دهان به دهان بر رفتار خرید تماشاگران فوتبال ت

د یر برندهان الکترونیکی بر تصوبه( در تحقیق خود نشان دادند که ارتباطات دهان1۸۲۲باقری و همکاران )

( نیز در پژوهش 1400داری دارد. محمدی و همکاران )ثیر مثبت و معنیأدانشگاه و نگرش به رشته تحصیلی ت

ی سیدفضلشود. همچنین خود نشان دادند که تجربه خوشایند سبب افزایش قصد مراجعه مجدد مشتری می

برند، تنوع طلبی، تصویر برند، خود  نشان دادند که بین متغیرهای تجربةی خود ( در مطالعه1400و همکاران )

اجتماعی برند و اعتماد به برند با عشق به برند و بین متغیرهای خود اجتماعی برند و اعتماد به برند با تعهد 

برند بر قصد  ریتصو( نیز نشان دادند که 1401به برند روابط معناداری وجود دارد. طباطبایی یگانه و همکاران )

وان به تدر بین مطالعات خارج از کشور نیز به عنوان مثال می دارد. یو معنادار میمستق ریتأث انیمشتر دیخر

( اشاره کرد که در تحقیق خود نشان دادند که بین تصویر برند و 2020) ۸تحقیق مارتینز سیالوس و همکاران

( در مطالعه 2021) 4نساراگی و همکاراداری وجود دارد. همچنین تبلیغات دهان به دهان ارتباط مثبت و معنی

خود نشان دادند که برندسازی مقصد، بازاریابی تجربی و محصولات گردشگری به طور جزئی یا همزمان با 

درصدی تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات دهان به دهان داشتند و نام تجاری مقصد، محصولات  7۸سهم 

درصدی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد  ۳2رکت گردشگری و تبلیغات شفاهی به طور جزئی یا همزمان با مشا

( نشان دادند که نگرش به برند به طور 2021) 2مراجعه مجدد دارند. در یک مطالعه دیگر فرودی و همکاران

( نیز نشان دادند 2022گذارد. لائی و همکاران )مثبت بر قصد مراجعه مجدد و تبلیغات دهان به دهان تأثیر می

ود. شها جهت خرید محصولات بیشتر میدهان موجب حضور بیشتر مشتریان در سازمانکه تبلیغات دهان به 

( تبلیغات دهان به دهان و تصویر برند را از عوامل خرید محصولات توسط مشتریان 2022) 5پرادانا و همکاران

دم به ثر تبلیغات دهان به دهان در مراجعه مرؤ( به نقش م202۸) 7دانند. همچنین شفیق و همکارانمی

( نیز تبلیغات دهان به دهان را بر تصویر برند و 202۸) ۳های دولتی پاکستان تاکید کردند و آلکاندیسازمان

ثر دانست. مرور تحقیقات گذشته چه در داخل و چه در خارج از کشور ؤقصد خرید در عربستان سعودی م
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های غیر ورزشی انجام ر، در سازماندهد که عمده تحقیقات انجام شده در حوزه پژوهشی تحقیق حاضنشان می

ثیر تبلیغات دهان به دهان یا تصویر برند بر قصد خرید و نه مراجعه أشده است و بیشتر تحقیقات نیز به ت

 اند.مجدد پرداخته

های ورزشی جهت خرید دوباره خدمات و رغم اهمیت قصد مراجعه مجدد مشتریان به سازمانعلی

دهند عوامل مختلفی وجود دارد که قصد تحقیقات گذشته که نشان می محصولات و همچنین با توجه به

دهند و نقش تصویر برند و تبلیغات نیز در رفتار خرید مشتریان مراجعه مجدد مشتریان را تحت تاثیر قرار می

 تهای مختلف نشان داده شده است، تاکنون در داخل و خارج از کشور به ویژه در شهر تبریز تحقیقادر سازمان

های ورزشی و عوامل تاثیرگذار بر آن نپرداخته است، زیادی در زمینه قصد مراجعه مجدد مشتریان به سازمان

 هایروی فروشگاهترین مسائل پیشحال آنکه بازگشت مشتریان جهت خرید مجدد همواره یکی از اساسی

مراجعه قصد هان به دهان بر د غاتیتبل ریارائه مدل تاثورزشی بوده است. بنابراین پژوهش حاضر با هدف 

ی در شهر تبریز انجام شد، با این امید که ورزش یهابرند در فروشگاه ریتصو یانجیبا نقش م انیمجدد مشتر

های ورزشی جهت خرید مجدد نتایج پژوهش حاضر بتواند مدل مناسبی جهت بازگرداندن مشتریان به فروشگاه

دهان و همچنین تصویر برند در مراجعه مجدد مشتریان به این محصولات ارائه دهد و نقش تبلیغات دهان به 

 .ها را مشخص سازدفروشگاه

 

 شناسیروش
آوری اطلاعات های کمی انجام شد و جمعپیمایشی است که با داده -این تحقیق از نوع کاربردی و توصیفی

جامعه آماری این پژوهش مشتریان  به صورت میدانی و با استفاده از پرسشنامه استاندارد صورت گرفت.

استفاده شد  1پاورافزار جینمونه پژوهش از نرمبه منظور تعیین تعداد  های ورزشی شهر تبریز بودند.فروشگاه

، اندازه اثر متوسط ۲۲/0، دقت 01/0افزار اعم از میزان خطای که بر اساس اطلاعات وارد شده به این نرم

نفر به دست آمد که  202(، تعداد نمونه مناسب برای پژوهش حاضر، ۸یرها )( در یک گروه و تعداد مس12/0)

و نحوه انتخاب  استتصادفی -اینشان داده شده است. روش انتخاب نمونه آماری خوشه 1نتایج آن در شکل 

که ابتدا چند فروشگاه ورزشی شهر تبریز به عنوان خوشه انتخاب شدند و سپس از  استها به این شکل آن

آوری کننده در تحقیق انتخاب شدند و جهت جمعها به صورت تصادفی، افراد شرکتمشتریان آن فروشگاه بین

پرسشنامه تکمیل و بازگردانده  202های انتخاب شده توزیع شد تا در نهایت پرسشنامه در محل 220ها، داده

 شد. 

 

 

1 G*Power 
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 پاورافزار جی. نتایج تعیین اندازه نمونه با نرم1شکل 

 

ها، پرسشنامه استاندارد بود. این پرسشنامه مورد استفاده در پژوهش حاضر به منظور گردآوری داده ابزار

الاتی است که توسط محقق تنظیم شده و جهت ؤاز دو بخش تشکیل شده است. بخش اول مربوط به س

ای اصلی الات مرتبط با متغیرهؤشناختی استفاده شد. بخش دوم مربوط به سهای جمعیتآوری دادهجمع

باشد که از ترکیب سه پرسشنامه استاندارد تشکیل شده است. از پرسشنامه تبلیغات دهان به دهان تحقیق می

های مربوط به متغیر تبلیغات دهان به دهان استفاده شد. این ( جهت گردآوری داده200۲) 1لام و همکاران

باشد و بر گروهی( میروهی و تبلیغات برونگگویه بوده و دارای دو بعد )تبلیغات درون 7پرسشنامه دارای 

شود. از پرسشنامه استاندارد تصویر برند گذاری میاساس طیف لیکرت )از کاملا مخالفم تا کاملا موافقم( نمره

های مربوط به متغیر تصویر برند استفاده شد. این پرسشنامه ( جهت گردآوری داده1۸۳۲حسینی و همکاران )

گذاری باشد و بر اساس طیف لیکرت )از خیلی کم تا خیلی زیاد( نمرهای میتک مولفه گویه بوده که ۲دارای 

های مربوط به متغیر ( جهت گردآوری داده201۲شده است و از پرسشنامه مراجعه مجدد آلدمور و همکاران )

املا مخالفم گویه بوده و بر اساس طیف لیکرت )از ک ۸قصد مراجعه مجدد استفاده شد. این پرسشنامه دارای 

ها شود. هر سه پرسشنامه استاندارد بوده و در تحقیقات قبلی روایی و پایایی آنگذاری میتا کاملا موافقم( نمره

تایید شده است ولی جهت بررسی مجدد و کسب اطمینان بیشتر، در تحقیق حاضر روایی صوری و محتوایی 

س از ها نیز پیریت ورزشی قرار گرفت و پایایی آنابزار تحقیق مورد بررسی و تایید اساتید و متخصصان مد

نفر از نمونه آماری، با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ بررسی و تایید شد که مقدار  ۸0های آوری دادهجمع

و پرسشنامه مراجعه  ۲1/0، پرسشنامه تصویر برند ۳۲/0آلفای کرونباخ پرسشنامه تبلیغات دهان به دهان 

 آمد. به دست ۳1/0مجدد 
 

1 Lam et al 
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های به دست آمده در دو بخش انجام شد. بخش آمار توصیفی به منظور تجزیه و تحلیل آماری داده

شناختی انجام شد در بخش آمار استنباطی نیز از روش تحلیل های جمعیتبندی و تجزیه و تحلیل دادهدسته

شد. همچنین از آزمون سوبل  ییدی با حداقل مربعات جزئی جهت بررسی و ارائه مدل پژوهش استفادهأعاملی ت

 spss23افزاری ها در محیط نرمجهت بررسی نقش میانجی متغیرها استفاده شد. تمامی تجزیه و تحلیل داده

 انجام شد. 02/0داری و در سطح معنی smartpls3.1.1و 

 

 هایافته
کنندگان شرکت شناختیهای جمعیت، اطلاعات توصیفی ویژگی1ها در قالب جدول در اولین بخش یافته

 در پژوهش حاضر شامل جنسیت، سن و میزان تحصیلات به صورت فراوانی و درصد فراوانی گزارش شده است.

 

 یشناختتیجمع یهایژگیو یفیتوص . اطلاعات1جدول 

 درصد فراوانی طبقه متغیر

 2/4۸ ۳۲ زن جنسیت

 2/25 115 مرد

 100 202 مجموع 

 

 سن )سال(

 2/۸۳ 7۲ سال یا کمتر ۸0

 2/44 ۲1 سال 40تا  ۸0

 7/11 24 سال 20تا  40

 ۸/2 11 سال 20بالای 

 100 202 مجموع 

 

 

میزان 

 تحصیلات

 2/22 45 تردیپلم یا پایین

 ۸/2۳ 2۳ فوق دیپلم

 2/۸7 77 لیسانس

 ۸/۲ 1۲ فوق لیسانس

 4/2 2 دکتری

 100 202 مجموع

 

سازی معادلات ساختاری با تکنیک تحلیل عاملی ها، از آزمون مدلدادهدر ادامه برای تجزیه و تحلیل 

بررسی برازش مدل استفاده شده است. در این پژوهش جهت  SmartPls.3.1.1 افزارتأییدی از طریق نرم

از سه شاخص پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شده است. به  PLS گیری انعکاسی دراندازه

آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد سنجش واقع  بررسی پایایی شاخص، سه معیار ضرایب بار عاملی، منظور

شده ( استفاده انسینرخ وار شیافزا شاخص) VIF اریسازنده از مع رییگبرای برازش مدل اندازهشد. همچنین 

 .ن داده شده استنشا 1ضرایب بارهای عاملی هر یک ازسوالات پرسشنامه در شکل در ادامه . است
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 . مدل با ضرایب بار عاملی )بررسی اولیه(2شکل 

 

دهد که بارهای نشان می 1شکل  الات پرسشنامه با توجه بهؤبررسی ضرایب بارهای عاملی هر یک از س

، بنابراین در این مرحله، است و باید حذف شوند 4/0عاملی سه گویه که با رنگ قرمز مشخص شدند کمتر از 

نشان داده شده  2الات در مدل استفاده شدند که نتایج آن در شکل ؤمذکور از مدل حذف و مابقی سسوالات 

 .است

 
 (4/6های دارای بار عاملی کمتر از . مدل با ضرایب بار عاملی )پس از حذف گویه6شکل 

یش نرخ شاخص افزا( و AVEدر ادامه نتایج مربوط به آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا )

، تمامی متغیرها مقادیر آلفای کرونباخ 2گزارش شده است. بر اساس نتایج جدول  2( در جدول VIF) واریانس
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به دست آوردند،  2تر از پایین VIFو شاخص  2/0بالاتر از  AVE، شاخص 7/0و پایایی ترکیبی بالاتر از 

د استفاده در این پژوهش مناسب است و مدل بنابراین پایایی، روایی همگرا و افزایش نرخ واریانس ابزار مور

 پژوهش نیز از برازش مناسبی برخوردار است.

 
 . نتایج آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا و شاخص افزایش نرخ واریانس2جدول 

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی AVE VIF متغیرها

قصد مراجعه 

 مجدد

5۲1/0 012/1 ۳54/0 ۳15/0 

 ۲1۸/0 ۲22/0 5۸1/1 522/0 برندتصویر 

تبلیغات دهان به 

 دهان

57۸/0 1۳۳/1 ۲2۳/0 ۳۲2/0 

 

گزارش  ۸لارکر جهت بررسی روایی واگرای ابزار پژوهش در جدول -در ادامه نتایج مربوط به ماتریس فورنل

تمامی متغیرهای مرتبه اول از مقدار همبستگی میان  AVE، مقدار جذر ۸شده است. بر اساس نتایج جدول 

 دهد.ها بیشتر است که این امر روایی واگرای ابزار تحقیق و برازش مناسب مدل پژوهش را نشان میآن

 
 . نتایج ماتریس فورنل و لارکر6جدول 

 تبلیغات دهان به دهان تصویر برند مراجعه مجدد متغیرها

   ۳22/0 قصد مراجعه مجدد

  5۲۳/0 2۸1/0 تصویر برند

 714/0 55۸/0 22۲/0 تبلیغات دهان به دهان

 

شکل در  p-value و 4در شکل   t-value معناداریمسیر و ضریب های پژوهش با مقادیر مدلدر ادامه 

مدل پژوهش  یرهایمستمامی مرتبط با  یو معنادار tضریب مسیر، آماره  ریمقادهمچنین  نشان شده است. 2

 آورده شده است. 4جدول  حاضر، در



   55-17(، 2041) 3دوفصلنامه مدیریت و کارآفرینی ورزشی،  ...      ارائه مدل تاثیر تبلیغات دهان به دهان بر قصد 

07 

 

 
 t-value. مدل با مقادیر ضریب مسیر و معناداری 4شکل 

 

 
 p-value. مدل با معناداری 7شکل 

 و معناداری مرتبط با مسیرهای مدل پژوهش t. مقادیر ضریب مسیر، آماره 4جدول 
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ضریب  مسیر

 مسیر

 نتیجه داریمعنی tآماره 

 تأیید 004/0 ۳55/2 2۸1/0 مجددقصد مراجعه تبلیغات دهان به دهان 

 تأیید 000/0 401/17 52۲/0 تصویر برندتبلیغات دهان به دهان 

 تأیید 000/0 574/2 424/0 قصد مراجعه مجددتصویر برند 

 

 tدرصد بررسی شده است، از آنجایی که مقدار آماره  ۲2که در سطح اطمینان  4با توجه به نتایج جدول 

توان چنین بیان کرد که مدل است، می 02/0کمتر از  هاداری آنو معنی ۲5/1تر از تمامی مسیرها بزرگ

رد توان بیان کشود. همچنین با توجه به نتایج این جدول مییید میأپژوهش مناسب بوده و تمامی مسیرها ت

داری تاثیر مثبت و معنی (t=574/2؛ p=001/0و تصویر برند ) (t=۳55/2؛ p=004/0)دهان به دهان  غاتیتبلکه 

 دبرن ریتصوداری بر ثیر مثبت و معنیأتدهان به دهان  غاتیتبلبر قصد مراجعه مجدد مشتریان دارند و 

(001/0=p 401/17؛=t) ثیر تبلیغات دهان به أجهت بررسی نقش میانجی تصویر برند در ت. در ادامه نیز دارد

، از آزمون سوبل استفاده شد که نتایج آن در های ورزشی شهر تبریزاهدهان بر مراجعه مجدد مشتریان فروشگ

 .گزارش شده است 2جدول 

 
 . نتایج آزمون سوبل7جدول 

 داریمعنی خطای انحراف استاندارد آماره سوبل

۸07/7 027/0 000/0 

 

مقدار آماره درصد بررسی شده است، از آنجایی که  ۲2که در سطح اطمینان  2با توجه به نتایج جدول 

توان چنین بیان کرد ( است، میp=000/0) 02/0کمتر از  داری آنو معنی( ۸07/7) ۲5/1بزرگتر از ، سوبل

هر ش های ورزشیمجدد مشتریان فروشگاهقصد مراجعه ثیر تبلیغات دهان به دهان بر أکه تصویر برند در ت

 .کندتبریز نقش میانجی ایفا می

 

 گیرینتیجه
تن در نظر گرفبا  انیمجدد مشترقصد مراجعه دهان به دهان بر  غاتیتبل ریارائه مدل تاثپژوهش حاضر با هدف 

ین بود که دهنده ای شهر تبریز انجام شد. اولین نتیجه تحقیق نشانورزش یهابرند در فروشگاه ریتصو یانجینقش م

ز های ورزشی شهر تبریمشتریان فروشگاهمجدد عه قصد مراجداری بر ثیر مثبت و معنیأتبلیغات دهان به دهان ت

(، 2022(، لائی و همکاران )202۸دارد. این قسمت از نتایج تحقیق با بخشی از نتایج تحقیقات شفیق و همکاران )

ثر ؤ( به نقش م202۸باشد. شفیق و همکاران )( همسو می1۸۲7نظری و همکاران ) و( 2021ساراگی و همکاران )

( نیز 2022های دولتی پاکستان تاکید کردند، لائی و همکاران )تبلیغات دهان به دهان در مراجعه مردم به سازمان

 شود که این حضورها را موجب میکنندگان در سازماننشان دادند که تبلیغات دهان به دهان، حضور بیشتر مصرف

( نشان دادند که قصد مراجعه مجدد به طور مثبت 2021) شود. ساراگی و همکارانها نیز میموجب خرید بیشتر آن
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( نیز نشان دادند که رفتار 1۸۲7گیرد و نظری و همکاران )ثیر تبلیغات دهان به دهان قرار میأداری تحت تو معنی

 ن بیانتوان چنیشود. در تبیین این بخش از نتایج تحقیق میخرید تماشاگران از تبلیغات دهان به دهان متأثر می

فروش محصولات باشد و آنچه افراد  یبرا یفرصت مناسب تواندیم کانییک صحبت ساده با دوستان و نزدکرد که 

 نیهم . بهکندمیدر مورد آن صحبت برند است که خود  یزیاز آن چ تریقو یلیخ گویندیبرند میک در مورد  گرید

ه احساسات وابسته ب یمشارکت فتارر گونه نیاست و در کل ا یسنت یابیاز بازار رگذارتریثأت ت،یجهت کسب محبوب

و هر چقدر گفت و گوی بین مشتریان بیشتر باشد و این گفت و گوها در جهت  باشدیکنندگان ممصرف یعاطف

نابراین شود. بهای ورزشی بیشتر میتعریف و تمجید برند باشد، به همان میزان مراجعه مجدد مشتریان به فروشگاه

ها را برای مشتریانی که فروشگاه های ورزشی امتیازاتی مانند تخفیف در قیمتشود مدیران فروشگاهاد میپیشنه

ند، در کنها صحبت میکنند و در رابطه با نقاط قوت فروشگاه با آنورزشی مربوطه را به اشخاص دیگری معرفی می

 نظر بگیرند.

شتریان مداری بر تصویر برند ثیر مثبت و معنیأهان تدیگر نتایج تحقیق نشان داد که تبلیغات دهان به د

یالوس و مارتینز س دارد. این قسمت از نتایج تحقیق با بخشی از نتایج تحقیقاتهای ورزشی در شهر تبریز فروشگاه

( نشان دادند که 2020مارتینز سیالوس و همکاران )باشد. همسو می( 1۸۲۲باقری و همکاران )و  (2020همکاران )

( نیز 1۸۲۲داری با یکدیگر دارند و باقری و همکاران )ر برند و تبلیغات دهان به دهان ارتباط مثبت و معنیتصوی

دهان بههانثیر تبلیغات دأداری تحت تنشان دادند که تصویر برند دانشگاه و و رشته تحصیلی به طور مثبت و معنی

توان تبیین کرد که در تبلیغات دهان به دهان، ین میاین بخش از نتایج تحقیق را چنگیرد. الکترونیکی قرار می

شود کنند و اثر مثبت این تبلیغات باعث میمشتریان مطالب و اطلاعات مرتبط با محصولات را ارسال و یا دریافت می

ه توان بیان کرد کهای ورزشی شهر تبریز ایجاد شود. همچنین میتصویر خوبی در ذهن مشتریان از برند فروشگاه

سازد شود. همچنین تبلیغات دهان به دهان شرایط را فراهم میلیغات دهان به دهان موجب کسب مزیت رقابتی میتب

که فرد بر ارزیابی و قصد خرید مشتریان مشابه با خود، از جهت دانشی و هنجاری تأثیرگذار باشد. بر اساس این 

شی شرایطی را فراهم کنند که امکان تعامل و های ورزشود مدیران فروشگاهبخش از نتایج تحقیق پیشنهاد می

 وگوی مشتریان با یکدیگر را فراهم کند.گفت

 داری بر قصد مراجعه مجددثیر مثبت و معنیأدهنده این بود که تصویر برند تنتایج تحقیق همچنین نشان

باطبایی طیج تحقیقات دارد. این قسمت از نتایج تحقیق با بخشی از نتا های ورزشی شهر تبریزمشتریان فروشگاه

( 2021( و فرودی و همکاران )1400(، محمدی و همکاران )1400سیدفضلی و همکاران )(، 1401یگانه و همکاران )

ی ردایو معن میمستق ریتأث انیمشتر دیقصد خر( نشان دادند که 1401طباطبایی یگانه و همکاران )باشد. همسو می

نشان دادند که بین متغیرهای تصویر برند و رفتار ( 1400سیدفضلی و همکاران )همچنین  .پذیرندمیبرند  ریتصواز 

کنند که تجربه خوشایند سبب ( نیز بیان می1400محمدی و همکاران ) داری وجود دارد.خرید روابط مثبت و معنی

تواند ه برند می( نیز نشان دادند که نگرش ب2021شود و فرودی و همکاران )افزایش قصد مراجعه مجدد مشتری می

ن چنین بیان توابه طور مثبت بر قصد مراجعه مجدد تأثیرگذار باشد. به منظور تبیین این بخش از نتایج تحقیق می

رسد مشتریان برای کالاها و خدماتی که تصویر برند مناسب و مطلوبی دارند، نسبت به محصولاتی کرد که به نظر می

صولات را کنند تا محکنند. برندها به مشتریان کمک میبالاتری پرداخت میکه تصویر برند مناسبی ندارند، قیمت 

توانند تصویرهای مناسبی را در خاطره و ذهن مشتریان ایجاد کنند. تصویر برند مناسب این به خاطر بیاورند و می
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ضه شده است تمایز دهد تا میان تعداد زیادی از محصولات که در بازار عرکنندگان محصولات میامکان را به مصرف

 کنندگان یک محصول خاص، زمان کمتریشود که مصرفقائل شوند. همچنین استفاده تصویر برند مطلوب باعث می

های ورزشی به محصول یا خدمتی نیاز را برای انتخاب محصولاتشان صرف نمایند. هنگامی که مشتریان فروشگاه

 کنند و از دلایل این اقداممین میأناسبی از آن در ذهن خود دارند، تدارند، نیاز خود را با خرید از برندی که تصویر م

دهند و هم از کیفیت توان به این موارد اشاره کرد که هم خرید خود را در زمان کمتری انجام میمشتریان می

ر از تشناسد کممحصول ورزشی مورد نظر اطمینان دارند و طبیعتا ریسک خرید از فروشگاهی که مشتری آن را می

هت ج های ورزشیفروشگاهو مسئولان  رانیمد شودیم شنهادیپباشد. بنابراین یک خرید از یک فروشگاه جدید می

دن را جهت بهتر ش انیمشتر تیو توجه به رضا ازهاین نیمأمانند ت یری، تدابانیمشتر شتریمراجعه مجدد هر چه ب

 اتخاذ کنند. انیبرند در ذهن مشتر ریتصو

ثیر تبلیغات دهان به دهان بر قصد مراجعه مجدد أاین پژوهش نشان داد که تصویر برند در تآخرین نتیجه 

کند. در این خصوص، پژوهشی که به طور گری را ایفا میهای ورزشی شهر تبریز، نقش میانجیمشتریان فروشگاه

ام نشده مشتریان بپردازد، انج ثیر تبلیغات دهان به دهان بر مراجعه مجددأمستقیم به نقش میانجی تصویر برند در ت

(، پرادانا و 202۸توان تا حدودی با بخشی از نتایج تحقیقات آلکاندی )است ولی این قسمت از نتایج تحقیق را می

( نشان داد که تصویر برند نقش 202۸همسو دانست. آلکاندی ) (1۸۲۲باقری و همکاران )( و 2022همکاران )

( تبلیغات دهان 2022کند، پرادانا و همکاران )ان به دهان بر قصد خرید بازی میثیر تبلیغات دهأگری در تمیانجی

به دهان و تصویر برند را هم به صورت جداگانه و هم به صورت تعاملی از عوامل خرید محصولات توسط مشتریان 

دهان هبر تبلیغات دهان( نیز نشان دادند که تصویر برند نقش میانجی را در تاثی1۸۲۲باقری و همکاران )دانند و می

تبیین کرد که  تواناین بخش از نتایج تحقیق را اینگونه میکند. الکترونیکی بر نگرش به رشته تحصیلی ایفا می

کننده از ارزش کالا و خدمات و امکان سفارش کننده، تصورات مصرفکننده با مصرفتبادل اطلاعات تخصصی مصرف

نندگان کازد و از این راه باعث ایجاد تصویر مناسب از برند در ذهن و حافظه مصرفسمحصولات به افراد دیگر متأثر می

ه های ورزشی مورد توجتوان گفت که تبلیغات دهان به دهان با اهداف گوناگون توسط فروشگاهشود. همچنین میمی

د در آل از برنتصویر ایده ها باعث نگهداری و اکتساب ارزش ویژه برند وبسیاری قرار دارد که به وقوع پیوستن آن

ها از تبلیغات دهان به دهان و همچنین بهبود تصویر برند به شود و این فروشگاهکنندگان میذهن و حافظه مصرف

منظور افزایش فروش کالاهای موجود یا محصولات تازه تولید شده به وسیله یک روش ارزان جذب و نگهداری 

مچنین دست یافتن به نظراتی برای توسعه و ترویج محصولی نو که در آن مشتری، تقویت معیار رضایت مشتری و ه

های شود مدیران فروشگاهبرند. بنابراین پیشنهاد میکنند، بهره میی محصول نو ارائه میمشتریان نظراتی درباره

 انیمشتر افکار برند در ریشدن تصو ندتریبه خوشا غات،یتر شدن تبله مثبتب در طول انجام اقدامات مربوطورزشی 

 .توجه کنند زین

ه های ورزشی در شهر تبریز بمدیران و مسئولان فروشگاه توان چنین بیان کرد کهبر اساس نتایج تحقیق می

ای جهت مثبت شدن تبلیغات مشتریان و همچنین منظور مراجعه مجدد هر چه بیشتر مشتریان، باید توجه ویژه

توانند با تامین نیازهای مشتریان و توجه به ته باشند که به این منظور میبهبود تصویر برند در اذهان عمومی داش

ها، تصویر مطلوبی از برند در ذهن و حافظه مشتریان به وجود آورند و رضایت آنان را کسب کنند که های آنسلیقه
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ن است علاوه های ورزشی خواهد شد و ممکها به فروشگاهموجب بازگشت مجدد آن این افزایش رضایت مشتریان

 .های ورزشی شهر تبریز تبدیل کنندبر خود، دوستان و آنشایان خود را نیز به مشتریان دائمی فروشگاه

 تشکر و قدردانی
کنندگان در پژوهش حاضر و همچنین داوران و مسئولین محترم نشریه، تقدیر و تشکر از تمامی شرکت

 .شودمی
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