
Journal of Innovation in Sports Management 

Volume 4, Issue 1, Spring 2025 

https://jism.srbiau.ac.ir  
 

 

 

The Effect of Word of Mouth Advertising on Sports Customers 

Purchase Intention with Emphasis on Mediator Role of Brand 

Equity 
 

 

Mahboub Sheikhalizadeh  Assistant Professor, Department of Physical Education and Sport 

Sciences, Ahar Branch, Islamic Azad University, Ahar, Iran 
 
 
 

Abstract 

Objective: Word of mouth advertising is a vital influencing variable in the purchase decision 

process of customers and is more efficient than other advertising due to its availability. This 

study aimed to investigate the effect of word of mouth advertising on sports customers 

purchase intention with emphasis on mediator role of brand equity.  

Methodology: The research method is descriptive- correlation. 282 consumers of TanTak 

sports shoes in Tabriz city voluntarily filled out the Goyette et al (2010), the Yoo and Donthu 

brand equity (2001) and The Park et al purchase intention (2008) questionnaires. Structural 

equation modeling (SEM) was used to analyze the data.  

Results: The results showed that the word of mouth advertising had a significant direct effect 

on brand equity and purchase intention (P=0.001). The Findings prove the moderation role of 

brand equity on the relationship between word of mouth advertising and purchase intention 

(P=0.001). According to the model analysis results the modified model had a good fit 

(GOF=0.506).  

Conclusion: Sharing the experiences and information of customers through word of mouth 

advertising regarding the company's products leads to the improvement of brand equity and 

causes repeated purchases. 
 

Key words: Word of Mouth Advertising, Purchase Intention, Brand Equity, TanTak Sports 

Shoes. 
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ارزش  یانجیبر نقش م دیبا تاک یورزش انیمشتر دیبر قصد خر یا  هیتوص غاتیتبل ریتأث

 برند ژهیو
 

 

 رانیا اهر، ،یاسلام آزاد دانشگاه اهر، واحد ،یورزش علوم و یبدن تیترب گروهاستادیار،   محبوب شیخعلی زاده
 

 

 

 چکیده

ای یک متغیر تاثیرگذار قوی در فرایند تصمیم گیری خرید مشتریان است و به دلیل دردسترس بودن   تبلیغات توصیه هدف:

قصد خرید مشتریان  ای بر  توصیهباشد. هدف پژوهش حاضر، بررسی تأثیر تبلیغات نسبت به تبلیغات دیگر کارآمدتر می

 ورزشی با تاکید بر نقش میانجی ارزش ویژه برند می باشد.

به  نفر از مشتریان کفش های ورزشی تن تاک در شهر تبریز، 282 تحقیق حاضر از نوع توصیفی و پیمایشی بود. روش:

( و 2220(، ارزش ویژه برند دانسو و یو)2202ای گویت و همکاران)  های استاندارد تبلیغات توصیه پرسشنامه صورت داوطلبانه

 (SEMها از مدل یابی معادلات ساختاری ) برای تجزیه و تحلیل داده( را تکمیل نمودند. 2228قصد خرید پارک و همکاران)

 استفاده شد. 

(. P=220/2معناداری دارد )ای بر ارزش ویژه برند و قصد خرید تاثیر مستقیم و   نتایج نشان داد که تبلیغات توصیه ها:یافته

(. P=220/2ای و قصد خرید مورد تایید قرار گرفت )  همچنین نقش میانجی ارزش ویژه برند بر رابطه بین تبلیغات توصیه

 (. GOF=625/2)باشد  بررسی برازش مدل نیز نشان داد که مدل ارائه شده پژوهش از برازش مناسبی برخوردار می

ای در خصوص محصولات شرکت، منجر به ارتقای   طلاعات مشتریان از طریق بازاریابی توصیهاشتراک تجربیات و انتایج: 

 شود. ارزش ویژه برند شده و تکرار خریدها را موجب می
 

 .های ورزشی تن تاک کفش ،برند ژهیارزش وی، قصد خرید، ا هیتوص غاتیتبل :کلیدی های واژه
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 مقدمه
در  شتریدر کسب سهم بازار ببا توجه به گسترش رقابت 

آنها مبدل  یمهم برا یموضوع به چالش نیها، ا شرکت نیب

ها  به سازمان انیکاهش اعتماد مشتر نیهمچن. شده است

 یابیبازار ،یونیزیتلو غاتیآنها و کاهش تبل غاتیو تبل

 یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا یعنوان راه به 1یا هیتوص

و همکاران،  2)مازارول شده است شنهادیپ وجه،ت قابل

که  یاریبس یها نهیهز لیبه دل ن،یعلاوه بر ا(. 2002

یا خدمات  محصولات غاتیتبل یبرا یتجار یها شرکت

جذب  یبرا غاتیو ضرورت انجام تبل شوند یخود متحمل م

 یابیاز بازار توان یسهم بازار، م شیو افزا دیجد انیمشتر

 نیگزیجا یان روشبعنو یا تبلیغات دهان به دهان ای  توصیه

با نمود. استفاده  یسنت بر نهیهز یها روشنسبت به 

 یابیبازار یریگ بر شکل توانندی که م یعوامل ییشناسا

)بخصوص  یتجار یها ای اثرگذار باشند، شرکت  توصیه

با بدست آوردن  توانندی مشرکت های کوچک و متوسط( 

 ساز نهیمطلوب، زم طیبه شرا یابیو دست یرقابت یها تیمز

خود گردند که  انیای توسط مشتر  توصیه غاتیگسترش تبل

 یآزاد شدن منابع مالجویی در هزینه ها و  صرفهآن،  جهینت

)مکوندی و  خواهد بود غاتیشده در بخش تبل صرف

(. تبلیغات 1811؛ حسینی و همکاران، 1002همکاران، 

ای به عنوان ارتباط بین   دهان به دهان یا تبلیغات توصیه

در مورد محصولات و خدمات در میان مصرف  فردی

کنندگان تعریف می شود که اثربخشی پیام و ارزیابی از 

؛ 2012، 8دهد )جئونگ و کو کالاها را تحت تاثیر قرار می

 ندیفرآ(. 112: 1832به نقل از سلطانی و همکاران، 

و  باشد یدر بازار م روهاین نیاز قدرتمندتر یکیارتباطات 

 ندیدر فرآ که مصرف کنندگان غالباً است نیآن ا لیدل

 یررسمیخود به منابع ارتباطات غ دیخر یریگ میتصم

درواقع در کنند.  رسمی تکیه می از منابع ارتباطات شتریب

کاهش  غاتیکننده نسبت به تبل که اعتماد مصرف یطیمح

را در  ینقش مهم تواندی م 0ای تبلیغات توصیه افته،ی

 قاتیکند. تحق یافراد باز یو باورها دیبر عقا یگذاریرتاث

 دهد که بین فردی و تاثیر آن نشان می ارتباطات یبررو

                                                                                        
1 Word of Mouth Marketing 
2 Mazzarol 
3 Jeong & Koo 
4 Word of Mouth Advertising (WOM Ads) 

 غاتیتر از تبل اثربخشتبلیغات دهان به دهان، نه برابر 

در  یشخص یفروشندگ تر از برابر اثربخشی و چهار سنت

مطلوب  لاتینامطلوب افراد به تما لاتیتما لیتبد

قدرتمند و  یای عامل  توصیه غاتیتبل نیبنابرا باشند؛ یم

 یمحصول یها از رده یاریبس دیدر انتخاب و خر رگذاریتاث

 ینا به توجه (. با2002)مازارول و همکاران،  باشد یم

 یمند هبا بهر که سدر مینظر  به ،ناپذیر ضغماا پتانسیل

 مثبتی برند تأثیر ارزش بر انتو میای،  از تبلیغات توصیه

های ایجاد مزیت رقابتی پایدار در  یکی از راه. دکر دیجاا

 پرداخته شده است به آناین بازارها که پیش از این کمتر 

است، یعنی ارزشی که به واسطه  2ایجاد ارزش ویژه برند

شود و  و خدمات اضافه می محصولاتداشتن برند به 

ها از طریق  تواند ایجاد، حفظ و تقویت گردد. شرکت می

بالا مصرف کنندگان را از برند آگاهی های بازاریابی،  فعالیت

به ارائه تصویر مطلوبی از برند  برندو با ایجاد تداعی  برده

و در جهت ارتقای ارزش ویژه  پردازند می مشتریدر ذهن 

ارزش (. 2002و همکاران،  6دارند )ون ریل برمیبرند گام 

ویژه برند یکی از دارایی هایی است که هم ارزش شرکت را 

و با ایجاد مزیت رقابتی نسبت به رقبا، جلب  کند حفظ می

و  2)بوتوجه و وفاداری مشتریان را به دنبال خواهد داشت

( )کاربران 2028) 1دوی کورنیانتو (.2003همکاران، 

 3های اجتماعی در شهر مالانگ اندونزی(، راتانبوری شبکه

و  10( )مشتریان تایلندی در صنعت هتل(، خان2028)

( )مصرف کنندگان برندهای معروف 2028همکاران )

( 1002پوشاک(، جهان بخش ثمر خزان و همکاران )

کنندگان لوازم خانگی در شهر تبریز(، الف  )مصرف

( )اعضای کانال تلگرام رسمی 1000پورتراکمه و همکاران )

دانشجویان پردیس البرز دانشگاه تهران( و بهنام و 

های آبی مشهد( در  مرکز موج ( )مشتریان1830همکاران )

تبلیغات های خود به این نتیجه رسیدند که  پژوهش

تاثیر مثبت و معناداری دارد.  ارزش ویژه برندای  بر   توصیه

ارتباطات دهان به دهان تاثیر بسزایی بر شکل دهی 

های مصرف کنندگان، در زمینه تصمیم گیری خرید  نگرش

                                                                                        
5 Brand Equity 
6 Van Riel 
7 Boo 
8 Dhewi & Kurnianto 
9 Rattanaburi 
10 Khan 
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ر نتیجه تبلیغات و کاهش ریسک مرتبط با خرید دارد، د

گذارد  ای بر نگرش و رفتار مصرف کنندگان تاثیر می  توصیه

توان گفت  (. می2011و همکاران،  1کانسوگرا-)مارتین

از  بخشی بلکه ،نیست فهد یکای   تبلیغات توصیه

تواند نظر  که میست ا شرکت یابیزاربا جامع یتژاسترا

مشتریان را برای خرید از محصول مورد نظر جلب نموده و 

قصد خرید منجر به افزایش تمایل به خرید مشتری گردد. 

بینی افراد در تصمیمات  کننده، رفتار قابل پیش مصرف

دهنده طرز  نمایدکه نشان  خرید آتی را منعکس می

ول کننده است. تجربه استفاده محص های مصرف تلقی

توسط مشتری، تاثیر زیادی در رفتار فرد دارد و تبلیغات 

ذار بر ترین متغیرهای تاثیرگ شفاهی بعنوان یکی از مهم

و همکاران،  2تصمیم مشتری جهت خرید است )آجی

و همکاران  8آمری(. در این خصوص نتایج تحقیقات 2020

و  2(، کوهلر2028و همکاران ) 0(، زولکپلی2028)

(، راتانبوری 2028خان و همکاران ) (،2028همکاران )

( و نورمحمدزاده و 1002) (، عباسپور و آبتین2028)

نشان داد که ( 1831شیخعلی زاده )( و 1001همکاران )

ای بر تصمیم به خرید و قصد خرید   تبلیغات توصیه

مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین خان و 

کنندگان  روی مصرف( در پژوهش خود بر 2028همکاران )

برندهای معروف پوشاک )نایک، آدیداس، پوما، زارا و ...( 

در هند به این نتیجه دست یافتند که ارزش ویژه برند 

بصورت مستقیم و همچنین بصورت غیرمستقیم بر قصد 

نتایج حاصل از خرید مشتریان تاثیر معناداری دارد. 

ه ( نیز نشان داد ک2011و همکاران ) 6پژوهش مورتی

)وفاداری برند، کیفیت، آگاهی و  های ارزش ویژه برند مولفه

تداعی برند( بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و 

( در پژوهش 1832دژاهنگ و حسینی )معناداری دارد و 

های  خود به این نتیجه رسیدند که ارزش ویژه برند و مولفه

آن، بر قصد خرید مصرف کنندگان محصولات ورزشی 

 یر مثبت و معناداری دارد.آدیداس تاث

 تاک از جمله برندهای  های ورزشی برند تن کفش
 

                                                                                        
1 Martin-Consuegra 
2 Aji 
3 Amri 
4 Zolkepli 
5 Kohler 
6 Murty 

های  داخلی هستند که در بازار داخلی در رقابت با کفش

برندهای معتبر همچون آدیداس، نایک و اسکیس و 

های  باشند. با بررسی برنامه برندهای ورزشی چینی می

تلف تلویزیون رسانه ملی و پیشینه تحقیق از منابع مخ

مشخص شد که برند تن تاک، تمرکز خود را عمدتاً به 

تبلیغات تلویزیونی اختصاص داده است و پژوهش و 

ای این برند ورزشی   گزارشی در خصوص تبلیغات توصیه

مشاهده نگردید. همچنین برای تولیدکنندگان محصولات 

ورزشی و بخصوص برند تن تاک مهم است تا بدانند تا 

تواند در  ای توسط مشتریان می  هچه حد تبلیغات توصی

تصمیم گیری و قصد خرید افراد تاثیر بگذارد و در ضمن 

این پژوهش با بررسی دقیق پیشینه پژوهش و ارائه مدلی 

در صنعت بازاریابی ورزشی به توسعه ادبیات موضوع 

کند. لذا سوالی که در پژوهش حاضر مطرح می  کمک می

تا چه اندازه می تواند ای  شود این است که تبلیغات توصیه

 بر قصد خرید مشتریان ورزشی تاثیر گذار باشد؟   

 

  شناسی پژوهش روش

روش تحقیق پژوهش حاضر، توصیفی و از نوع هبستگی 

باشد که به شکل میدانی با استفاده از ابزار پرسشنامه  می

 انیمشتر هیکلجامعه آماری این تحقیق،  انجام شد.

باشد. برای  تبریز میتن تاک در شهر  یورزش یها کفش

تعیین تعداد نمونه آماری تحقیق از جدول تعیین حجم 

نمونه کرجسی و مورگان استفاده شد. لذا با توجه به 

نامعلوم بودن جامعه آماری، تعداد نمونه آماری با توجه به 

نفر در نظر گرفته شد. در مجموع  810جدول مذکور برابر 

حضوری در سه نمایندگی کفش پرسشنامه بصورت  810

پرسشنامه  233تن تاک در شهر تبریز پخش شد. تعداد 

پرسشنامه در تحلیل  212عودت داده شد و در نهایت 

 نهایی وارد شد. 

 

 یا هیتوص غاتیتبلپرسشنامه 
و  2تیای گو  توصیه غاتیتبلاستاندارد از پرسشنامه 

 ها استفاده شد داده یآور جمع یبرا (2010) همکاران

                                                                                        
7 Goyette 
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در  هیگو 13. پرسشنامه شامل (2010)گویت و همکاران، 

 تی(، ظرفهیگو 8ای )  توصیه غاتیمولفه: شدت تبل چهار

 غاتیتبل یمنف تی(، ظرفهیگو 6ای )  توصیه غاتیمثبت تبل

( هیگو 1ای )  توصیه غاتی( و محتوای تبلهیگو 2ای )  توصیه

= مخالفمکاملاً  ب؛ی)به ترت کرتیل یا نهیگز پنج اسیدر مق

کاملاً و  0= موافقم، 8= ممتنع، 2= مخالفم از،یامت 1

( در 2010گویت و همکاران ) باشد. ی( م2= موافقم

 غاتیتبلپژوهش خود بر روی استاندارد سازی پرسشنامه 

 13/0تا  63/0های پرسشنامه را از  ای پایایی مولفه  توصیه

(. شیخعلی زاده 2010)گویت و همکاران،  اند گزارش کرده

(، پایایی این پرسشنامه را با روش آلفای 1836و الماسی)

و روایی همگرای پرسشنامه را با  221/0کرونباخ برابر 

زاده و  )شیخعلی گزارش کردند 228/0برابر  AVEروش 

 از برند ویژه ارزش گیری متغیر اندازه برای (.2011الماسی، 

شد )یو   استفاده( 2001) 1یو و دانسو اردپرسشنامه استاند

در چهار  گویه 10 شامل پرسشنامه. (2001و دانسو، 

 2) شده درک کیفیت ،(گویه 8) برند به وفاداری مولفه:

( در گویه 0) برند تداعی و( گویه 2) برند از آگاهی ،(گویه

یو و دانسو  باشد. یم کرتیل یا نهیگز پنج اسیمق

( در اعتباریابی این پرسشنامه روایی همگرای 2001)

برای کلیه مولفه ها بالاتر از  AVEپرسشنامه توسط معیار 

کرونباخ و با  یآلفا ضریب پرسشنامه با روش ییایپاو  2/0

برای کلیه مولفه ها بالاتر از ( CR) یبیترک ییایروش پا

رای اندازه ب. (2001)یو و دانسو،  گزارش نمودند 22/0

و  2گیری متغیر قصد خرید از پرسشنامه استاندارد پارک

گویه  0شامل پرسشنامه ایناستفاده شد.  (2001همکاران )

می باشد. انگوری و  کرتیل یا نهیگز پنج اسیدر مق

( در پژوهش خود بار عاملی تمام 2012شیخعلی زاده)

را و پایایی پرسشنامه  01/0گویه های پرسشنامه بالاتر از 

اند )انگوری  گزارش کرده 11/0با روش آلفای کرونباخ برابر 

روایی همگرا و  پژوهش نیدر ا (. 2012و شیخعلی زاده، 

 1)جدول  پایایی هر سه  پرسشنامه قابل قبول بدست آمد

  (. 2و 

ها با استفاده از الگوهای  برای برازش و آزمودن فرضیه

استفاده از ساختاری، از روش حداقل مربعات جزئی با 

استفاده شد. برای تحلیل الگوها در  Smart PLSافزار  نرم

                                                                                        
1
 Yoo and Donthu 

2 Park  

روش معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی 

(PLS-SEM ابتدا باید به بررسی برازش الگو و سپس )

آزمودن فرضیه های پژوهش پرداخت )داوری و رضا زاده، 

(. بررسی برازش الگو در سه بخش براز الگوهای 1832

گیری، برازش الگوی ساختاری و برازش الگوی کلی  اندازه

 صورت می گیرد.

 

 یافته های پژوهش

نتایج آمار توصیفی نشان می دهد که بیشترین فراوانی 

درصد،  3/02سال با  80-00مربوط به طبقه سنی 

 1/22بیشترین فراوانی جنسیت مربوط به گروه مردان با 

مربوط به مدرک  درصد، بیشترین فراوانی مدرک تحصیلی

درصد، بیشترین طبقه درآمدی مربوط  3/82کارشناسی با 

 است.  درصد 1/80میلیون تومان در ماه با  2-2به طبقه 

 

 برازش الگوی اندازه گیری

گیری از دو معیار پایایی و روایی  برای بررسی الگوی اندازه

همگرا استفاده شد. برای سنجش پایایی الگو از بارهای 

( و آلفای کرونباخ استفاده شد. CRایی ترکیبی )عاملی، پای

( 1ها )جدول  در خصوص بررسی بارهای عاملی شاخص

های ارزش ویژه  نتایج نشان داد که بارهای عاملی شاخص

بودند، اما در شاخص  0/0برند و قصد خرید بالاتر از 

بود،  0/0تر از  ای مولفه ظرفیت منفی پایین  تبلیغات توصیه

لیه این مولفه حذف شد و مدل اصلاح شده لذا در مدل او

های  افزار اجرا شد. در مدل اصلاحی شاخص دوباره در نرم

بودند و لذا از اعتبار مناسبی  2/0هر سه متغیر بالای 

 برخوردار هستند.

ای  آلفای کرونباخ معیاری برای سنجش پایایی و سنجه

مناسب برای ارزیابی پایداری درونی )سازگاری درونی( 

محسوب می شود. پایداری درونی نشانگر میزان همبستگی 

بین یک سازه و شاخص های مربوط به آن است )داوری و 

(. پایایی ترکیبی بعنوان معیار مدرن تری 1832رضازاده، 

می باشد و برتری   PLSنسبت به آلفای کرونباخ در تحلیل

آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی سازه 

ه بصورت مطلق، بلکه با توجه به همبستگی سازه ها، ن

هایشان با یکدیگر محاسبه می گردد. با توجه به )جدول 

( مشخص می شود کلیه مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی 2

ترکیبی متغیرهای مکنون دارای مقدار مناسبی است، پس 
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گیری را  توان مناسب بودن وضعیت پایایی مدل اندازه می

های  یار دوم از بررسی برازش مدلتایید کرد. مع

گیری، روایی همگرا است که به بررسی میزان  اندازه

ها( خود می پردازد.  همبستگی هر سازه با سؤالات )شاخص

نشان دهنده میانگین واریانس به اشتراک  AVEمعیار 

های خود است  گذاشته شده بین هر سازه با شاخص

( 2ه )جدول (. با توجه ب1332، 1)باراکلی و همکاران

بوده و در  2/0متغیرهای مکنون بیشتر از  AVEمقادیر 

 نتیجه دارای روایی همگرای بالایی هستند.
 

 برازش مدل ساختاری
در  PLSبرای بررسی برازش مدل ساختاری با روش 

استفاده  Q2و معیار  R2یا  R Squareپژوهش از ضرایب 

های  معیاری است که برای متصل کردن بخش R2شود.  می

سازی معادلات  گیری و بخش ساختاری مدل اندازه

رود و نشان از تاثیری دارد که متغیر  ساختاری به کار می

معیاری  Q2گذارد.  برون زا بر متغیر درون زا )ملاک( می

کند )داوری  است که قدرت پیش بینی مدل را مشخص می

برای  R2مقادیر  6(. مطابق با جدول 1832و رضازاده، 

درون زای پژوهش محاسبه شده است. هر چه  های سازه

های درون زای مدل بیشتر باشد،  مربوط به سازه R2مقادیر 

، 8نشان از برازش بهتر الگو می باشد. با توجه به جدول 

توان گفت که برازش قوی مدل ساختاری پژوهش تایید  می

 شود. می

 

 : سنجش پایایی مدل از طریق بارهای عاملی1جدول 

 بار عاملی شاخص ها متغیرها

 ای  تبلیغات توصیه

 122/0 ای  شدت بازاریابی توصیه

 321/0 ای  ظرفیت مثبت بازاریابی توصیه

 133/0 ای  محتوای بازاریابی توصیه

 ارزش ویژه برند

 186/0 وفاداری به برند

 222/0 کیفیت درک شده

 060/0 آگاهی از برند

 226/0 تداعی برند

 قصد خرید

 102/0 (PI1) 1گویه 

 110/0 (PI2) 2گویه 

 202/0 (PI3) 8گویه 

 110/0 (PI4) 0گویه 

 

 : سنجش پایایی مدل از طریق آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی1جدول 

متغیرهای پنهان 

 )مکنون(

 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha > 0.7) 

 پایایی ترکیبی

(CR > 0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE > 0.5) 

 230/0 320/0 120/0 ای  تبلیغات توصیه

 212/0 382/0 310/0 ارزش ویژه برند

 612/0 160/0 230/0 قصد خرید

 

R : ضرایب 3جدول 
Qو 2

 1متغیرهای درون زا 2

R متغیرهای درون زا
2 

Q
2 

 202/0 280/0 ارزش ویژه برند

 211/0 200/0 قصد خرید

 

                                                                                                                                                                                              
1 Barclay et al 
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 برازش مدل کلی
گیری و بخش ساختاری  اندازهپس از بررسی برازش بخش 

که تننهاوس و  GOFمدل، برازش کلی مدل از طریق معیار

همکارانش عرضه کردند استفاده می شود )تننهاوس و 

(. این معیار از طریق رابطه زیر محاسبه 2000، 1همکاران

(، 01/0با توجه به اینکه سه مقدار ضعیف ) گردد.  می

معرفی شده  GOF( برای86/0( و قوی )22/0متوسط )

نشان از  GOFبرای 206/0است، حاصل شدن مقدار 

 برازش قوی مدل کلی پژوهش می باشد.

 0.506= 

 

 آزمون فرضیه های پژوهش در مدل ارائه شده
دهد که  نشان می PLSالگوریتم تحلیل داده ها در روش 

گیری، مدل ساختاری  های اندازه پس از بررسی برازش مدل

های  بررسی و آزمون فرضیهتوان به  و مدل کلی، می

های پژوهش رسید. هنگامی که  تحقیق پرداخت و به یافته

+ باشد، نشان 36/1( دربازه بیشتر از tمقادیر ضریب مسیر )

دهنده معنادار بودن عامل مربوط و متعاقباً تایید فرضیه 

پژوهش است. با توجه به مقدار ضریب معناداری به دست 

رها، چهار فرضیه مدل تایید آمده برای مسیرهای بین متغی

و  606/2می شود. مقدار ضریب معناداری فرضیه اول برابر 

به دست آمده است و نشان می  386/23فرضیه دوم برابر 

ای بر قصد خرید و ارزش ویژه برند   دهد که تبلیغات توصیه

تاثیر مستقیم و معناداری دارد. مقدار ضریب معناداری 

است. این مطلب حاکی از  36/1برای فرضیه سوم بیشتر از 

تایید فرضیه سوم است و نشان می دهد ارزش ویژه برند بر 

قصد خرید تاثیرگذار است. با توجه به تایید شدن فرضیه 

یعنی میانجی  - دوم و سوم تحقیق، فرضیه چهارم تحقیق

ای و  بودن ارزش ویژه برند در رابطه بین بازاریابی توصیه

با تایید شدن نقش میانجی  شود. تایید می - قصد خرید

ای دارای اثری غیر   گری ارزش ویژه برند، تبلیغات توصیه

×  011/0) 011/0مستقیم، مثبت و معنادار برابر با 

 ( بر روی قصد خرید است.126/0
 

 گیری بحث و نتیجه

 ای بر   هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر تبلیغات توصیه
 

                                                                                        
1 Tenenhaus et al  

در شهر  تن تاک یورزش یکفش ها انیمشتر قصد خرید

تبریز می باشد.  نتایج این بخش از تحقیق نشان داد که 

ای بصورت مستقیم و بصورت غیرمستقیم   تبلیغات توصیه

)از طریق متغیر میانجی ارزش ویژه برند( بر قصد خرید 

نتایج این بخش با  تاثیر مثبت و معناداری دارد. انیمشتر

زولکپلی و (، 2028آمری و همکاران ) نتایج تحقیقات

(، خان و 2028(، کوهلر و همکاران )2028همکاران )

 (، عباسپور و آبتین2028(، راتانبوری )2028همکاران )

شیخعلی ( و 1001(، نورمحمدزاده و همکاران )1002)

ابزار  کیای   توصیه غاتیتبلهمخوانی دارد. ( 1831زاده )

 یمنبع اطلاعات کیو در پیشبرد فروش قدرتمند  یغیتبل

مصرف کننده  دیها و رفتار خر بر نگرش رگذاریمهم و تأث

و منابع  ابانیشده توسط بازار دیاست. اگرچه اطلاعات تول

در علاقمند نمودن افراد به  یریگ نقش چشم ،یتجار

 یافراد به محصولات یول ،کندی م یباز یمحصولات تجار

دوستان و اعضای خانواده تایید شود، بیشتر که توسط 

ی کنند، چون مطمئن هستند آن ها منافعی در اعتماد م

(. نیلسن قوی ترین شرکت 2002، 2)آلیر این میان ندارند

بیان می کند که  2012های بازار جهان، در سال  پژوهش

درصد از خریدهای  20ای تقریباً بر   تبلیغات توصیه

مشتریان تاثیر گذار است و مشتریان آن را به عنوان قابل 

بع بازاریابی انتخاب می کنند )کردنائیج و اطمینان ترین من

نشان نیز  قاتیتحقبرخی  جینتا(. 122: 1833همکاران، 

درصد افراد به چیزهایی که در  10 که تنها دهد یم

 شنوند، یم ای خوانند یم نند،یب یمهای بازرگانی  آگهی

درصد از افراد به  30ینکه تر ا جالب .کنند یاعتماد م

توسط یکی از اعضای خانواده،  محصولات یا خدماتی که

کنند. تبلیغات  دوستان یا همکاران تایید شود، اعتماد می

دهان به دهان بیشتر باعث می شود مصرف کنندگان زمان 

بیشتری را صرف توسعه انتظار یا ایده برند کنند و تصویر 

بهتری از برند را شکل دهند و به ارتقاء ارزش ویژه برند 

توانند  تاک می شرکت تن کمک کنند، لذا مدیران

هایی را برای تشویق مخاطبان و مشتریان خود جهت  روش

گسترش تبلیغات دهان به دهان ایجاد کنند. تنوع انواع 

تبلیغات دهان به دهان )سنتی یا الکترونیکی( همراه با 

 تواند بر ایده مخاطبان از  میزان درگیری مصرف کننده، می

                                                                                        
2 Alire 

2RiescommunalitGOF 
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 ضرایب استاندارد شده مسیرهای مدل پژوهش -1نمودار 

 

 
 مدل پژوهش T-valuesضرایب معناداری  -1نمودار 

 

تاک  تصویر برند تاثیر بگذارد. لذا مدیران شرکت تن

توانند با ارائه اطلاعات در مورد کیفیت و متریال مورد  می

های مثبت  ها و جنبه ویژگیاستفاده، تکنولوژی ساخت، 

های تولیدی، زمینه را برای معرفی و پیشنهاد  کفش

محصولات شرکت برای سایر افراد در مشتریان فراهم 

 آورند.

ای بر ارزش ویژه   نتایج نشان داد که تبلیغات توصیه

برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج این بخش با نتایج 

(، خان 2028(، راتانبوری )2028)دوی کورنیانتو تحقیقات 

(، جهان بخش ثمر خزان و همکاران 2028و همکاران )

( و بهنام و 1000(، الف پورتراکمه و همکاران )1002)

باشد. تبلیغات  راستا می ( همخوان و هم1830همکاران )

 به )کیفیت، وفاداری ممکن است بر ابعاد ارزش ویژه برند

به روش های مختلف  رند(ب تداعی و برند از آگاهی برند،

تاثیر بگذارد. وقتی افراد در مورد کیفیت محصولات 

دهند، برای قضاوت از نشانه های داخلی و  مختلف نظر می

کنند. مقدار تبلیغات صرف  خارجی متفاوتی استفاده می

های خارجی برای کیفیت محصول است.  شده یکی از نشانه

تبلیغات و تجربه های آزمایشگاهی روابط مثبتی میان 

کیفیت ادراک شده نشان داده و این نتیجه در محیط 

فروشگاهی و غیرآزمایشگاهی هم دیده شده است؛ بنابراین 

مشتریان بطور عمده برندهای با تبلیغات زیاد را برندهایی 

؛ به 2018گیرند )بویل و همکاران،  با کیفیت در نظر می

مچنین (. ه602: 1830نقل از درزیان عزیزی و همکاران، 

تبلیغات نقش ضروری در افزایش آگاهی از برند و 

های  کند. برنامه تری ایجاد می همچنین تداعی برند قوق
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تبلیغی تکراری، احتمال توجه بیشتر به یک برند را افزایش 

تر می کند و آن تبدیل  دهد و انتخاب مشتری را ساده می

بطور شود؛ بنابراین مقدار بیشتر تبلیغات بطور  به عادت می

مثبت با آگاهی همراه با تداعیات ذهنی از برند ارتباط دارد 

(. علاوه بر این تبلیغات تاثیر مثبت 2000)یو و همکاران، 

بر وفاداری به برند دارد، زیرا نگرش و وابستگی به سمت 

(. به مدیران 1332، 1کند )شیمپ برند را تقویت می

که  شود نمایندگی های فروش کفش تن تاک پیشنهاد می

منظور اختصاص  کشی به هایی مانند تخفیف، قرعه از محرک

هدایای غیر نقدی برای مشتریان در جهت ارتقای سطح 

 ارزش ویژه برند بهره برند. 

نتایج نشان داد که ارزش ویژه برند بر تمایل به خرید 

نتایج این بخش با  تاثیر مثبت و معناداری دارد. انیمشتر

 ی(، راتانبور2028همکاران )خان و  نتایج تحقیقات

 ینی( و دژاهنگ و حس2011و همکاران ) ی(، مورت2028)

برند،  ژهیارزش وراستا است.  همخوان و هم (1832)

برآورده کردن و  یآن برا ییو قدرت برند و توانا تیوضع

 نیکنندگان از ا است که مصرفی بالا بردن انتظارات

استفاده  آل دهیگروه محصول ا فیتعر یانتظارات برا

است که چگونه  نیا انگریامر ب نیو ا کنند یم

و چگونه  نندیب یکنندگان، گروه محصول خود را م مصرف

و  کنند یم سهیگروه محصول خود را مقا شنهاداتیپ

 پردازند یگروه از محصول م نیا دیبه خر نکهیسرانجام ا

با توجه به اینکه (. 1000 ،همکارانو شاهرخ  یدهدشت)

اعیات ذهنی از برند و وفاداری به برند و آگاهی با تد

کیفیت درک شده برند بعنوان اجزای کلیدی ارزش برند 

شود به  باشند، لذا به مدیران برند تن تاک پیشنهاد می می

نقش این اجزا در راستای ارتقای ارزش ویژه برند و به 

دنبال آن ایجاد مزیت رقابتی توجه کنند. همچنین 

یگاه اطلاعات مشتریان راه اندازی شود یک پا پیشنهاد می

کنند تا مخاطبان به راحتی نظرات و عقاید خود را مطرح 

کنند، این موضوع یک ارتباط دو جانبه مثبت برای برند و 

مشتری خواهد داشت، زیرا در صورت نظرات مثبت، تصویر 

برند و متعاقباً ارزش ویژه برند تقویت خواهد شد و در 

بهبود و اصلاح مشکلات برند صورت نظرات منفی، سبب 

خواهد شد، دیدان نظرات منفی این حس را در مخاطبان 

                                                                                        
1 Shimp 

کند که برند در اختیار آنها است و تمام تلاش  ایجاد می

دهد. البته لازم به  ها انجام می خود را در جهت رضایت آن

ذکر است که مدیریت صحیح نظرات منفی و مثبت باید در 

 الویت کار مدیران باشد. 

کل تبلیغات و پیشبرد فروش برای ایجاد و بهبود در 

ارزش ویژه برند در برند تن تاک، باید در راستای ایجاد 

آگاهی و تداعی برند، افزایش و بهبود کیفیت محصولات و 

برند، افزایش رضایت و وفادار نمودن مشتریان صورت گیرد 

تا بدین طریق مشارکت مشتریان در جهت معرفی و ارائه 

نسبت به آشنایان، دوستان و همکاران افزایش اطلاعات 

یافته و در نهایت تکرار حضور مجدد مشتریان در 

های فراهم شده و تمایلات خرید  ها و نمایندگی فروشگاه

 تقویت شود.   

 ییها تیمحدود گرید یها پژوهش همچون پژوهش نیا

 که بود نیا پژوهش نیا یها تیمحدود از یکی. داشت

های ورزشی  مشتریان کفش را پژوهش نیا یآمار جامعه

 جینتا نیبنابرا دادند، یم لیتشک تاک در شهر تبریز برند تن

 در و است میتعمقابل  یآمار جامعه نیهم در قیتحق نیا

 مشابهمحصولات برندهای ورزشی  در یریگ کار به صورت

از دیگر  .شود گرفته کار به یشتریب اطیاحت با جینتا دیبا

گرفتن متغیرهای مداخله گر است که  ها نادیده محدودیت

شود در تحقیقات بعدی متغیرهای مداخله گر  پیشنهاد می

 در مدل تحقیق لحاظ شود. 

 

 تشکر و قدردانی

مولف بر خود وظیفه می داند از زحمات تمام عزیزانی که 

آوری داده های این تحقیق نهایت همکاری  در زمینه جمع

همچنین از همه کسانی  را داشتند، تشکر و قدردانی نماید.

که مستقیماً و غیر مستقیم در انجام این پژوهش همکاری 

 شود. کرده اند، تشکر و قدردانی می
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