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ارزیابی  با.ورزشی هایلباس دهانبهدهانمنبع اطلاعاتی در تبلیغات  هاییژگیوبررسی نقش  ز پژوهش حاضراهدف 

 ی ـتوصیفپژوهش این روش . بوداین رابطه  ۀدر توسع شناختیرواننقش میانجی ریسک کارکردی و ریسک 

مشتریان  پژوهش راآماری  ۀجامع .است گرفته انجاممیدانی  صورتبه که بودهکاربردی  هدف بابستگی هم

روش  مورد استفاده در این پژوهش،گیری مونهروش ن .دادندتشکیل سطح شهر تهران  ورزشی لباسهای فروشگاه

با و  شدند انتخاب نمونه عنوانبهنفر  384 گیری مورگان، تعدادنمونهاساس جدول بر کهبود رس دستتصادفی در

ای ساختهۀ پژوهشگرنامپرسشپژوهش نیز توزیع گردید. ابزار  هابین آن نامهپرسش 400 ،احتمال پنج درصد ریزش

با استفاده از ضریب آلفای  آن مدیریت ورزشی رسید و پایایی ۀتن از اساتید حوز 12به تأیید  آنروایی  بود که

 معادلات ساختاری سازیمدل روش آماری نیز از طریق هاوتحلیل دادهدست آمد. تجزیهبه( 88/0معادل ) باخکرون

که  دهدمیمعادلات ساختاری نشان  سازیمدل. نتایج با توجه به صورت گرفت 21آموس  افزارمبا استفاده از نر و

بین شباهت منبع اطلاعاتی با تبلیغات  نیزو  دهانبهدهانبین تخصص منبع اطلاعاتی مشتری با تبلیغات 

بین کاهش دو نوع ریسک کارکردی و  وجود دارد. داریامعنمثبت و  ۀرابط)لباس(  ورزشی محصولات دهانبهدهان

همچنین، نتایج . شودمشاهده می داریامعنمثبت و  ارتباط نیز دهانبهدهانمشتری با تبلیغات  شناختیروانریسک 

یک  عنوانبه دهانبهدهانتخصص منبع با تبلیغات  ۀکه کاهش ریسک کارکردی مشتری بین رابط استحاکی از آن 

نقش  دارای دهانبهدهانبین شباهت منبع و تبلیغات  ۀکاهش این ریسک در رابطاما  باشد؛میمیانجی جزئی  متغیر

 دهانبهدهانات تخصص منبع با تبلیغ ۀمشتری بین رابط شناختیروانکاهش ریسک  براین،علاوه. باشدمیمیانجی ن

بین  ۀاما کاهش این ریسک رابط ؛کاهش ریسک کارکردیمطرح است؛ مانند  یر میانجی جزئییک متغ عنوانبه

 گریمیانجیاین رابطه را  کامل صورتبهو  دهدمیقرار  تأثیرتحت شدتبهرا  دهانبهدهانشباهت منبع و تبلیغات 

مشابه با متخصص و  اطلاعات از افرادیافتن  در پیهنگام خرید بهمشتریان که است  آنکلی  گیرینتیجه .کندمی

با  ، این امرباشد ترمتخصص اکتسابی اطلاعات منبع هرچقدر و هستنددریافتی  هایریسککاهش  منظوربه خود

محصولات  دهانبهدهانتبلیغات  سودآوران یک جری ۀآورندوجودبه تواندمیو  بودهریسک بیشتری همراه  کاهش

 .باشد برای فروشندهمشتریان  سویاز  ورزشی
 

. ، محصولات ورزشیشناختیروانریسک کارکردی، ریسک دهان، بهدهانتبلیغات ، منبع اطلاعاتی: گان کلیدیواژ
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 مقدمه

خود را از مارک یا  موردنیازز هر چهار نفر، سه نفر کالای دهد که امعتبر نشان میهای زارشگ

 ؛(196، 2011، 1)نگوسکو اندنمودهپیشنهاد  هاآن اطرافیانیا  که دوستان کنندمیانتخاب فروشگاهی 

گفتگوی مشارکت کلامی و با  آمریکا کنندگانمصرفمشتریان و  ۀبیشتر خریدهای روزان ،مثالبرای

را به ثبت روزانه  وگویگفتعدد سه و نیم میلیارد مطالعات  کهطوریبه ؛باشدمیهمراه  دهانبهدهان

 ریزیبرنامهبدون تلاش و  ،مثبت دهانبهدهانتبلیغات  اوقات برخی .(449، 2007، 2کلر) اندرسانده

تجارب خود از محصولات، مورد در که ندهست مندعلاقهنحوی مردم بهزیرا،  ؛گیردمیشکل  هاشرکت

که در این  به گفتگو و مکالمه بپردازند و آشنایانبا خانواده، دوستان، همکاران  غیره خدمات، برندها و

هستند  هاشرکتدر بیشتر موارد این  ؛ امارفتار مصرفی یکدیگر اثراتی دارندناخودآگاه بر  طوربه موارد

 نظیربی قدرت با خوبیزیرا، به ؛کنندمیاد و تسهیل مثبت را ایج دهانبهدهانجریان تبلیغات که 

تجاری مطرح از قبیل  هاینامقدرت بسیاری از  کهنحویبه باشند؛میآشنا  دهانبهدهانبازاریابی 

ذکر بهلازماست. منشأ گرفته  دهانبهدهاناز تبلیغات  مرهای کریسپی کدونات و پاپیزهاش هایکفش

و  ، استارباکسبولردشاپ، تجاری از قبیل بادی هاینامو  هاشرکتبسیاری از  ،امروزهاست که 

 .(784، 1393، امیرجعفری)باشند می دهانبهدهاندیون تبلیغات را م آمازون، شهرت خود سایتوب

نوع  ترینمناسب دهانبهدهانتبلیغات که  نمودندعنوان ( 11، 2005) 3پادهایایچاتو راستا،دراین

اماکن بازاری  امل درتع منظوربه و داوطلبانه صورتبهاز آن  توانندمی کنندگانمصرفمکالمه است که 

یک ابزار بازاریابی  عنوانبههم  دهانبهدهانتا تبلیغات  ه استچنین شواهدی سبب شد .نماینداستفاده 

خود صنعت را به پژوهشگران توجهات مدیران و ،یمطالعات ۀزمین کعنوان یبهقدرتمند و فراگیر و هم 

  جلب کند.

تبلیغات کذب و دور از واقعیت از روزنامه،  امروزه جاکهازآنباید گفت ضوع این مو در تبیین بیشتر

 مورددر آوردن اطلاعات صحیحدستبا مشکل به کنندگانمصرف و اندشدهمجلات و تلویزیون لبریز 

 هنگام تصمیم خریدکه به خواهد داشتاین ترجیح وجود  هاآنبرای  شند،بامیکالا و خدمات مواجه 

یا  و برندها مورددرکه  یو یا افراد متخصص خود و آشنایاندوستان  ۀاز دانش و اطلاعات گذشت

               یا دارای مهارت، خبرگی، توانایی ودر آن حوزه  یک مرجع معتبر اطلاعاتی عنوانبهمحصولات 

این تمایلات آگاهانه در  .(2013،  5وو ؛210، 0201، 4)سان و کیو .نماینداستفاده  ،هستند سررشته
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 یروزافزونهای ارتباطی بین فردی اهمیت سازهتا  ه استو مشتریان سبب شد کنندهمصرف ۀبین جامع

 بهتمرکز تبلیغاتی خود را ارتباطی،  هایآمیخته سازییکپارچه منظوربهپیدا کنند و مدیریت بازاریابی 

 .(81، 1391، خبیری و محمدی ؛705، 1393، امیرجعفری) نمایدحیطه هدایت  این

ها و تجارب در ارتباط با ارزیابی کنندگانمصرففردی میان به ارتباطات میان 1دهانبهلیغات دهانتب

ای معتبری را ارائه هکه اطلاعات مقایس یا یک محصول اشاره داردو از یک شرکت  هاآن شخصی

تبلیغاتی )تبلیغات رادیویی،  هایشیوهمقایسه با سایر دراین شیوه . (3، 2006پف و پلن، کم) دهدمی

جلیلوند ) باشدمیبرخوردار  سویهکاملاً دوارتباطی یک جریان از ( غیره، مجلات، اینترنتی و تلویزیونی

 برخوردار هاروشکه نسبت به دیگر بار اعتمادی بالاتری  دلیلبه ،اینبر. علاوه(54، 2012، ابراهیمیو 

انتظارات ذهنی یا  پیامدهای منفی ناشی از یک اقدامکه همان ) خرید هایریسکموجب کاهش  ،است

 ژانگ، کراسیوم؛  244 ،2002، 2و نتمیر ماکسهم) دگردمیمشتری  سویاز  (شودمینامیده  از خسارات

 . (1337، 2010، 3و شاین
یا  "پیامدهای منفی ناشی از یک اقدام" عنوانبه توانمیرا  شدهادراکریسک برمبنای مطالعات، 

مالی، کارکردی، اجتماعی،  : ریسکشامل آنابعاد  که تعریف کرد "از خساراتانتظارات ذهنی "

فردی  هایویژگید به توانمیشده ریسک استنباطهمچنین، . باشدمی، زمانی و ایمنی شناختیروان

که در شرایط یکسان خرید یک محصول، امعنبدین ؛(777، 1393، امیرجعفری) بستگی داشته باشد

و  ی، دو نوع ریسک کارکردپژوهش. در این کنندمیاز ریسک را ادراک  ختلفیافراد متفاوت سطوح م

ا منبع در تعدیل استنباط خریداران از تخصص و شباهت ب هاآنبه دلیل نقش مهم  شناختیروان

ناشی  ؛کنندهمصرفتوسط  شدهادراکاز ریسک  عبارت است. ریسک کارکردی اندشده بررسی اطلاعات

 (.779، 1393، امیرجعفری) ؟کندمیکردی محصول، نیازهای او را ارضا کار هایویژگیآیا که از این

مورد محصول یا کاهش ریسک مرتبط با یک تصمیم خرید، اطلاعاتی را در منظورهب کنندهمصرف 

در ، اطلاعات بیشتری را نمایدادراک  را بیشتری رکردیریسک کا اگر بتواند و کندمیخدمت جستجو 

آوردن دست. احتمالاً برای به(641، 2015، 4و راناورا یر)و کندمی کسبمحصول  هایویژگیبا  ارتباط

 توانندمی ؛ زیرا، این افرادآن متخصص هستند ۀدرزمینکه  شودمیچنین اطلاعاتی از افرادی استفاده 

 شناختیروانریسک  .(26، 2015، 5نیومن؛ 2013وو ، ) قرار دهند هاآنچنین اطلاعاتی را در اختیار 

                                              
1. Word of Mouth 
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، 1، هامون و لومکسهنگام اتخاذ یک انتخاب بد اشاره دارد )ایستبه کنندهمصرفبه ادراکات نامطلوب 

؟ ددار یاثر مخرب کنندهمصرف یروان بر سلامتیمحصول  یاکه آدازد پرو به این امر می (219، 2008

از منابعی  ، اطلاعات راکنندمیبالایی را ادراک  شناختیروانریسک  کنندگانمصرف کههنگامی

 هاآن شخصیتی، رفتاری، سلیقه و عادات خرید، شبیه به خود هایویژگی نظر ازکه  نمایندمیجستجو 

، ساترو و سوئینی راستا،دراین (.698، 2010، 2، لو و لییی ،ژانگ؛ 1393، امیرجعفری) باشد

 ؛یند خریدافر ۀرا در آخرین مرحل دهانبهدهان یغاتتبل( بیشترین کاربرد و اهمیت 2007)مازرول

د که باعث افزایش اطمینان و کاهش ریسک ندانمی خریدبرای نهایی  گیریتصمیم ۀیعنی در مرحل

 (0112) 3لینکجوشود. نادسن و میاطلاعات دریافتی به دیگران  ۀو ارائکننده قبل از خرید مصرف

 کاهش، ش زمان جستجوکنندگان برای انتخاب، کاهش ریسک، کاهکنند که مصرفبیان می نیز

 یغاتتبلت به استفاده از اگیری بهتر برای خرید یک کالا یا خدمو تصمیم های انتقالهزینه

  پردازند.می دهانبهدهان

 یغاتتبلموجب کاهش ریسک مشتری و ایجاد یک جریان قدرتمند  تواندمیعواملی که  ز دیگرا

( 2009) 4استفس و بورگی ،. در تأیید این موضوعمنبع اطلاعاتی مشتری است ،شود دهانبهدهان

شده و نیات دهنده، ریسک ادراکمیزان شباهت مشتریان نسبت به منبع اطلاعات ند کهنشان داد

از یک منبع  آمدهدستبهکه اطلاعات  کردنداستدلال  هاآن. دهدقرار می تأثیررا تحت هاآنرفتاری 

تر اطلاعات، موثقۀ کننددریافت احصیلات و وضعیت اجتماعی مشابه باطلاعاتی دارای سن، جنسیت، ت

، عمق میانایندر ذکر است کهباشد. شایانمیتر اثرگذارکننده گیری مصرفبوده و بر فرایند تصمیم

( 2000)  5بنسال و ویر (. 56، 200استفس و بورگی، ) روابط اجتماعی بین افراد اهمیت چندانی ندارد

، هوانگبراین، علاوهند. ادهمعرفی کر دهانبهدهان یغاتتبلدر  اثرگذارعامل  عنوانبهمهارت منبع را نیز 

 .دانندمی دهانبهدهان یغاتتبلدر  اثرگذار عاملترین مهمرا  گرافیک( تشابهات دمو2009)6لین و لین

، اعتبار، سخنورتجربی از نقش شهرت  ۀیک مقایس"عنوان  پژوهشی با( در 5200) 7زاهوراستا، دراین

 دستبه این نتیجه  "،آینده هایمندیعلاقه، تخصص و هویت بر نگرش نسبت به تبلیغات و جذابیت

معناداری بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات و  تأثیرو هویت  شدهادراککه تخصص  یافت

بیان  پژوهشی( طی 2013) وو ،محصولات و خدمات دارد. همچنین موردآینده در هایمندیعلاقه

                                              
1  . East, Hammond & Lomax 
2  . Zhang, Ye, Law & Li 
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 ۀاستفاد ۀو نحودارد  تأثیرشده دهان الکترونیکی بر ریسک ادراکبهدهان تبلیغاتداشت که 

بالقوه در زمان انتخاب محصول  ۀشدجهت کاهش ریسک ادراک این نوع تبلیغاتکنندگان از مصرف

  .(468، 2011وو ، ) باشدمی ایویژهدارای اهمیت 
منبع اطلاعاتی در تبلیغات  هاییژگیوبه بررسی نقش  در پژوهش حاضر ،شدهعنوانبا توجه به مباحث 

 ۀتوسعدر  شناختیروانمیانجی دو ریسک کارکردی و ارزیابی نقش ورزشی با  هایلباس دهانبهدهان

 در پی آن است پژوهش حاضر همچنین، .ه شده استپرداخت زنان و مردان تفکیکبه ویژهبه ،این رابطه

را مورد  دهانبهدهانو تبلیغات  شدهادراکمنبع اطلاعات، کاهش ریسک  هایویژگیتا ارتباط میان 

منبع  هایویژگیبین  یک متغیر میانجی عنوانبهرا  شدهادراکو نقش کاهش ریسک  هداقرار د بررسی

 درد. فرضیات پژوهش نتایج مورد ارزیابی قرار ده ۀوسعت منظوربه دهانبهدهاناطلاعاتی و تبلیغات 

 است. شدهارائه چهارچوب مدل مفهومی پژوهش  قالبدر یک شمارۀشکل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 پژوهش ۀشدبندیفرضیهل مفهومی مدـ 1شکل 

 پژوهش شناسیروش
میدانی  صورتبه که باشدمیکاربردی  هدف با بستگیهم ـ توصیفیاز نوع مطالعات  پژوهش حاضر

 است.  گرفته انجام
 تشکیل دادند ورزشی در سطح شهر تهران هایلباسهای مشتریان فروشگاه پژوهش راآماری  ۀجامع

گرفتن نظربا در (نمونه=384مبنای جدول مورگان )به روش تصادفی برنیز آماری  ۀ. نمون)نامشخص(
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صد ریزش ست که شایان و مورد آزمون قرار گرفت. شده نفر انتخاب 400به تعداد  (05/0) در ذکر ا
برگرفته )ورزش  درزمینۀفعال ( 70)به مردان  (30) درصد تقریبی جمعیت زنان برحسبنامه پرسش

 گردید. آوریجمعو شده توزیع  ،(از آمار شهرداری تهران
 جلیلوند و سمیعی از مطالعات شدهبازنویسی و ساختهپژوهشگرای نامهپرسش ،ابزار گردآوری اطلاعات

این  که (سؤال 23) بودارزشی لیکرت  پنج بندیمقیاسبه روش ( 2013( و می حس این وو )2012)
هش سؤال(، کا سه) سؤال(، تخصص سه) دهانبهدهان یغاتتبل هایمقیاسقالب خردهدرنامه پرسش

همراه  سؤال( سه) شناختیروانکاهش ریسک  و سؤال( چهار) سؤال(، شباهتچهار ) ریسک کارکردی
 مجموعاز  ذکر است کهشایان .تنظیم گردیددهندگان مربوط به مشخصات موردنظر پاسخ سؤال ششبا 

درستی برگشت به درصد 33/88گویی کامل با نرخ پاسخ ۀنامپرسش 320شده، توزیع هاینامهپرسش
تن از اساتید مدیریت ورزشی و  12 نامه به تأییدپرسشاین روایی باید عنوان نمود که داده شد. 

 ،راهنما ۀاساس یک مطالعنامه ابتدا برتأیید پایایی پرسش منظوربه. ه استن بازاریابی رسیدامتخصص
مقدار پایایی  کرونباخآزمون آلفای  استفاده از و با گردید توزیع موردنظر ۀجامع بین درنامه پرسش 30
آزمون تحلیل نی درونی و همسا ۀوسیلبه هاداده آوریجمعاز  درادامه، پس .دست آمدبه( 88/0) آن

 شده ی مشخصنهای سؤالات ،مشخص ۀاساس درجکردن برمدل و خارج برازش اساسبر عاملی تأییدی
ی پرت هادادهبودن، هنجاری، خطیهنظیر ب هاییمفروضه ،ابتدا قرار گرفت. وتحلیلتجزیهو مورد 

 موردبررسیخطی چندگانه و هم کوواریانس ـ متغیری، یکسانی ماتریس واریانسمتغیری و چندتک
 ۀمتغیری و محاسبهنجاری چندهاز بررسی ب پس گردید وهیچ نوع تخطی جدی مشاهده ن که گرفت
دارای توزیع نرمال  هادادهمشخص شد که ( 2007) 2و فیدل 1تباخنیک اساسبرماهالانوبیس  ۀفاصل

لکین ا یرمی کیسر بردارینمونهمیزان کفایت  هایآزموننتایج براین، علاوهد. باشنمیو مناسب 
(KMO( )6/85 و )( 3203کرویت بارتلتX2= حاکی از مطلوب )شدن بودن حجم نمونه و توانایی عامل

با مقادیر چولگی و کشیدگی  هادادهبودن فرض طبیعی ذکر است کهبهلازم مقیاس بود. هایماده
 د. گردیبررسی 

 
 

 

 

 

 

 

                                              
1. Tabachnick
2. Fidell 
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 ابزار پژوهشمشخصات ـ 1جدول 
 آلفای کرونباخ منبع سؤالات بعاد و گویه ها ا

بع
من

ص 
ص

تخ
 

کنم منابع اطلاعاتی من )دوستان، خانواده و فروشندگان( من فکر می

 مورد محصولات ورزشی دارند.دانش خوبی برای قضاوت در
(Lin, Wu & Chen, 2013) 

77/0 
های خود مواردی را توصیهمحصولات ورزشی در  دهندگانمعمولاً ارائه

 حال در نظر گرفته نشده است.گیرند که تابهدر نظر می
(Lin, Wu & Chen, 2013) 

مورد کالاهای ورزشی معمولاً منابع اطلاعاتی من از دانش خوبی در

 برخوردار هستند.
(Wagenheim& Tomas, 2004) 

ع
نب

ت م
اه

شب
 

گیرم که با من در یک می من معمولاً بیشتر اطلاعات خود را از کسانی

 گروه سنی قرار دارند.
(Wu, 2013) 

81/0 

گیرم که جنسیت من معمولاً بیشتر اطلاعات خود را از کسانی می

 ها شبیه به من است.آن
(Wu, 2013) 

 گیرم که علاقۀ ورزشیمن معمولاً بیشتر اطلاعات خود را از کسانی می

 ها مشابه با من است.آن
(Wu, 2013) 

ها و ترجیحات شبیه من معمولاً منابع اطلاعاتی من از نظر ارزش

 هستند.
(Wagenheim& Tomas, 2004) 

ان
رو

ک 
س

ری
ی

خت
نا

ش
 

شدن در شده به من بر چگونگی دیدهانتخاب محصولات ورزشی ارائه

 میان دوستان و بستگان تأثیر خواهد داشت.
(Wagenheim& Tomas, 2004) 

83/0 
دوستان و بستگان از انتخاب فردی که محصولات شنیدن تأیید 

 ورزشی را به ما ارائه داده است، همیشه خوب است.
(Wu, 2013) 

مورد تجارب های من درشنیدن نظرات دیگران موجب کاهش نگرانی

 شود.ناخوشایند پس از خرید می
(Wu, 2013) 

ی
رد

رک
کا

ک 
س

ری
 

دیگران قبل از خرید، گرفتن از کنم با مشورتمعمولاً سعی می

 های مالی را کاهش دهم.مخاطره
(Jalilvand& Ebrahimi, 2012) 

75/0 

گرفتن از دیگران قبل از خرید، از کنم با مشورتمعمولاً سعی می

 کیفیت محصول مطمئن شوم.
(Jalilvand& Ebrahimi, 2012) 

گرفتن از دیگران قبل از خرید، کنم با مشورتمعمولاً سعی می

 های کارکردی محصول را کاهش دهم.مخاطره
(Jalilvand& Ebrahimi, 2012) 

گرفتن از دیگران قبل از خرید، از کنم با مشورتمعمولاً سعی می

 بودن محصول مطمئن شوم.بادوام
(Jalilvand& Ebrahimi, 2012) 

ت 
غا

لی
تب ن
ها

د
به

ان
ده

 

ها را به دیگران انتقال آندست آورم، بهمعمولاً اگر اطلاعات ارزشمندی 

 .دهممی
(Wu, 2013) 

مورد ویژگی فروشگاه و محصولات ورزشی )تنوع، قیمت، من معمولاً در 84/0

 کنم.کیفیت و غیره( با دیگران صحبت می
(Jalilvand& Ebrahimi, 2012) 

 (Jalilvand& Ebrahimi, 2012) کنم.معمولاً خرید برخی از محصولات ورزشی را به دیگران توصیه می
 

 
آموس  افزارنرم اساسبر معادلات ساختاری سازیمدلاز روش آماری  هاداده وتحلیلتجزیه منظوربه

  .استفاده گردید 21 ۀنسخ
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 ۀتوسعبر  شدهادراک هایریسکنقش میانجی کاهش پژوهش در این : میانجی متغیرهایآزمون 

شکل  اساسبر .مورد بررسی قرار گرفت دهانبهدهانمنبع اطلاعاتی و تبلیغات  هایویژگیبین  ۀرابط

 درخت صورتبهدو متغیر  ۀبودن نقش یک متغیر میانجی در رابطکامل یا جزئی شمارۀ دو،

 . (436، 2010 ،1، بلیک، باین و اندرسونهایر گردید )مشخص  زیر گیریتصمیم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 گرمداخلهمدرکی جهت حمایت از تأثیرات متفاوت  عنوانبه گیریتصمیمدرخت ـ 2شکل 

 

 نتایج
 

نفر( و  256درصد از افراد نمونه را مردان ) 71 لحاظ جنسیت،به دهد کهمیتوصیفی نشان  یهایافته

درصد( مربوط  3/57بیشترین فراوانی ) نیز لحاظ سند. بههندنفر( را زنان تشکیل می 66) رصدد 29

ترین فرد دارای مسنمیان، دراین ذکر است کهباشد. شایانمینفر(  185)سال  20ـ29سنی  ۀبه رد

 77/25 ،میزان تحصیلات همچنین، از نظر .سن داردسال  13 فرد ترینو کوچک سن بوده سال 65

درصد  9/28کاردانی،  دارای مدرک درصد نهدیپلم و کمتر، از افراد دارای مدرک تحصیلی درصد 

 مدرک درصد دارای 76/7 و کارشناسی ارشددارای مدرک درصد  57/28کارشناسی، دارای مدرک 

بیشترین فراوانی مربوط  نیز زمان گفتگوی روزانه با دیگرانلحاظ مدت. بهباشندمی یدکتر لیتحصی

                                              
1. Hair, Black, Babin & Anderson 
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 ۀخصوص دفعات مراجعدرهمچنین،  نفر(. 197 =درصد 19/61) استزمان بیشتر از دو ساعت به مدت

بیشترین فراوانی مربوط به تعداد یک تا دو  ،یک سال گذشته طیهای ورزشی افراد نمونه به فروشگاه

لحاظ میزان تمایل افراد نمونه به خرید بهبراین، علاوهنفر(.  141 =درصد 78/43) باشدمیبار در سال 

یشترین فراوانی مربوط به تمایل افراد برای خرید محصولات ب ،نزدیک ۀمحصولات ورزشی در آیند

سطح  موردآمده دردستنفر(. نتایج به 122 =درصد 78/37) استورزشی در حدود یک ماه آینده 

درصد  23هزار تومان،  400کمتر از ها از آزمودنینفر(  75درصد ) 29/23 حاکی از آن است که درآمد

درصد بالاتر از  39/17و میلیون تومان  تا یک 800درصد بین  9/14 ،هزار تومان 700تا  400بین 

 به این سؤالگونه پاسخی هیچ نیز نفر( 69) درصد 42/21د و رنمیلیون تومان درآمد ماهیانه دا یک

 . اندنداده
 

 

 

 
.نمودار تحلیل عاملی تأییدی با ضرایب استانداردـ 3 شکل

.
 

باشد و شاخص هالتر بیانگر تأییدی دارای برازش مطلوب میطبق جدول شمارۀ دو، مدل تحلیل عاملی 

 آن است که کفایت لازم تعداد نمونه رعایت شده است.
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.برازش مدل تحلیل عاملی تأییدی هایشاخص ـ2 جدول
 تحلیل عاملی تأییدیمدل  شاخص

 826/1 (=<2خی دو)

(=<08/0ریشه میانگین مربعات خطای برآورد)  051/0 

 982/0 (=>9/0افزایشی )شاخص برازش 

 982/0 ( <9/0شاخص برازش تطبیقی)

 935/0 (=<9/0) شاخص نیکویی برازش

 044/0 (>=08/0) ریشه میانگین مربعات باقیمانده

 236 01/0هلتر 

 217 05/0هلتر 

 
 باشد.بودن شاخص بنتلر و هو میدهندۀ ضرایب بالای بارهای عاملی و متناسبجدول شمارۀ سه نشان

.ضرایب بار عاملی مدل تحلیل عاملی تأییدی ـ3 جدول

.متغیر..گویه
 بار عاملی

.)استاندارد(
چولگی 

(±3) 

کشیدگی 

(±3) 

4شباهت 776/0 شباهت --->   730/0- 027/0 

5شباهت 849/0 شباهت --->   718/0- 068/0 

6شباهت 815/0 شباهت --->   837/0- 220/0 

7شباهت 802/0 شباهت --->   846/0- 503/0 

1کارکردی 795/0 ریسک کارکردی --->   967/0 309/1 

2کارکردی 762/0 ریسک کارکردی --->   996/0- 996/0 

3کارکردی 834/0 ریسک کارکردی --->   139/1- 235/1 

4کارکردی 714/0 ریسک کارکردی --->   973/0- 752/0 

1دهان دهانبهتبلیغات دهان --->   981/0  423/1- 520/2 

4دهان دهانبهتبلیغات دهان --->   986/0  410/1- 593/2 

5دهان دهانبهتبلیغات دهان --->   994/0  343/1- 290/2 

1شناختی شناختیریسک روان --->   747/0  820/0- 305/0 

2شناختی شناختیریسک روان --->   683/0  956/0- 687/0 

3شناختی شناختیریسک روان --->   751/0  904/0- 778/0 

1تخصص 816/0 تخصص --->   953/0- 835/0 

3تخصص 804/0 تخصص --->   176/1- 913/1 

6تخصص 791/0 تخصص --->   103/1- 871/1 
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بستگی مناسبی است که این امر براساس جدول شمارۀ چهار، تمامی ابعاد پژوهش دارای هم

  باشد.میسازی منظور انجام مدلفرض روایی درونی ابزار پژوهش بهشدن پیشدهندۀ رعایتنشان
 وزن رگرسیونی استاندارد مدلآن با استفاده از  فرضیاتو پاسخ به  پژوهشمنظور دستیابی به هدف به

 یهافرضیه (≥P≤05/0, P≤01/0P ,10/0)و ارتباط وزن رگرسیونی با مدل مجموع در سطح معناداری 

 . گرفتمورد آزمون قرار  پژوهش

 پژوهشبستگی میان ابعاد ماتریس همـ 4 جدول

 شباهت تخصص 
ریسک 

 کارکردی

ریسک 

 شناختیروان

تبلیغات 

 دهانبهدهان

     1 تخصص

    1 316/0** شباهت

   1 238/0** 708/0** ریسک کارکردی

  1 313/0** 655/0** 369/0** شناختیروانریسک 

 1 571/0** 610/0** 613/0** 752/0** دهانبهدهانتبلیغات 
 

 

 هامدلبرازش  هایشاخص ـ5 جدول

 تحلیل عاملی تأییدیمدل  شاخص

 816/1 (=>2خی دو)

 050/0 (=>08/0ریشه میانگین مربعات خطای برآورد)

 982/0 (=<9/0شاخص برازش افزایشی )

 982/0 ( =<9/0شاخص برازش تطبیقی)

 935/0 (=<9/0) شاخص نیکویی برازش

 044/0 (=>08/0) ریشه میانگین مربعات باقیمانده

 237 01/0هلتر 

 218 05/0هلتر 
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 مدلضریب مسیر برآورد ـ 4 شکل

 

معناداری بین تخصص منبع اطلاعاتی و  ۀکه رابط شودمی اهدهمششمارۀ شش  با توجه به جدول

اما بین شباهت منبع ؛ وجود دارد (≥01/0P) کاهش ریسک کارکردی محصول در سطح معناداری

دو سطح  کدام ازهیچمعناداری در  ۀرابط ،ریسک کارکردی محصولاطلاعاتی و کاهش 

براین، نتایج علاوه. شودچه در مدل مجموع و چه در مدل غیرمستقیم مشاهده نمی (≥01/0Pـ05/0)

شناختی با کاهش ریسک روان (تخصص و شباهتهای منبع )هر دو بعد ویژگیکه بین بیانگر آن است 

معناداری بین  ارتباطکه  ادامه، مشاهده گردیددر ( وجود دارد.≥01/0Pمعناداری در سطح ) ۀرابط

( ≥01/0P) در سطح معناداری دهانبهتبلیغات دهانبا  و شباهت منبع اطلاعات تخصص منبع اطلاعاتی

دهان بهتبلیغات دهان بامحصول شناختی و ریسک روان بین کاهش ریسک کارکردی؛ اما وجود دارد

ذکر بهشود. لازمارتباط معناداری مشاهده نمی (≥01/0P) در سطح معناداریاساس مدل مجموع بر

( در ارتباط با 551/0( و )475/0ترتیب )اساس مدل غیرمستقیم با ضریب اثر بهاست که این رابطه بر

 باشد. معنادار می (≥01/0P)دهان در سطح بهتبلیغات دهان
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 های مجموع، مستقیم و غیرمستقیماستاندارد از مدلوزن رگرسیونی ـ 6 جدول

 فرضیه
مدل  نقش متغیر مستقل بر وابسته

.مستقیم
مدل 

.غیرمستقیم
مدل 

.مجموع
مقدار 

 متغیر وابسته متغیر مستقل معناداری

Ha1 0//841 882/0 100/0 کاهش ریسک کارکردی تخصص منبع *** 

Ha2 771/0 015/0 034/0 100/0 کاهش ریسک کارکردی شباهت منبع 

Ha3 195/0 258/0 100/0 شناختیکاهش ریسک روان تخصص منبع *** 

Ha4 715/0 772/0 100/0 شناختیکاهش ریسک روان شباهت منبع *** 

Hb1 676/0 100/0 670/0 دهانبهتبلیغات دهان تخصص منبع *** 

Hb2 365/0 100/0 408/0 دهانبهتبلیغات دهان شباهت منبع *** 

Hc1 802/0 020/0 475/0 100/0 دهانبهتبلیغات دهان کاهش ریسک کارکردی 

Hc2 408/0 060/0 551/0 100/0 دهانبهتبلیغات دهان شناختیریسک روان کاهش 

 
دهان بهتبلیغات دهان و های منبع اطلاعاتیویژگیۀ در رابط هانقش میانجی کاهش ریسک ـ 7 جدول

 گیری اساس درخت تصمیمبر

 

 

 مدل مستقیم مدل غیرمستقیم

ی
ج

یان
م

ی
رد

رک
کا

ک 
س

ری
ی 

گر
 

 داریمعنا نتیجه
نسبت 

 بحرانی
 معنا داری نتیجه  مستقل بر وابسته بتا

نسبت 

 بحرانی
 بتا

مستقل بر 

 وابسته

 882/0 98/10 001/0 بله
تخصص بر 

 کارکردی
 67/0 42/10 001/0 بله

 فرضیه اول:

تخصص بر 

 475/0 14/8 001/0 بله تبلیغات
کارکردی بر 

 تبلیغات

 مدل مجموع

نهای فرضیه  نتیجه

 میانجی
 بتا نسبت بحرانی معنا داری نتیجه

مستقل بر 

 وابسته

 68/0 347/0 001/0 بله صورت جزئیواسطه به
 تخصص بر

 تبلیغات

 مدل مستقیم مدل غیرمستقیم

 داریمعنا نتیجه
نسبت 

 بحرانی
 داری معنا نتیجه  مستقل بر وابسته بتا

نسبت 

 بحرانی
 بتا

مستقل بر 

 وابسته

 034/0 -68/0 0.492 خیر
شباهت بر 

 کارکردی
 40/0 40/14 001/0 بله

 فرضیه دوم:

 شباهت بر

 تبلیغات

 مدل مجموع

نهای فرضیه  نتیجه

 میانجی
 بتا نسبت بحرانی معنا داری نتیجه

مستقل بر 

 وابسته

صورت ارتباط به

 مستقیم
- - - - 

شباهت بر 

 تبلیغات
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دهان بهتبلیغات دهان و های منبع اطلاعاتیویژگیۀ در رابط هانقش میانجی کاهش ریسک ـ 7 جدولادامه 

 گیریاساس درخت تصمیمبر

 

 

 

.دهانبهدهانمنبع با تبلیغات  هایویژگی ۀاز محصول بر رابط شدهادراک هایریسکنقش میانجی کاهش ـ 6 شکل
 

 ۀرابط ۀدر توسع شناختیروانکردی و ریسک دو ریسک کارکاهش نقش میانجی ی مرتبط با هافرضیه

3dH ,2dH ,1dH, )صورت به دهانبهدهان)تخصص و شباهت( با تبلیغات  منبع اطلاعاتی هایویژگی

4dH) ۀشکل شمار) گیریتصمیمنمودار  اساسبر وشده است  ارائه هفت ۀارکه در جدول شم باشدمی 

 .است گرفته قرار وتحلیلتجزیهورد م زیر صورتبه شش ۀشکل شمار ( ودو

 مدل مستقیم مدل غیرمستقیم

ی
خت

نا
ش

وان
ک ر

س
ری

ی 
گر

جی
یان

م
 

 داریمعنا نتیجه
نسبت 

 بحرانی
 معنا داری نتیجه  مستقل بر وابسته بتا

نسبت 

 بحرانی
 بتا

مستقل بر 

 وابسته

 0.258 40/4 001/0 بله
تخصص بر 

 شناختیروان
 67/0 42/10 001/0 بله

 فرضیه سوم:

تخصص بر 

 551/0 54/8 001/0 بله تبلیغات
شناختی بر روان

 تبلیغات

 مدل مجموع

نهای فرضیه  نتیجه

 میانجی
 بتا نسبت بحرانی معنا داری نتیجه

مستقل بر 

 وابسته

 68/0 34/7 001/0 بله صورت جزئیواسطه به
تخصص 

 برتبلیغات

 مدل مستقیم مدل غیرمستقیم

 داریمعنا نتیجه
نسبت 

 بحرانی
 معنا داری نتیجه  مستقل بر وابسته بتا

نسبت 

 بحرانی
 بتا

مستقل بر 

 وابسته

 772/0 32/10 001/0 بله
شباهت بر 

 شناختیروان
 40/0 40/14 001/0 بله

 چهارم:فرضیه 

 شباهت بر

 551/0 54/8 001/0 بله تبلیغات
 بر روانشناختی

 تبلیغات

 مدل مجموع

نهای فرضیه  نتیجه

 میانجی
 بتا نسبت بحرانی معنا داری نتیجه

مستقل بر 

 وابسته

 36/0 74/5 001/0 بله جزئیصورت واسطه به
 شباهت بر

 تبلیغات
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: Hd1 دهانبهدهانبین تخصص منبع اطلاعاتی و تبلیغات  ارتباط ،کاهش ریسک کارکردی محصول 

 .کندمیرا تعدیل 
مدرکی  عنوانبه گیریتصمیم( و درخت شمارۀ شش )جدول مدلوزن رگرسیونی استاندارد در  اساسبر

اثر میانجی کاهش ریسک کارکردی  ،(شمارۀ دو )شکل گرمداخلهجهت حمایت از تأثیرات متفاوت 

و  شمارۀ هفت اساس جدولبر دهانبهدهانمحصول بر ارتباط بین تخصص منبع اطلاعات و تبلیغات 

 مورد آزمون قرار گرفت. شمارۀ شش شکل

(a باشد می دارامعن دهانبهدهان یغاتتبلبین تخصص منبع اطلاعاتی با  ۀدر مدل مستقیم رابط

(001/0, P=42/10CR= ,67/0=β.) 
(b ریسک کارکردی با کاهشبین تخصص منبع اطلاعاتی  ۀرابط ،غیرمستقیم در مدل                

(001/0, P=98/10CR= ,882/0=β ) دهانبهدهان یغاتتبلو کاهش ریسک کارکردی با         

(001/0, P=287/9, CR=475/0=β )است. دارامعن 

(c است دارامعن دهانبهدهان یغاتتبلبین تخصص منبع اطلاعاتی با  ۀرابط ،مجموع در مدل      

(001/0, P=24/7CR= ,68/0=β.) 
این متغیر وجود  1بودن جزئیجهت واسطهمدرکی در دو، ۀشماراساس نتایج بالا و شکل بر ،بنابراین

 دهانبهدهان یغاتتبلکه کاهش ریسک کارکردی رابطه بین تخصص منبع اطلاعاتی و امعنبدین ؛دارد

 .کندمی 2(گریمیانجیجزئی تعدیل ) صورتبهرا 

مورد بالا آزمون شدند و تصویر کلی از  مانند (4Hc ,3Hc ,2Hc )از قبیل  هافرضیهدیگر  براین،علاوه

بین تخصص و شباهت منبع  ۀدر رابط شناختیروانکاهش ریسک کارکردی و  گریواسطهنقش 

این جدول ی هایافته. شد گذاشتهبه نمایش  شمارۀ هفت در جدول دهانبهدهان یغاتتبلاطلاعاتی با 

کارکردی و  هایریسکمیانجی کاهش  که تحلیل مدل ساختاری از نقش آن است ۀدهندنشان

همچنین، . کندمیحمایت  دهانبهدهان یغاتتبلمنبع اطلاعات و  هایویژگی ۀبین رابط شناختیروان

شباهت  ۀکه کاهش ریسک کارکردی اثری بر رابط بیانگر آن استنتایج تحلیل معادلات ساختاری 

کاهش  ذکر است کهبهلازم. باشدمی 3مستقیم شکلبه هاآن ۀندارد و رابط دهانبهدهان یغاتتبلمنبع با 

 صورتبهرا  دهانبهدهان یغاتتبل بامنبع اطلاعاتی و شباهت  بین تخصص ۀرابط شناختیروانریسک 

 . کندمی( گریمیانجی) جزئی تعدیل

                                              
1. Consider Partial Mediation  
2. Consider Full Mediation  
3. Consider Direct Relationship 
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  بر تبلیغات دهان به دهان در میان زنان و مرداننقش ویژگی های منبع اطلاعاتی ـ 8جدول 

 
 گیرینتیجهبحث و 
تخصص منبع  :شامل) منبع اطلاعاتی هایویژگیمیان  ۀآزمون رابط سویکاز پژوهش حاضرهدف از 

دیگر بررسی نقش کاهش ریسک سویو از دهانبهدهانبا مشتری( با تبلیغات  آنشباهت  و اطلاعاتی

دو  عنوانبهاز محصول  شدهادراک شناختیرواناز محصول و کاهش ریسک  شدهادراککارکردی 

محصولات  دهانبهدهانمنبع اطلاعات و تبلیغات  هایویژگیبین  ۀرابط ۀمتغیر میانجی در توسع

بین تخصص منبع اطلاعاتی و  تایج تحلیل معادلات ساختاری نشان داد که( بود. نلباس) ورزشی

اما این ارتباط بین شباهت منبع اطلاعاتی به ؛ وجود دارد معناداریکاهش ریسک کارکردی ارتباط 

بین تخصص و  ۀمشخص شد که رابط ،. همچنینباشدمین دارامعنمشتری و کاهش ریسک کارکردی 

دو متغیر تخصص همچنین، مشخص شد که  است. دارامعن شناختیروانشباهت منبع با کاهش ریسک 

 معناداریارتباط  ،منبع اطلاعاتی هایویژگیمنبع اطلاعات و شباهت منبع اطلاعات با مشتری از ابعاد 

کاهش ریسک کارکردی با تبلیغات ارتباط . محصولات ورزشی دارند دهانبهدهانبا تبلیغات 

براین، . علاوهباشدمی معنادار نیز دهانبهدهانبا تبلیغات  شناختیروانک و کاهش ریس دهانبهدهان

میان  ۀرابط ،دو متغیر میانجی عنوانبه شناختیروانکاهش ریسک کارکردی و ها برمبنای یافته

)جدول  کنندمیمحصولات ورزشی را تعدیل  دهانبهدهانتخصص و شباهت منبع اطلاعاتی با تبلیغات 

منبع اطلاعاتی با تبلیغات  هایویژگی با در رابطه داریاتفاوت معن نیز بین زنان و مردان (.شمارۀ شش

 متغیرهای مکنون
در  بتامیزان 

 مدل مستقیم

در مدل  بتامیزان 

 غیرمستقیم
 اثر کلی

 زنان

 73/0 تخصص منبع اطلاعاتی
0729/0=09/0×81/0 

8155/0= 0126/0  +0729/0 +73/0 
0126/0=09/0×14/0 

 34/0 شباهت منبع اطلاعاتی
0036/0=09/0×04/0 

4183/0= 0747/0  +0036/0 +34/0 
0747/0=09/0×83/0 

 09/0 09/0 001/0 محصول شناختیروانکاهش ریسک 

 09/0 09/0 100/0 کاهش ریسک کارکردی محصول

 مردان

 80/0 تخصص منبع اطلاعاتی
0768/0=08/0×96/0 

8908/0= 014/0  +0768/0 +80/0 
014/0=07/0×20/0 

 31/0 شباهت منبع اطلاعاتی
0024/0=08/0×03/0 

3621/0= 0497/0  +0024/0 +31/0 
0497/0=07/0×71/0 

 08/0 08/0 100/0 محصول شناختیروانکاهش ریسک 

 07/0 07/0 100/0 کاهش ریسک کارکردی محصول
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 (.شمارۀ هفتمحصولات ورزشی وجود دارد )جدول  دهانبهدهان

تبلیغات دارای نقش بارزی در ( 67/0) با بار عاملی که تخصص منبع اطلاعاتی حاکی از آن بود هایافته

معادل برای مردان  و( 73/0) زنان برابر بامحصولات ورزشی است که این میزان برای  دهانبهدهان

بالاتری از اطلاعات ورزشی محصولات  معرفاطلاعاتی  منابعچقدر  هرکه امعنبدین باشد؛( می80/0)

را به  دریافتی اطلاعاتکه  دنشومی سبب ،آیند نظربه ترمتخصصمشتریان  دید از ود نبرخوردار باش

 یزانم ،ینهمچن کنند. مشارکت محصولات ورزشیآن  دهانبهدهانیغات تبل درگران انتقال دهند و دی

 یبرا یرمتغ ینا یاثر کل کهطوریبه باشد؛می زن یاناز مشتر ترمهممرد  یانمشتر یمنبع برا تخصص

مهارت منبع  (2000) یربنسال و وراستا، درایناست. ( 89/0) مردان برابر با یو برا( 81/0) زنان برابر با

 پژوهشیدر نیز  (2011) یو و وانگ ند.دکر یمعرف دهانبهدهانتبلیغات در  اثرگذارعامل  عنوانبهرا 

بوک برای نوتمثبت الکترونیکی  دهانبهدهانتبلیغات  انجام منظوربهکه  تندیاف دستبه این نتیجه 

 ۀبا درجمنبع  سویاز شدهارسال دهانبهدهاننسبت به تبلیغات دیدگاه بهتری مشتریان  ،و شامپو

پژوهشی در  (2005) زاهو ینگجبراین، علاوه. دارند ترپاییناعتبار  ۀدرجمنبع با  اعتبار بالاتر نسبت به

بر نگرش  یت، تخصص و هویت، اعتبار، جذابسخنوراز نقش شهرت  یتجرب ۀیسمقا یک"عنوان  با

 یتو هو شدهادراککه تخصص  یافتدست یجهنت ینبه ا "یندهآ هایمندیعلاقهو  یغاتنسبت به تبل

 در محصولات و خدمات دارد یندهآ هایمندیعلاقهو  یغاتنگرش افراد نسبت به تبلبر  یمعنادار تأثیر

 (2006) چن هوانگ و فن نتایج پژوهشبا  اما؛ همخوانی دارد حاضر پژوهش هاییافتهبا این نتایج  که

ناهمخوانی که این  باشدمی همسونا دهانبهدهاننقش تخصص منبع اطلاعاتی در تبلیغات  درزمینۀ

آنلاین صورت  هایدهانبهدهان یغاتتبلدر ارتباط با هوانگ باشد که پژوهش شاید مربوط به نوع 

حدود  ا،؛ زیرباشد پژوهشآماری این  ۀسطح بالای سواد نمون ناشی ازگرفت و دلیل دیگر ممکن است 

 امعنبدینشاید  امر و این بودندارشد افراد نمونه دارای مدرک کارشناسی و کارشناسی درصد از 57

برای آن  و بودن و دریافت اطلاعات تخصصی آگاهی بیشتری دارندبه اهمیت متخصص هاآنباشد که 

تفاوت جنسیتی نقش ند که هست ( معتقد2011سان و کیو ) راستا،هستند. دراین قائلاهمیت بیشتری 

 پژوهشاست که با نتایج  دارامعن هاهتل دهانبهدهانتبلیغات  در ارتباط با شدهارائهخدمات  در کیفیت

 .باشدهمخوان میحاضر 

ریسک دارای نقش بارزی در کاهش ( 84/0) با بار عاملی اطلاعاتی تخصص منبعبراساس نتایج، 

دان و برای مر( 81/0) این میزان برای زنان برابر با مشتریان محصولات ورزشی است کهکارکردی 

هر زمان کاهش ریسک کارکردی  هفت حاکی از آن بود که ۀنتایج جدول شمار. باشد( می96/0معادل )

 ،گیردقرار  متغیر میانجییک  عنوانبه دهانبهدهانبین تخصص منبع اطلاعاتی و تبلیغات  ۀدر رابط
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حدودی ریسک کارکردی تخصص منبع اطلاعاتی تا زیرا، ؛کندمیجزئی تعدیل  صورتبهرا  این رابطه

 ۀکننددریافتفرد  شودمیموجب  و دهدمیشده از جانب مشتری را کاهش ت ورزشی دریافتمحصولا

شرکت محصولات ورزشی  دهانبهدهانتبلیغات در و این اطلاعات را به دیگران انتقال دهد  ،اطلاعات

برای کاهش نسبت به زنان  مردان در بین را تریپررنگتخصص نقش دهد این امر نشان میکه  کند

مجزا با ضریب  صورتبهکاهش ریسک کارکردی ذکر است که شایان .کندمیکارکردی ایفا ریسک 

که این اثر در حضور متغیر تخصص اما زمانی باشد؛می اثرگذار دهانبهدهانبر تبلیغات ( 475/0) مسیر

کاهش ریسک کارکردی و تبلیغات  ۀرابط ،دلیل اهمیت بسیار بالای این عاملبه ،شودمیجیده سن

 ( و جلیلوند و ابراهیمی2004ونگهم ) زمینه،دراین .دهدمیقرار  خود تأثیررا تحت دهانبهدهان

 تأثیرتحتمیزان تأثیر این اطلاعات را  ،استنباط از تخصص منبع اطلاعات که داشتندبیان  (1390)

 را منبع اطلاعاتیدر این رابطه ریسک کارکردی محصول، اهمیت تخصص  کهنحویبه ؛دهدمیقرار 

که ریسک  تندیاف دستدر پژوهش خود به این نتیجه  نیز (1390) رنجبریان و جلیلوند .کندمیتعدیل 

گردشگران خارجی شهر اصفهان را  در جذب دهانبهدهاناستفاده از تبلیغات  میزان ،شدهادراک

 .باشدمیهمسو  با پژوهش حاضربا نتایج  این امر که دهدمیقرار  تأثیرتحت

مشتریان  شناختیرواندر کاهش ریسک ( 19/0) با بار عاملی تخصص منبع اطلاعاتیبراین، علاوه

( 20/0) برابر با و برای مردان( 14/0معادل )محصولات ورزشی نقش دارد که این میزان برای زنان 

بین  ۀدر رابط شناختیروانهر زمان که کاهش ریسک  هفت، ۀاساس نتایج جدول شمارو بر است

این رابطه را  ،قرار گیرد متغیر میانجییک  عنوانبه دهانبهدهانتخصص منبع اطلاعاتی و تبلیغات 

که ریسک دلیلیندب حدودیکه تخصص منبع اطلاعاتی تاامعنبدین ؛کندمیجزئی تعدیل  صورتبه

فرد  شودمیموجب  ،دهدمیشده از جانب مشتری را کاهش محصولات ورزشی دریافت شناختیروان

محصولات ورزشی  دهانبهدهانتبلیغات در را به دیگران انتقال دهد و  هاآن ،اطلاعاتۀ کننددریافت

بیشتر در کاهش ریسک  ،اطلاعاتیتخصص منبع  ذکر این نکته ضرورت دارد که .نمایدشرکت 

در ( 2012) نوریراستا، دراین. زنان شناختیروانمردان نقش دارد تا در کاهش ریسک  شناختیروان

ارتباط معناداری  ،، شباهت و کاهش ریسکخبرگی :سه ویژگی منبع شامل پژوهش خود گزارش کرد

حاکی از نقش خبرگی منبع، شباهت  نیز( 1390رنجبریان )های پژوهش یافته. با تبلیغات شفاهی دارند

 پژوهشبا نتایج  بود کهگردشگران از تبلیغات شفاهی  ۀشده بر میزان استفادو کاهش ریسک ادراک

 .دارد ییهمسو حاضر

تخصص  بهنسبت  تریرنگکمنقش ( دارای 36/0) یبا بار عامل به مشتری یمنبع اطلاعات شباهت

 زنان برابر با یبرا یزانم ینکه ا است یمحصولات ورزش دهانبهدهان یغاتدر تبلاطلاعاتی  منبع

معرف محصولات  یچقدر منابع اطلاعات که هرامعنینبد باشد؛( می31/0) مردان برابر با یو برا( 34/0)
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برخوردار  (غیرهآمد، جنسیت و ، علایق، سطح درسن لحاظبه)بیشتری شباهت از به مشتری  یورزش

 هاآن موردقبول یافتیکه اطلاعات در دنشومی سبب یند،آ نظربه ترمشابه یانمشتر دید از وباشند 

آن محصول  دهانبهدهان یغاتدر تبل و انتقال دهند یگرانرا به د مشتریان اطلاعاتواقع گردد و 

 مرد یاناز مشتر ترمهمزن  یانمشتر یمنبع برا شباهت یزانم براین،علاوه. نمایندشرکت  یورزش

 .است( 36/0معادل )و برای مردان ( 41/0) این متغیر برای زنان برابر با اثر کلی کهطوریبه باشد؛می

( نشان داد میزان شباهت مشتریان نسبت به 2009) استفس بورگی های پژوهشدر این ارتباط، یافته

استدلال وی . دهدقرار می تأثیررا تحت هاآنشده و نیات رفتاری دهنده، ریسک ادراکمنبع اطلاعات

از یک منبع اطلاعاتی دارای سن، جنسیت، تحصیلات و وضعیت  آمدهدستبهکند که اطلاعات می

کننده مؤثرتر گیری مصرفتر بوده و بر فرایند تصمیماطلاعات، موثق ۀکننداجتماعی مشابه با دریافت

هوانگ و  ،د. همچنینبین افراد اهمیت چندانی ندارله، عمق روابط اجتماعی أو در این مس باشدمی

 نوری دانستند. دهانبهدهان یغاتتبلدر  اثرگذاررا عاملی  گرافیک( تشابهات دمو2009) 1همکاران

ارتباط معناداری  ،، شباهت و کاهش ریسکخبرگی :سه ویژگی منبع شامل که نشان داد نیز( 2012)

( حاکی از نقش خبرگی 1390رنجبریان ) های پژوهشبراین، یافتهعلاوه. با تبلیغات شفاهی دارند

بود که گردشگران از تبلیغات شفاهی ۀ شده بر میزان استفادمنبع، شباهت و کاهش ریسک ادراک

 های پژوهش حاضر همسویی دارد.تمامی این موارد با یافته
ر کاهش ریسک د داریامعننقش  دارای( 015/0) با بار عاملیی منبع اطلاعات شباهتهمچنین، 

هر زمان که کاهش  هفت، ۀاساس نتایج جدول شمارو بر نبودکارکردی مشتریان محصولات ورزشی 

متغیر یک  عنوانبه دهانبهدهانمنبع اطلاعاتی و تبلیغات  شباهتبین  ۀریسک کارکردی در رابط

 دهانبهدهانت شباهت منبع و تبلیغانقشی ندارد و ارتباط بین این رابطه در  ،قرار گیرد میانجی

در  مؤثرینقش  تواندمیبا مشتری نمنبع اطلاعاتی  شباهتکه امعنبدین باشد؛میمستقیم  صورتبه

این نتایج  .داشته باشدشده از جانب مشتری دریافت ریسک کارکردی محصولات ورزشیکاهش 

توانایی کاهش هر نوع ریسک  از شباهت منبع به مشتری که کندمیدقیق مشخص  صورتبه

و  محرز طوربه ،وهشاین پژهای یافتهاساس و بر باشدنمی برخوردارمشتری  از سوی شدهادراک

های پژوهش یافتهاین نتایج با بخشی از . مشتری را کاهش دهد شناختیروانریسک  تواندمی یمشخص

استنباط از تخصص منبع  که داشتندیان ب هاآن دارد؛ زیرا، ییهمسو( 1390) جلیلوند و ابراهیمی

 کهایگونهبه ؛دهدیم قرارتأثیر تحت، میزان تأثیر این اطلاعات را آن ۀاطلاعات و شباهت او با گیرند

                                              
1. Huang   
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، اهمیت تشابه منبع با شناختیروانریسک کارکردی محصول، اهمیت تخصص و ریسک  زمینه،ایندر

موجب  تواندمیمشخص شد که شباهت تنها  حاضر نیزپژوهش در . کنندمیپیام را تعدیل  ۀگیرند

این که تخصص توانایی  های فوق نیز حاکی از آن بودیافته .مشتری شود شناختیروانکاهش ریسک 

 .را کاهش دهدمشتری را دارد که هر دو نوع ریسک 

 شناختیرواندر کاهش ریسک ( 71/0) با بار عاملی شباهت منبع اطلاعاتینتایج حاکی از آن بودند که 

و برای مردان ( 83/0) دارد که این میزان برای زنان برابر بابارزی مشتریان محصولات ورزشی نقش 

 ۀدر رابط شناختیروانهر زمان کاهش ریسک  شمارۀ هفت،اساس جدول بر. باشد( می71/0معادل )

این رابطه  ،قرار گیرد میانجیمتغیر یک  عنوانبه دهانبهدهانمنبع اطلاعاتی و تبلیغات  شباهتبین 

محصولات  شناختیروانریسک  ،منبع اطلاعاتی شباهتکه امعنبدین ؛کندمیتعدیل  جزئی صورتبهرا 

 ،اطلاعات ۀکننددریافتفرد  شودمیموجب  و دهدمیشده از جانب مشتری را کاهش ورزشی دریافت

 براین،علاوهمحصولات ورزشی شرکت کند.  دهانبهدهانرا به دیگران انتقال دهد و در تبلیغات  هاآن

نقش دارد تا در کاهش ریسک  زنان شناختیروانبیشتر در کاهش ریسک  اطلاعاتیمنبع  شباهت

 یغاتبر تبل( 55/0) یرمس یبمجزا با ضر صورتبه شناختیروان یسککاهش ر. مردان شناختیروان

 یلدلبه ؛شودمی یدهسنجشباهت  یراثر در حضور متغ ینکه ایاما زمان باشد؛می اثرگذار دهانبهدهان

 تأثیررا تحت دهانبهدهان یغاتو تبل شناختیروان یسککاهش ر ۀرابط ،عامل ینا یبالا یاربس یتاهم

، شباهت و کاهش خبرگی)( نشان داد سه ویژگی منبع 2012) نوری راستا،دراین .دهدمیقرار  خود

حاکی از نقش  نیز( 1390رنجبریان )نتایج پژوهش . ارتباط معناداری با تبلیغات شفاهی دارند (ریسک

گردشگران از تبلیغات شفاهی  ۀشده بر میزان استفادخبرگی منبع، شباهت و کاهش ریسک ادراک

  سویی دارد.های پژوهش حاضر همبا یافتهکه  بود

و دریافت اطلاعات معتبر دارای بیشترین  اطلاعاتی تخصص منبعنتیجه گرفت که  توانمی بنابراین،

باشد؛ میمحصولات ورزشی  دهانبهدهاندر تبلیغ  ـ چه برای مردان و چه برای زنانـ میزان اهمیت 

 یتوانایاز تخصص منبع  . همچنین،اهمیت آن برای مردان بیشتر از زنان است ۀاما شدت و یا درج

شباهت منبع اطلاعات ذکر است که بهلازم. باشدبرخوردار میمشتری کاهش هر دو نوع ریسک برای 

که  ویژگیبا این  ؛گیردمیاز تخصص منبع اطلاعاتی قرار  پسلحاظ میزان اهمیت برای هر دو گروه به

ی خاص این هایافتهاز  یکیامر  و این مردان است بیشتر ازاهمیت آن برای زنان  ۀشدت و یا درج

. ذکر زنان و مردان باشد در بین شناختیروان هایویژگیمربوط به تفاوت  تواندمیاست که  پژوهش

مشتری را  شناختیروانتنها توانایی کاهش ریسک شباهت منبع اطلاعاتی  این نکته ضرورت دارد که

 .دارد

 منظوربهاستفاده از روش ارزیابی معتبر پیشین  مطالعات نسبت به پژوهشاین از دیگر نتایج خاص 
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 کردن میزان اهمیت متغیر میانجی در پنج وضعیتتوانایی مشخصاز بود که  میانجی متغیرهایتحلیل 

 صورتبهمیانجی  ـ4جزئی،  صورتبهمیانجی  ـ3، غیرمستقیم صورتبهارتباط  ـ2بدون ارتباط،  ـ1)

  برخوردار بود )شکل شمارۀ دو(. مستقیم ( صورتبهارتباط  ـ5کامل و 

 مورد را غیرورزشیمحصولات  در ارتباط با دهانبهدهاننقش تبلیغات که گذشته  هایپژوهشدر 

منبع اطلاعاتی و  تخصص)منبع اطلاعاتی  هایویژگیکه  شده بود عنوان قرار داده بودند، مطالعه

این برنشان داد که علاوه پژوهش حاضراما  ؛دارد اثر دهانبهدهانبر تبلیغات  (به مشتری آنشباهت 

 دهانبهدهانبر تبلیغات  تأثیرگذارعامل  ترینمهمبرای هر دو گروه زنان و مردان تخصص منبع  مورد،

مردان بیشتر در بین  شمارۀ هشتاساس جدول برکه میزان این اهمیت  باشدمیمحصولات ورزشی 

کمتر از  بمراتبه دهانبهدهانبر تبلیغات  آن ثیرتأ کهاینتوجه به  بااما شباهت منبع  ؛از زنان است

نسبت به  بین زنان بالاتری دراز اهمیت  ی که داردبا همین میزان اثر باشد؛ امامیتخصص منبع 

 .است برخوردارمردان 

)ریسک کارکردی  شدهادراک هایریسککاهش بود که  شده مشخصگذشته  مطالعاتدر  براین،علاوه

منبع اطلاعاتی و تبلیغات  هایویژگی ۀمیانجی در رابط متغیرهای عنوانبه (شناختیروانو ریسک 

خصص منبع و تبلیغات ت ۀریسک کارکردی در رابطکاهش که  باشندمطرح می دهانبهدهان

اطلاعاتی به مشتری با تبلیغات  شباهت منبع ۀدر رابط شناختیروانو کاهش ریسک  دهانبهدهان

 هاداده جدید تحلیلاستفاده از روش با  پژوهشاما در این  باشد؛مینقش میانجی  دارای دهانبهدهان

این توانایی وجود داشت که میزان  ،کار گرفته شدبه رۀ هفتشما و جدول ۀ دواساس شکل شماربر که

 صورتبهمیانجی را  متغیرهایخارج کند و نقش  را از حالت دوبعدی )اثر دارد یا اثر ندارد( تأثیراین 

 ی،جزئ صورتبه یانجیم ـ3 ،غیرمستقیم صورتبهارتباط  ـ2بدون ارتباط،  ـ1) دقیق در پنج حالت

 ،اساساینکه برقرار دهد  ارزیابی مورد (یممستق صورتبهارتباط  ـ5کامل و  صورتبه یانجیم ـ4

 دهانبهدهانتخصص و تبلیغات  ۀرابط ،ریسک کارکردیکاهش مشخص شد که  تردقیق صورتبه

شباهت منبع به مشتری  ۀو در رابط کندمی (تعدیل) گریمیانجی جزئی صورتبهمحصولات ورزشی را 

مستقیم  صورتبهو این رابطه  نبودهنقش میانجی  دارایمحصولات ورزشی  دهانبهدهانبا تبلیغات 

شباهت  ۀرابط ،شناختیروانکه کاهش ریسک  گردیدمشخص  تردقیق صورتبه براین،علاوه باشد.می

حتی کاهش این ریسک  ،آنبرو علاوه کندمی)تعدیل(  گریمیانجی جزئی صورتبهمنبع به مشتری را 

 .نمایدمیجزئی تعدیل  صورتبهمحصولات ورزشی را  دهانبهدهانبین تخصص منبع و تبلیغات  ۀرابط
 تولیدکنندگاننیز ی بازاریابی و تبلیغاتی و هاشرکتعلمی،  پژوهشگراناین نتایج معنای مهمی برای 

که  افرادیمدیران و  رایراهنمایی دقیق ب تواندمی ،و فروشندگان محصولات ورزشی دارد. همچنین
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 ؛باشد ،کنند دهانبهدهانجریان بازاریابی  متقاعدکنندگیاز قدرت را بهترین استفاده  خواهندمی

 دهانبهاندهاستفاده از یک جریان قدرتمند تبلیغات  منظوربهو فروشندگان  تولیدکنندگان چراکه

 هایشیوه و از نمودهان معرفی یشناسان فروش به مشترنو روان امتخصص عنوانبهخود را  بایستمی

خود به مشتریان موجب  سویاطلاعات تخصصی و معتبر از  ۀو با ارائ فاصله بگیرندو قدیمی سنتی 

 برای شرکت یا فروشگاه شوند. دهانبهدهانتبلیغات  سودآورگرفتن این اطلاعات در یک جریان قرار
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... . .. ..  
The present study intended to examine the role of the characteristics of information source in 
word of mouth advertising of sports products (apparel) with evaluation of the moderating role 
of functional risk and psychological risk in development of this relationship. Regarding the 
purpose, this investigation was an applied research; and in terms of data collection, it was a 
descriptive correlation conducted through field study. Population of the study included sports 
apparel stores in Tehran. Subjects were selected through convenience sampling method. 
Consulting Morgan table, 384 people were selected. With regard to five percent dropout rate, 
400 questionnaires were administered. As the research instrument, a questionnaire was 
developed. Validity of the instrument was confirmed through consulting 12 sport management 
professors. Using Cronbach's alpha, the reliability of the questionnaire was calculated to be 
0.88. To analyze the data, structural equation modeling was utilized via AMOS software. The 
findings showed that there is a significant positive relationship between expertness of 
information sources and word of mouth. Additionally, there is a significant relationship 
between homophily of information sources with buyer and word of mouth. There is also a 
significant positive relationship between functional and psychological risk reduction and word 
of mouth. In addition, it was found that functional risk reduction is a partial mediating variable 
in the relationship between expertness of information sources and word of mouth. But, 
reduction of this risk does not play a mediating role in the relationship between homophily of 
information sources and word of mouth. It was also found that psychological risk reduction is 
a partial mediating variable in the relationship between expertness of information sources and 
word of mouth; but, reduction of this risk extremely mediates in the relationship between 
homophily of information sources with the buyer and word of mouth. Ultimately, customers 
are in quest of information from expert people who are similar to themselves so as to reduce 
the possible risks. If the information acquired has greater risk reduction, more profitable 
streams of word of mouth advertising for sports goods are created. 
.
. .. . . ... . .Information Sources, Word of Mouth, Functional Risk, Psychological Risk, Sports 
Products 
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