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میانجی قوم گرایی در سال برند با نقش  ژهیبر ارزش و بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی ریتأثاین مطالعه با هدف 

ا در این است. ابزار جمع آوری داده ه "پیمایشی-توصیفی"و  "کاربردی"روش تحقیق از نظر هدف  .انجام شد 1401

بود جامعه آماری مشتریان شرکت دیجی کالا هستند که حجم آنها برای جامعه آماری نا محدود  "استاندارد"پرسشنامه  

تعیین شده است ،روایی صوری پرسش نامه با استفاده از نقطه نظرات اساتید مدیریت و روایی سازه نیز از طریق  384

برای همه متغیرها، پایایی آن را  0 /7ت. ضریب آلفای کرونباخ بزرگتر از تحلیل عاملی تاییدی مورد بررسی قرار گرف

 plsو  SPSS18مورد تأیید قرار داد. تحلیل آماری داده ها با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی و با استفاده از نرم افزار 

برند  ژهیبر ارزش و ان الکترونیکیانجام شد. تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده نشان داد بازاریابی دهان به ده

                   میانجی قوم گرایی تأثیر دارد.                                                                                                 با نقش 

 رایی، قوم گبرند  ژهیارزش وبازاریابی ، تبلیغات دهان به دهان ، : کلیدی هایواژه
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 مقدمه 

( در همه جا e-WOM) یکیهوشمند ، دهان به دهان الکترون یو استفاده از تلفن ها یاجتماع یرسانه ها عیبا توسعه سر

دهد  یم نامکا انیبه مشتر  WOM-e (WOM) ی(. برخلاف دهان به دهان سنت1،2017)ژانگ و همکارانوجود دارد

به مصرف کنندگان  یاجتماع یرسانه ها یکنند. شبکه ها افتیدر یقبل یدسترس رقابلیرا از منابع غ یو واقع یاطلاعات واقع

مقرون به صرفه و مقرون به صرفه به اشتراک بگذارند و  یو به روش یدهد تا اطلاعات مربوط به برند را به راحت یامکان را م نیا

بر نگرش و رفتار  WOM-e،  جهیدر نت(.2،9201بورنشاوا و همکارانکنند ) عیرا تسر WOM-eسرعت انتشار  جهیدر نت

 (.3،2019و همکاران ویگذارد )چ یم ریمربوط به برند مصرف کنندگان تأث

 بیان مسئله 

 یالملل نیب اتیحال ، ادب نیاست. با ا یاقتصاد جهان یاز عوامل اصل یکیمرزها  یدر آن سو یالملل نیب یگسترش مارک ها

 ای یبه عنوان اعتقاد CEهستند.  بندی( پاCE) ییرف کنندگان اغلب به قوم گراکند که مص یم دیتأک نیهمچن نگیمارکت

(. به طور خاص ، 4،2015هه و همکارانشده است ) فیتوص یخارج حصولاتم دیبا توجه به مناسب بودن و اخلاق خر ینگرش

انجام  یاز واردات خارج شیرا ب یلداخ داتیحال که تول نیآنها است و در ع یایافراد قوم گرا معتقدند که گروه خود مرکز دن

 ینیچ یاز شرکت ها ی(. برخ2018، 5و همکارانکنند )پلت  یاستفاده م سهیمقا کیدهند ، از فرهنگ خود به عنوان  یم

 ینیبه مصرف کنندگان چ (2015هه و همکاران،محور خود )-یقوم لاتیدارند با جلب تما یسع هوااوی، لنوو، هایر مانند

مسلماً  استهادرخو نیکنند. ا یخارج یو نه مارک ها یداخل یها نهیگز دیبه خر بیصرف کنندگان را ترغمتوسل شوند تا م

و  ینیتلفن هوشمند چ یمارک ها نیب یتفاوت بزرگ چیه یو طراح متی، ق یکه از نظر فناور یاست. در حال زیآم تیموفق

را در طول  نیهوشمند فروخته شده در چ ریلفن شت 560درصد از  20فقط حدود  یخارج یوجود ندارد ، مارک ها یخارج

 تیحما جادی، ا غاتیو تبل غاتیتبل زتریآم تیموفق جهینت یسهم کم بازار ممکن است تا حد نیا. ضبط کردند 2016سال 

ندگان است که مصرف کن لیدل نیبه ا زی(. بعلاوه ، شرع کم بازار ن2012، 6برتر باشد )گائو  عیتوز یاز دولت و شبکه ها یمحل

 .دهند یهوشمند از خود نشان م یتلفن ها دیدر هنگام خر یبه اخلاق مدار یادیز لیتما ینیچ

ملی گرایی و قوم گرایی مفاهیمی هستند که اغلب به جای یکدیگر به کار می روند و در تقابل با جهانی شدن به آنها نگریسته 

ت، در حالی که ملی گرایی علاوه بر تعهد به کشور خود، طرد می شود، اما قوم گرایی تعهد آمادگی فداکاری برای کشور اس

دیگر کشورها را نیز شامل می شود و نوعی آمادگی و فداکاری است که با حس خصومت به دیگر کشورها تقویت شده 

اعتقاد آنها یک تمایز مفهومی پین میهن پرستی یا همان قوم گرایی و ملی گرایی قائل شده اند. به  7"کوستر من وفی باخ.باشد

قوم گرایی بر خلاف ملی گرایی، دربردارنده نوعی احساس مثبت به میهن خویش است بدون ضرورت قدرت ملی و تسلط و نفوذ 

 یابیبازار ریتأث. از این رو  دغدغه فکری محقق را بر آن داشت که به بررسی که همان دو مشخصه بارز ملی گرایی است 

 بپردازد. ییقوم گرامیانجی برند با نقش  ژهیش وبر ارز یکیدهان به دهان الکترون

                                                           
1 Zhang 

2 Burnasheva 

3 Chiu et al., 

4 He et all., 

5 Pelet 

6 Gao 

7 Kosterman 
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 ضرورت تحقیق

ای است از رفتارها و به این صورت تعریف شد که مجموعه 8توسط موسسه علوم بازاریابی امریکا 1988ارزش ویژه برند در سال 

جاری بتواند سود بیشتری شود علامت تی برند، اعضای شبکه و کانال برند و شرکت مادر که موجب میکنندهارتباطات مصرف

(. یک سال بعد، فرگوهر ارزش ویژه برند را به عنوان ارزش 1988نسبت به زمانی که بدون نام برند باشد کسب کند )لوتسر، 

(. 1989کند معرفی کرد )فرگوهر، ای که کالای همراه با برند را خریداری میکنندهافزوده شده به شرکت، تجارت و یا مصرف

ده و در عین حال عمیق اَمبلر، ارزش ویژه برند چیزی است که ما در سر خود داریم و همراهمان است )اَمبلر، در تعریف سا

شود. آکر ارزش ویژه برند را به عنوان ای است که با محصولات و خدمات همراه می(. ارزش ویژه برند ارزش افزوده1992

تواند در (. این ارزش می1991)علامت( برند مرتبط است تعریف کرد )آکر،  ها و تعهداتی که با نام و سمبلای از داراییمجموعه

ها، سهم بازار و سودی که برند برای ی نگرش، احساس و عمل مشتریان در ارتباط با برند انعکاس یافته یا در قیمتقالب نحوه

ها است که هم سیار مهم برای شرکتآورد منعکس شود. ارزش ویژه برند یک دارایی غیرقابل لمس و بشرکت به ارمغان می

 (.276، ص 2007ارزش مالی و هم ارزش روانشناختی دارد )کاتلر و کلر، 

 اهداف تحقیق 

 تعیین تاثیر تبلیغات دهان به دهان مثبت بر قوم گرایی)وطن پرستی( 

 )وطن پرستی( بر قوم گرایی نفیدهان به دهان م غاتیتبلتعیین تاثیر 

  برند ژهیبر ارزش و)وطن پرستی(  تعیین تاثیر قوم گرایی

 با نقش میانجی قوم گرایی)وطن پرستی( برند ژهیبر ارزش وتعیین تاثیر تبلیغات دهان به دهان مثبت 

 با نقش میانجی قوم گرایی)وطن پرستی( برند ژهیبر ارزش وتعیین تاثیر تبلیغات دهان به دهان منفی 

 های تحقیق:فرضیه

 بر قوم گرایی)وطن پرستی( تأثیر دارد. تبلیغات دهان به دهان مثبت

 .دارد ریتأث)وطن پرستی( بر قوم گرایی نفیدهان به دهان م غاتیتبل

 .دارد ریتأث برند ژهیبر ارزش وقوم گرایی)وطن پرستی(  

 با نقش میانجی قوم گرایی)وطن پرستی( تأثیر دارد. برند ژهیبر ارزش وتبلیغات دهان به دهان مثبت 

 با نقش میانجی قوم گرایی)وطن پرستی( تأثیر دارد. برند ژهیبر ارزش وه دهان منفی تبلیغات دهان ب

                                                           
8 - Anerican Marketing Science Institute 
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 مدل مفهومی تحقیق :  

 

 
 (2018.مدل مفهومی پژوهش)منبع:ماچادو وهمکاران،1-1نمودار

 پیشینه تحقیق

دهان به  ختند،پردا برند ژهیمصرف کننده و ارزش و یی، قوم گرا eWOM نیروابط ب یبررس( به 2020سان و همکاران)

 رانیکه مد یدارد. در حال ینیمصرف کنندگان چ یبر درک برندها یرگذاریدر تأث ی( نقش مهمe-WOM) یکیدهان الکترون

مشتاق  یخارج انیخود هستند ، اما همتا یتجار یمشتاق درک نحوه محافظت از مارک ها یداخل یاجتماع یرسانه ها

 نیآنلا ینظرسنج کیمطالعه از  نیکنند. ا دایپ نیدر بازار چ یگاهیاانند جمصرف کننده هستند تا بتو ییکاهش قوم گرا

و ارزش  تیمصرف متمرکز بر مرکز فیتضع ای شیباعث افزا یمثبت و منف یکیزنان الکترون ایکند آ یکند تا بررس یاستفاده م

 یکیکه زنان الکترون دهد یان مها نش افتهیشوند.  یم یو خارج یهوشمند داخل یتلفن ها یبرند نسبت به مارک ها ژهیو

 افتهی،  نیدارند. علاوه بر ا یتجار uponمنشأ منشا  راتیتأث نیگذارند و ا یم ریمصرف کننده تأث ییبر قوم گرا یمثبت و منف

، سازگار  یبرند ، صرف نظر از منشا نام تجار ژهیبر ارزش و یمثبت و منف یکیالکترون WOMدهد که اثرات  یها نشان م

 ژهیدارد ، اما بر ارزش و یداخل یمارک ها یبرند برا یدر برابر یمثبت ریمصرف کننده تأث یینجاست که قوم گرایالب ااست. ج

 .است افتهی یو عمل ینظر یامدهایدر مورد پ شتریمطالعه ب نیندارد. ا یمنف ریتأث یخارج یمارک ها یبرند برا

ن بر رفتار خرید مشتری با میانجی گری تبلیغات شفاهی  پرداختند، ( به بررسی تأثیر اعتماد مشتریا1397تبری و همکاران)

آید. جامعه ها توصیفی از نوع پیمایشی به شمار میآوری دادهروش این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از نظر چگونگی جمع 

های تولیدی( های )شرکتگاهقصد خرید محصولات )البسه( ورزشی به فروشآماری تحقیق عبارت است از تمامی افرادی که به 

صورت تصادفی انتخاب شد. ابزار گردآوری گیری تحقیق بهکردند، بودند. روش نمونهورزشی در سطح استان گیلان، مراجعه می

تن از اساتید حوزه  12نامه به تأیید سؤال بود. روایی پرسش 39ای محقق ساخته شامل اطلاعات در این تحقیق، پرسشنامه

تایید شد. همچنین از آمار استنباطی  923/0شی رسید و پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مدیریت ورز
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سازی معادلات ساختاری های تحقیق استفاده شد. در نهایت برای مدل)کلموگراف اسمیرنف( برای مشخص کردن توزیع داده

طور مستقیم اثر مثبت کهمتغیر اعتماد مشتریان بر تبلیغات شفاهی  بهاستفاده شد. نتایج نشان داد  3نسخه  PLS افزاراز نرم

طور مستقیم اثر مثبت و درصد(، دارد؛ همچنین نتایج نشان داد که متغیر اعتماد مشتریان رفتار خرید به555/0و معناداری )

طور مستقیم فاهی  بر رفتار خرید بهکند. در نهایت متغیر تبلیغات شدرصد این متغیر را تبیین می 52معناداری دارد و حدود 

کند. در نهایت اثر اعتماد مشتریان بر رفتار خرید با درصد از تغییرات آن را تبیین می 42اثر مثبت و معناداری دارد و حدود 

کننده، نسبت به شرکت و هم توان گفت که در محیطی که اعتماد مصرفدار بود. میگری تبلیغات شفاهی  معنیمیانجی

دهد تا از این طریق، بر رفتار ها میها و تولیدیبت به تبلیغات کاهش یافته است، تبلیغات شفاهی  این امکان را به شرکتنس

 .خرید مشتریان تأثیر بگذارند

تأثیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر تصویر برند و قصد خرید »(، در پژوهش خود با عنوان 1396مهرانی و دیگران )

مطالعه موردی: دانشگاه آزاد اسلامی واحد علی آباد کتول( با توجه به مدل مفهومی ، به بررسی متغییر ذکر کننده )مصرف

شده پرداخته است،با توجه به مفهوم و مدل پژوهش، متغیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی، متغیر مستقل پژوهش محسوب 

شود؛ و متغیرهایی که در مدل مفهومی دارای دو نقش یشود. متغیر قصد خریدف متغیر مکنون وابسته پژوهش محسوب ممی

علت و معلول هستند، یعنی نسبت به بعضی از متغیرها نقش علت و نسبت به بعضی دیگر نقش معلول را دارند، به عنوان 

 ه شده است.متغیر میانجی در نظر گرفته شده اند، که در این پژوهش متغیر تصویر برند به عنوان متغیار میانجی در نظر گرفت

درصد بر تصویر برند و قصد خرید  95یافته های پژوهش نشان داده است، تبلیغات شفاهی الکترونیکی با اطمینان 

کننده تأثیر مثبت دارد. از طرفی با مداخله متغیر تصویر برند به عنوان متغیر میانجی میزان تأثیر تبلیغات شفاهی مصرف

 ابد.الکترونیکی بر قصد خرید افزایش می ی

به بررسی تأثیر تبلیغات « تأثیر تبلیغات شفاهی  بر ترجیحات مشتری»(،  در پژوهش خود با عنوان 1396فرخی و دیگران )

شفاهی  بر ترجیحات مشتری در صنعت هتلداری پرداخته است. نتایج تحقیق حاکی از تأثیر مثبت و معنی دار تبلیغات 

اهی از برند بر ترجیح مشتریان می باشد. همچنین تأثیر واسطه ای آگاهی از شفاهی  بر ترجیح مشتریان، تداعی ذهنی و آگ

 برند بین تبلیغات شفاهی  و ترجیح مشتریان در انتخاب هتل  مورد تأیید واقع گردید.

 روش تحقیق:

 مطالعاتی، ظرن از حاضر تحقیق زمانی رود. قلمرواین تحقیق از نظر روش، تحقیقی توصیفی، همبستگی و پیمایشی به شمار می

جامعه آماری مشتریان  شرکت دیجی کالا باشند. قلمرو مکانی تحقیق می شرکت دیجی کالا باشد،می 1401پاییز و زمستان

ها با بهره برداری از روش میدانی و با آوری دادهمیشود.در این تحقیق جمع 384هستند حجم نمونه از طریق فرمول کوکران 

آوری اطلاعات از روش کتابخانه ای بهره برداری گردیده است.در این تحقیق برای ساختن فرضیه و ابزار پرسشنامه و برای گرد

گردآوری اطلاعات در مورد ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق از روش کتابخانه ای بهره برداری شد که شامل بررسی پایان نامه 

تین و فارسی مرتبط و همچنین بهره برداری از اینترنت ها و تحقیقات موجود و مرتبط با موضوع، مطالعه مقالات و کتب لا

آوری اطلاعات از جامعه )نمونه( آماری از روش پرسشنامه  استاندارد، اقتباس شده از باشد.در این تحقیق جهت جمعمی

سوال  16( بهره برداری گردیده است. پرسشنامه تدوین شده در این تحقیق شامل  2018پرسشنامه سابهروال و همکاران)

و SPSS  آماری افزار نرم از آمده، به دست هایداده آماری آنالیز باشند. برایاز نوع بسته می 16الی  1باشد که سوالات می

pls  گردیده است بهره برداری 

 تجزیه و تحلیل 

. استفاده شده است  -SEM PLS ئیحداقل مربعات جز یپژوهش جهت پردازش داده ها از روش مدل ساز نیدر ا 

 یمبتن یآنها استفاده از روش شناس نیاز پرکاربردتر یکیوجود دارد که  یدر مورد مدل معادلات ساختار یمختلف یکردهایرو

برخوردار  یمحور از انعطاف بالاتر انسیکوار یساختار یمدل ها لاست که در مقاب یبه روش حداقل مربعات جزئ انسیبر وار

حجم نمونه کم است،  ایو  ادیز ریهر سازه تعداد متغ یکه برا یمحور، زمان انسیروا یروش مدل معادلات ساختار نیاست. ا
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 PLS - Smartنرم افزار  ازپژوهش  نیخاص خود را دارد که در ا ینرم افزارها کیتکن نیا یباشد. اجرا یمناسب م اریبس

 ریوابسته تأث یرهایمتغ یمجموعه امستقل که بر  یرهایاز متغ یبر اساس مجموعه ا  PLS- SEM لیاستفاده شده است. تحل

 اشاره کرد:   ریتوان به موارد ز یم   PLS- SEMروش  یایشود. از مزا یگذارند، بکار گرفته م یم

 مستقل چندگانه.  یرهایاساس متغ بروابسته چندگانه  یرهایمدل کردن متغ ییتوانا 

 مستقل.  یرهایمتغ نیمتعدد ب یها  یکنترل هم خط ییتوانا

 مفقود شده.  یمقاوم در مقابل داده  ها روش کی 

 تر.  یقو یکننده ها ینیب شیپ نیی( وابسته به  منظور تعی)ها ریبر متغ رگذاریپنهان مستقل تأث یرهایمتغ جادیا 

 سازه ها (  ییایو پا یی) روا یانعکاس یریمدل اندازه گ  یبررس 

 یمناسب سازه مورد بررس ییدهنده روا نشان 5/0بالاتر از مقادیرAVE استخراج شده انسیوار نیانگیبا توجه به شاخص م

برای  )CRکه مقدار  یدر صورت استفاده شد . CR پایایی مرکبپژوهش از روش  نیسازه ها در ا ییایپا نییتع یاست. برا

یی ایباشد، پا کترینزد کیسازه به  کی یمقدار برا نیا هرچهدهند و  یرا نشان م یقابل قبول ییایپا باشد 6/0سازهها بزرگتر از

 .سازه ها استفاده شد ییایپا یبررس یبرا αکرونباخ  یقسمت از شاخص آلفا نیدر ا آن سازه بیشتر است.

AVE = ∑λ2/ ∑λ2+∑δ 
 به صورت مقابل است :   یبیترک ییایفرمول محاسبه پا

CR= (∑λ)2/ (∑λ)2+∑δ 
 در آن:  که 

CR  :یبیترک ییایپا  

 λو  ؛یدییتأ یعامل لیهر نشانگر در قالب تحل یااستخراج شده بر یبار عاملδ استاندارد شاخصها است.                                                  یخطا انسیوار 

برابر  CRکه مقدار  دیآ یبه دست م یحالت زمان نیتر آل دهیمطلب است که ا نیا یایگو یبیترک ییایواقع، فرمول پا در

هرچه خطا  یعنیباشد.  کیبه صفر نزد ردیگی( که در مخرج کسر قرار مδشاخص )  یست که مقدار خطاا یزمان نیشود و ا کی

 ییای. مقدار پاشودیم کی( نزدیبیترک ییایحالت پا نیتر آل دهی)ا کیبه مقدار  و افتهی شیافزا یبیترک ییایمقدار پا ابد،یکاهش 

به پایایی ترکیبی . پس قابل قبول است 7/0ی بالاتر ازبیترک ییایپا ییایدر نوسان است که مقدار پا کیصفر و  نیب یبیترک

پژوهش در مرحله  نیدر ا مقدار خطای شاخصها است .دهنده  شیافزا یها هیحذف گو قیپرسشنامه از طر ییایدنبال بهبود پا

سازه  ییایو پا ییروا یو شاخص ها دییتأ یعامل لیتحل جیاستفاده شد، که نتا (CRی)بیترک ییایپا نییآزمون مدل، جهت تع

 آورده شده است.  1مدل در جدول یریاندازه گ یها

 رهایمتغ ییایو پا ییروا ریمقاد -1جدول 

 متغیرهای مکنون

ضریب آلفای کرونباخ پری 

 تست

(Alpha > 0.7) 

ضریب آلفای 

 کرونباخ

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR > 0.7) 

 یاستخراج انسیوار نیانگیم

(AVE > 0.5) 

 79/0 93/0 81/0 90/0 هان مثبتدهان به د

 53/0 87/0 89/0 79/0 دهان به دهان منفی

 71/0 79/0 88/0 89/0 وطن پرستی

 76/0 92/0 90/0 88/0 ارزش ویژه برند

 

اعتبار  یدارا رهایمتغ یعنی 5/0 شتریب متغیرها هیکل یبرا AVEاستخراج شده  یها انسیوار نیانگیم یمقدار شاخص ها

 یانعکاس یریاندازه گ یمدلها یدرون یاز است که نشان از سازگار شتربی7/0از  زیمرکب ن ییای. شاخص پاباشند یم یدرون
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پژوهش برخوردار  یرهایمتغ یریجهت اندازه گ یمطلوب ییایو پا ییمدل از روا یهر کدام از سازه ها نیباشد. بنابر ا یم قیتحق

 هستند.  

 قیتحق یرهایمتغ ی( برایصیواگرا)تشخ ییروا یبررس

پنهان آن  ریمتغ یرهایافتراق مشاهده پذ زانیرا در م یانعکاس یریمدل اندازه گ کی ییواگرا توانا ای یصیتشخ ییروا 

( 1981)لاکر -آزمون فورنل ییروا نیسنجش ا یاز روشها یکیسنجد.  یموجود در مدل م یها ریمشاهده پذ ریمدل با سا

مشاهده  نیرا در ب یشتریب یپراکندگ  دیپنهان، با یرهایمتغ ریبا سا سهیقاپنهان در م ریمتغ کی اریمع نیاست و طبق ا

 یآمده برا بدست جینتا9-4جدولدارد. ییبالا یصیتشخ ییپنهان مد نظر روا ریاشد، تا بتوان گفت متغبخودش داشته  یرهایپذ

 دهد.  یرا نشان م قیتحق نیا یرهایمتغ

 واگرا ای یصیتشخ ییاشاخص رو یشاخص فورنل لاکر جهت بررس-2 جدول

 4 3 2 1 رهایمتغ

    890/0 مثبت دهان به دهان

   732/0 397/0 منفی دهان به دهان

  872/0 325/0 261/0 پرستی وطن

 882/0 348/0 439/0 441/0 برند ویژه ارزش

 

 انسیم متوسط واردو شهی) ریقطراصل ریمقاد یعنیباشند  یدهد که سازه ها کاملا ً از هم جدا م یفوق نشان م جدول

 است.   شتریموجود در مدل ب یپنهان انعکاس یرهایمتغ ریبا سا ریآن متغ یپنهان از همبستگ ریهر متغ یاستخراج شده( برا

 های استنباطییافته 

و آزمون  شدهمطرحهای از جامعه آماری در این بخش به بررسی فرضیه آمدهدستبههای بعد از توصیف متغیرها و پاسخ

-پرداخته می آمدهدستبههای دیگر در این بخش به تحلیل یافتهیان ب بهاست.  شده پرداختهدر پژوهش  استفاده موردی آمار

 .داد قراری بررس موردها را یهفرض سقم و صحتآماری نیز بتوان  ازنظرشود تا 

 هاآزمون نرمال بودن داده

تست  %5ها نرمال است را در سطح خطای براین که توزیع داده ها ما فرض صفر مبتنیهنگام بررسی نرمال بودن داده

به دست آید، در این صورت دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر اینکه  %5مساوی  تربزرگبنابراین اگر آماره آزمون ؛ کنیممی

های آماری فرض ته ینرمالون ها نرمال خواهد بود. برای آزمیگر توزیع دادهد عبارتبهداده نرمال است، وجود نخواهد داشت. 

 شود:زیر تنظیم می صورتبه

0H :های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال استتوزیع داده 

1Hهای مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیست.: توزیع داده 

تجمعی نظری در  با تابع توزیع شده مشاهدهاسمیرنوف به مقایسه تابع توزیع تجمعی  –ی کولموگروف انمونهآزمون تک 

دیگر در این آزمون، توزیع یک صفت در یک نمونه با توزیعی که برای آن جامعه مفروض است،  یعبارت بهپردازد. یک متغیر می

 شود.مقایسه می

 هااسمیرنوف برای نرمال بودن داده –آزمون کولموگروف  -3 جدول

 داریسطح معنی متغیرها

 010/0 مثبت دهان به دهان

 019/0 منفی دهان به دهان

 011/0 پرستی وطن

 095/0 برند ویژه ارزش
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 برازش مدل

یابی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مدلبرای آزمون صحت مدل نظری پژوهش و محاسبه ضرایب تأثیر از روش 

 است. شده استفاده Smart- PLS3افزار وسیله نرم( بهPLS) یجزئمربعات 

کند و برای ارزیابی مدل های نظری را ارزیابی مییری سازهگاندازهزمان روایی و پایایی مدل صورت همبه PLSتکنیک 

(. 1392گیرد )حجازی و رامشه، قرار می استفاده موردهای چند شاخصی با اثرات مستقیم و غیرمستقیم نیز ساختاری با سازه

میان  ارتباط PLS . در مدلشده است استفادهها فرضیه برای ارزیابی مدل مسیر و آزمون PLSلذا در این پژوهش از روش 

 شود.ها در مدل ساختاری ارزیابی مییری و روابط میان سازهگاندازههای متناظر، در مدل و سازه شده مشاهدههای متغیر
 

 
 مدل ساختاری پژوهش همراه با ضرایب بارهای عامل -1شکل 

 
 داریمدل ساختاری پژوهش در حالت معنا -2شکل
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 ساختاری برازش مدل

 (t_valuesضرایب معناداری )مقادیر 

، لذا در سطح اطمینان اندآمده دست به 96/1های پژوهش بیشتر از ( چون ضرایب تی فرضیه2با توجه به شکل شماره )

باشد،  ترکوچک -96/1از عدد  و تربزرگ 96/1از عدد  هاآن تکتکشود. اگر آزمون معناداری تأیید می هانآمعنادار بودن  95%

این است که  دهنده نشانباشد  تربزرگ 96/1از  آمده به دستعدد  هر چه دارند به این معنی کهمعنی آمده دست بهضرایب 

ار یری ندارد. معنادتأثباشد یعنی متغیر مستقل بر وابسته  ترکوچکگذارد و هر چه یممتغیر مستقل ما بر متغیر وابسته تاثیر 

از عوامل  هرکدامها در قالب از مؤلفه هرکدامیگر قرار گرفتن د عبارت بهدهنده معنادار بودن مدل است. بودن این اعداد نشان

تری روی متغیر دهنده آن است که متغیر مستقل اثر قویباشد نشان تربزرگ 96/1از  چقدر هرمعنادار است. عدد معناداری 

 وابسته دارد.

 ( 2R یا  R Squaresکوئر )آر اسمعیار 

زای های پنهان درونمربوط به متغیر 2Rدومین معیار برای بررسی برازش مدل معادلات ساختاری در یک پژوهش ضرایب 

برای  986/0و  687/0زا دارد و زا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون  2R)وابسته( مدل است. 

زای پژوهش های درونبرای سازه 2Rشود. مقدار قوی در نظر گرفته می 2Rمقدار ملاک برای مقادیر  عنوانبهفرضیه اصلی 

 سازد.که با توجه به سه مقدار ملاک، مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید می شده است محاسبه
 

 های پژوهشبرای سازه 2Rنتایج معیار  -4جدول 

 2R متغیرهای مکنون

 22/0 ویژه برندارزش 

 برازش مدل کلی

 معیار جی او اِف

، 01/0شود که سه مقدار استفاده می GOFبینی کننده عملکرد کلی مدل( از معیار یش)پ یکلبرای بررسی برازش مدل 

 .است شدهی معرف GOF یبراعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی به 36/0و  25/0

 گردد:یاین معیار از طریق فرمول زیر محاسبه م
2RiescommunalitGOF  

 

 آید.های پنهان پژوهش به دست میاز میانگین مقادیر اشتراکی متغیر 

 ی پژوهشرهایمتغ  2Rو Communalityمیزان  -5 جدول         

 Communality 2R متغیرهای مکنون

 22/0 83/0 ارزش ویژه برند

 

 نتایج برازش مدل کلی-6جدول 

 مدل
  GOF 

 73/0 66/0 81/0 مدل تحقیق

 

 شود.برازش قوی تأیید می GOFبرای  آمدهدستبهبا توجه به مقدار 
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 های پژوهشآزمون فرضیه

 .دارد قوم گرایی تأثیر بر مثبت دهان به دهان تبلیغات

 برابور  معنواداری  عودد )ایوی  قووم گر  بر مثبت دهان به دهان تبلیغات  اثر ، ساختاری معادلات مدلیابی از حاصل نتایج اساس بر

 رد بورای  دلیلوی  و تاییود  موا  صوفر  فرضویه  بنابراین. شد برآورد مثبت و درصد 29اثر این میزان و تأیید( 96/1 از بیشتر و 74/2

 .نشد یافت اصلی فرضیه

 .دارد قوم گرایی تأثیر بر منفی دهان به دهان تبلیغات

و  60/4)عودد معنواداری برابور     یا هیرو عدالت بر درجه 360 یابیارز اثر  بر اساس نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساختاری ،

درصد و منفی برآورد شد. بنابراین فرضیه صفر ما تایید و دلیلی برای رد فرضیه اصلی  42( تأیید و میزان این اثر 96/1بیشتر از 

 یافت نشد.

 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر مثبت دهان به دهان تبلیغات

) عدد معناداری برابر  برند ویژه ارزش بر مثبت دهان به دهان اس نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساختاری ، اثر تبلیغاتبر اس

درصد و مثبت برآورد شد. بنابراین فرضویه صوفر موا تأییود و دلیلوی بورای رد        23( تأیید و میزان این اثر 96/1و بیشتر از 67/2

 .فرضیه اصلی یافت نشد

 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر منفی دهان به انده تبلیغات

)عدد معناداری برابور   برند ویژه ارزش بر منفی دهان به دهان بر اساس نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساختاری ، اثر تبلیغات

برآورد شد. بنابراین فرضویه صوفر موا تأییود و دلیلوی بورای رد        درصد و منفی29( تأیید و میزان این اثر 96/1و بیشتر از  58/3

 .فرضیه اصلی یافت نشد

 .دارد قوم گرایی تأثیر میانجی نقش با برند ویژه ارزش قوم گرایی بر

قووم گرایوی )عودد     میوانجی  نقوش  بوا  برنود  ویوژه  ارزش بر اساس نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساختاری ، اثر قوم گرایی بر

درصد و مثبت برآورد شود. بنوابراین فرضویه صوفر موا تأییود و       18( تأیید و میزان این اثر 96/1و بیشتر از  22/3ری برابر معنادا

 .دلیلی برای رد فرضیه اصلی یافت نشد

 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش قوم گرایی بر

بیشوتر از  87/4)عودد معنواداری برابور     برنود  هویوژ  ارزش بر اساس نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساختاری ، اثر قوم گرایی بر

درصد و مثبت برآورد شد. بنابراین فرضیه صفر ما تأیید و دلیلی برای رد فرضویه اصولی یافوت     43( تأیید و میزان این اثر 96/1

 .نشد

 نتایج فرضیه ها و مقایسه نتایج با تحقیق های پیشین

 .ددار قوم گرایی تأثیر بر مثبت دهان به دهان تبلیغات

 برابور  معنواداری  عودد )قووم گرایوی    بر مثبت دهان به دهان تبلیغات  اثر ، ساختاری معادلات مدلیابی از حاصل نتایج اساس بر

 رد بورای  دلیلوی  و تاییود  موا  صوفر  فرضویه  بنابراین. شد برآورد مثبت و درصد 29اثر این میزان و تأیید( 96/1 از بیشتر و 74/2

 (همسو است.2018صل از این پژوهش با یافته های ماچادو و همکاران)نتایج حا.نشد یافت اصلی فرضیه

 .دارد قوم گرایی تأثیر بر منفی دهان به دهان تبلیغات

و  60/4)عودد معنواداری برابور     یا هیرو عدالت بر درجه 360 یابیارز بر اساس نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساختاری ، اثر 

درصد و منفی برآورد شد. بنابراین فرضیه صفر ما تایید و دلیلی برای رد فرضیه اصلی  42ین اثر ( تأیید و میزان ا96/1بیشتر از 

 .است همسو(2018)همکاران و ماچادو های یافته با پژوهش این از حاصل یافت نشد. نتایج
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 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر مثبت دهان به دهان تبلیغات

) عدد معناداری  برند ویژه ارزش بر مثبت دهان به دهان دلات ساختاری ، اثر تبلیغاتبر اساس نتایج حاصل از مدلیابی معا

درصد و مثبت برآورد شد. بنابراین فرضیه صفر ما تأیید و دلیلی  23( تأیید و میزان این اثر 96/1و بیشتر از 67/2برابر 

 (همسو است.2018اچادو و همکاران)برای رد فرضیه اصلی یافت نشد. نتایج حاصل از این پژوهش با یافته های م

 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر منفی دهان به دهان تبلیغات

)عدد معناداری برابر  برند ویژه ارزش بر منفی دهان به دهان بر اساس نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساختاری ، اثر تبلیغات

منفی برآورد شد. بنابراین فرضیه صفر ما تأیید و دلیلی برای رد درصد و 29( تأیید و میزان این اثر 96/1و بیشتر از  58/3

 (همسو است.2018فرضیه اصلی یافت نشد. نتایج حاصل از این پژوهش با یافته های ماچادو و همکاران)

 .دارد قوم گرایی تأثیر میانجی نقش با برند ویژه ارزش قوم گرایی بر

قوم گرایی )عدد  میانجی نقش با برند ویژه ارزش اری ، اثر قوم گرایی بربر اساس نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساخت

درصد و مثبت برآورد شد. بنابراین فرضیه صفر ما تأیید و 18( تأیید و میزان این اثر 96/1و بیشتر از  22/3معناداری برابر 

 (همسو است.2018ادو و همکاران)دلیلی برای رد فرضیه اصلی یافت نشد. نتایج حاصل از این پژوهش با یافته های ماچ

 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش قوم گرایی بر

بیشتر از 87/4)عدد معناداری برابر  برند ویژه ارزش بر اساس نتایج حاصل از مدلیابی معادلات ساختاری ، اثر قوم گرایی بر

ا تأیید و دلیلی برای رد فرضیه اصلی درصد و مثبت برآورد شد. بنابراین فرضیه صفر م 43( تأیید و میزان این اثر 96/1

 (همسو است.2018یافت نشد. نتایج حاصل از این پژوهش با یافته های ماچادو و همکاران)

 منابع
 ورزشوی  کالاهوای  ارزیابی در جهانگرایی قوم گرایی و با آن رابطه و مصرفی گرایی ملی ،(1394)زینب؛سجادی،نصراله آنت،

 27-13 ،25 حرکتی، رفتار و ورزشی مدیریت در هشپژو دوفصلنامه خارجی،  و داخلی

 بور  مبتنوی  برنود  ویوژه  ارزش ایجاد بر شفاهی  تبلیغات تأثیر(. 1395. )زهرا سیده هاشمی،. ماهرخ مدیری،. محسن بهنام،

 .104-85 صص ،31 شمارع. ورزشی مدیریت مطالعات. ورزشی خدمات در کنندهمصرف

ثیر اعتماد مشتری بر رفتار خرید مشوتری بوا میوانجی گوری تبلیغوات شوفاهی       (، تأ1397تبری،آرمان؛ خداپرست،سیاوش)

 ،پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه تربیت بدنی و  علوم ورزشی

 سومند  خوودروی  مووردی  مطالعوه ) داخلوی  خودروهوای  خرید بر شفاهی  ارتباطات تأثیر(. 1390. ) ا ابراهیمی. م جلیلوند

 (.57 -70)  ،(9) 3 بازرگانی، یتمدیر نشریه(. خودرو ایران شرکت

 طریق از کنندهمصرف خرید قصد بر الکترونیکی دهاان به دهان تبلیغات تأثیر(. 1391.)محمودیا ،ع؛ ابراهیمی ح؛ جلیلیان،

 مودیریت  نشریه(. Dell شرکت تاپ لپ محصولات: موردی مطالعه) دانشجویان میان در مشتری بار مبتنی برند ویژه ارزش

 .41-64 بازرگانی،

 .فرهنگی پژوهشهای دفتر انتشارات تهران،. برند جامع مدیریت(.  1394. ) م رضوانی. س حسینی خداداد

. گردشوگری  مدیریت در الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات بررسی(.  1390. ) م کار شالی. ح آبادی دولت رضائی. ر رادمهر

 .یدارپا توسعه و گردشگری مدیریت نالمللی بی همایش اولین

پژوهشونامه   ،یشفاه غاتیبر تبل انیمشتر لاتی(، نقش عوامل موثر تما1394)ایمیک ،یبی،رضا؛زندحبیآقا موس ،جواد؛یرفعت

 29-45اقتصاد و کسب و کار، شماره ششم،

 غوات یکننوده تبل  ینو یب شی(،عوامول پو  1394) ان،نجمهی،عارفه ؛باق یتفت یمهناز ؛ دهقان ،یوگی،محمد؛ ا یرنجبرعزت آباد

 35-42بهداشت و درمان، شماره ششم، تیریمد زد،ی یدر مرکز نابارور انیمشتر یاهشف

 .بازاریابی مدیریت المللی بین کنفرانس. بازاریابی ارتباطات در نوین الگویی شفاهی، تبلیغات(.  1385. ) پ آشتیانی غفاری
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 بینوالمللی  کنفورانس  دومین. برند ویژه ارزش بر تبلیغات تأثیر مطالعه(.  1389. ) و طالبی. ع بشلی سلیمانی. م زاده قاضی

 .بانکی خدمات بازاریابی

 فصولنامه . آن مودیریت  و تجارت در الکترونیک دهانبهدهان تبلیغات اهمیت(. 1396. )امین زاده، خلیل. یاسمن کاتوزیان،

 .166 -161 صفحات. سانیان علوم و اقتصاد مدیریت، المللی بین کنفرانس ویژه شماره حسابداری، و مدیریت مطالعات

 ایوران،  در تجواری  نوام  بور  الکترونیکوی  دهوان بهدهان بازاریابی تأثیرات بررسی(. 1393.)  منیره حسینی،. مهنوش ماهری،

 .4 شماره ،18 دوره ایران، در مدیریت های پژوهش

 خریود  قصود  و برنود  تصوویر  بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات تأثیر(. 1396. )مجید صفدری،. منصوره صادقی،. هرمز مهرانی،

 شوماره  نهوم،  سوال  اجتمواعی،  پژوهش فصلنامة(. کتول آباد علی واحد اسلامی آزاد دانشگاه: موردی مطالعه) کنندهمصرف

 .169-140 صص. شش و سی

 مودیریت،  پژوهشهای نشریه ،"الکترونیک دولت ریسک پذیرش میزان بر آن تاثیر و اعتماد وضعیت"(.  1389. ) ب پناهی،

 .168-149 صص ، 7 شماره ، سوم سال تحقیقات، و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه

 اطمینوان  مشوتری،  رضوایت  توأثیر  بررسی(. 1395.)محمود حسینی،. محمد بابازاده،. معصومه ورامینی،. کامبیز حیدرزاده،

 تحوول  و توسوعه  مدیریت همجل. جدید محصول یک خرید به تمایل بر محصول از آگاهی و شده ادراک ریسک شده، ادراک

 .11-18 صص. نامه ویژه

 در هوا  بانوک  مشوتریان  شوده  ادراک ریسک ابعاد نقش ،( 1389. ) راضیه کیانپور، پیام؛ زاده، حنفی حمیدرضا؛ خدمتگذار،

 .68-49 صص ، 20 شماره پنجم، سال ایران، مدیریت علوم فصلنامه ایران، در اینترنتی بانکداری پذیرش

 شوده  ادراک ریسوک  بور  ریسوک  کواهش  هوای  اسوتراتژی  توأثیر  بررسوی (. 1395. )پیموان  غفواری، . مهمعصوو  زاده، خلیل

 .88 -79 صص ،2 شماره مدیر، پارس ، بازاریابی و تبلیغات اختصاصی فصلنامه(. دل تاپ لپ: موردی مطالعه)کنندهمصرف

 مصورفی  رفتار در کنندگان مصرف توسط شده ادراک ریسک و ارزش کیفیت، اعتماد، نقش(. 1396. )مهدی رحیمی، علی

 . تحقیقات علوم واحد آزاد دانشگاه ارشد کارشناسی نامه پایان. الکترونیک تجارت در آنها

 دوموین  ،"اینترنتوی  بانکوداری  مشوتریان  شوده  ادراک ریسکهای و اعتماد بررسی"(.  1390. ) م ، ورزی مهر و. م کاظمی،

 .6-1 صص آینده، حال، اطلاعات، فناوری همایش

 سورمایه  خدمات مشتریان شده ادراک ریسک مدل تبیین(. 1395. )رنجبریان بهرام. سعید فتحی،. امیررضا منفرد، کنجکاو

 .191-210 صص ،15 شماره. هشتم سال بازرگانی، مدیریت کاوشهای پژوهشی  علمی فصلنامة دو. گذاری

 ترجموة  شناسوی، روان و تربیتی علوم در کیفی و کمی تحقیق هایروش( 1382) گال جویس و بورگ والتر و مردیت گال،

 سمت: تهران دیگران، و نصر احمدرضا

، 5دهان بر ترجیحات مشتری،دوفصلنامه مدیریت زنجیوره ارزش، به(، تأثیر تبلیغات دهان1396فرخی،سیامک؛ یاوری،علی)

77-68 

 میوزان  بور  مشوتریان  شوده  ادراک طمینوان ا عودم  و ریسک تاثیر بررسی"(.  1389. ) ز سرجانیان، و. ا دل، زنده. م مرادی،

 .1-16 صص مالی، خدمات بازاریابی المللی بین کنفرانس دومین ،"اینترنتی بانکداری از استفاده

 مسوافران  مووردی  مطالعوه  اینترنتوی  مشوتری  رفتوار  بر شده ادراک ریسک و اعتماد نقش بررسی"(.  1389. ) ط موسوی،

 .اراک واحد اسلامی آزاد دانشگاه ارشد، کارشناسی نامه پایان ،"تهران شهرستان رجا بری مسافر شرکت

 بوازار  کالاهای خرید به تمایل بر قیمت آگاهی و ارزش ریسک، تأثیر بررسی ،( 1390)  بهرام، جبارزاده، و علی ملاحسینی،

 .22-1صص اول، شماره اول، سال نوین، بازاریابی تحقیقات مجله کرمان، استان در خاکستری

 در مشوتریان  توسوط  شوده  ادراک ریسوک  و نووآوری  نقوش  بررسی" ارشد کارشناسی نامه پایان(.  1390. ) ج ی،الله نصر

 .اراک واحد اسلامی آزاد دانشگاه ،"الکترونیکی بانکداری کاربرد

 سمت: تهران ،(انتقادی عقلانیت رهیافت با) اجتماعی علوم در تحقیق روش( 1386) علی ساعی،
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 علمی مجله. داخلی حسابرسان دیدگاه از اطلاعات پذیر بر موثر عوامل بررسی(. 1395. )اصغر یعل رستمی،. سحر سپاسی،

 .215 -189 صص ،4 شماره سوم، دوره مالی، حسابداری دانش پژوهشی

 رویکورد  بوا  ایوران  باندکوداری  در اطلاعوات  پذیرش مدل سازی شبیه( 1392. )محمد حسینی، سید. عبداله سید حیدریه،

 .98-67(: 3) 1. فناوری توسعه مدیریت فصلنامه سیستم، یشناس پویایی

 هوای  شورکت  ارزش زنجیوره  بور  اطلاعات فناوری تأثیر(. 1393. )محمود بنی، نادری. علی محمد پور، فیض. علی صنایعی،

 .43-22(: 4) 2 نوین، بازاریابی تحقیقات پژوهشی علمی فصنامه ایران، صادراتی نمونه

 فنواوری  پوذیرش  بور  مووثر  عوامول  بررسوی (. 1392. )فاطموه  آغوا  حسینی، حسینی،. مریم دی،احم هیوا، محمد خدا، عبد

 پزشوکی  علووم  دانشوگاه  نهوای  بیمارسوتا  در فناوری پذیرش مدل اساس بر پزشکی مدارک بخش کارکنان توسط اطلاعات

 .287-298 صص ،4 شماره 7 دوره( سلامت پیاورد) تهران پزشکی علوم دانشگاه پیراپزشکی دانشکده مجله. تهران

 خریود  قصود  و برنود  تصوویر  بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات تأثیر(. 1396. )مجید صفدری،. منصوره صادقی،. هرمز مهرانی،

 شوماره  نهوم،  سوال  اجتمواعی،  پژوهش فصلنامة(. کتول آباد علی واحد اسلامی آزاد دانشگاه: موردی مطالعه) کنندهمصرف

 .169-140 صص. شش و سی
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