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Introduction: People's increasing use of social media has made 

customers communicate with each other without any time or place 

restrictions, and word-of-mouth electronic advertising is becoming 

more and more pervasive. word-of-mouth electronic advertising 

(e-WOM) advertising has played an important role in influencing 

consumer brand perception. As the increasing globalization of markets, 

consumer oriented tendencies have become an important issue for 

multi- national companies outside their domestic market. Adjusting for 

globalization, increasing ethnicity, and increasing interregional 

competition also pose challenges for international marketing actors and 

policymakers. While domestic social media executives are eager to 

understand how to protect their brand, their foreign counterparts are 

eager to reduce consumerism and gain a foothold in another market. 

This research, using a marketing strategy framework, creates a new 

perspective for the study, the impact of word of mouth electronic 

advertising and subjective norms on brand equity through the mediation 

of consumer ethnocentrism 

Methodology: The current research is practical in terms of its purpose, 

and its data collection method is also descriptive-survey. The research 

population consisted of all consumers of household appliances in Tabriz 

city .The data was collected through a standard questionnaire and from 

384 consumers of home appliances in Tabriz city by random sampling 

method. Data analysis was also done through the structural equation 

modeling method and with Smart pls software and SPSS. 
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Results and Discussion: The findings of the research are manifold. The 

first hypothesis states that positive electronic word-of-mouth 

advertising has a positive and significant effect on consumer 

ethnocentrism. According to the obtained results, the path coefficient is 

equal to 0.019 and the significance T-value is equal to 0.315, which is 

smaller than 1.96, which indicates the non-significance of the effect of 

positive electronic word-of-mouth advertising on consumer 

ethnocentrism. The second hypothesis states that negative electronic 

word-of-mouth advertising has a positive and significant effect on 

consumer ethnocentrism. According to the obtained results, the path 

coefficient is equal to 0.230 and the significance T-value is equal to 

3.796, which is greater than 1.96, which indicates the significance of 

the negative effect of electronic word-of-mouth advertising on 

consumer ethnocentrism. The third hypothesis states that positive 

electronic word-of-mouth advertising has a positive and significant 

effect on brand equity. According to the obtained results, the path 

coefficient is equal to 0.289 and the significance T-value is equal to 

4.987, which is greater than 1.96, which indicates the significance of 

the positive effect of electronic word-of-mouth advertising on brand 

equity. The fourth hypothesis states that negative electronic word-of-

mouth advertising has a positive and significant effect on brand equity. 

According to the obtained results, the path coefficient is equal to 0.045 

and the significance T-value is equal to 0.601, which is smaller than 

1.96, which confirms the null hypothesis and the effect of electronic 

word-of-mouth advertising on brand equity is not significant. The fifth 

hypothesis states that consumer ethnocentrism has a positive and 

significant effect on brand equity. According to the obtained results, the 

path coefficient is equal to 0.266 and the significance T-value is equal 

to 4.362, which is greater than 1.96, which indicates the significant 

effect of consumer ethnocentrism on brand equity. The null hypothesis 

of this hypothesis is not confirmed. The sixth hypothesis is that 

consumer subjective norms have a positive and significant effect on 

consumer ethnocentrism. According to the obtained results, the path 

coefficient is equal to 0.37 and the significance T-value is equal to 

5.439, which is greater than 1.96, which indicates the significance of 

the influence of consumer subjective norms on consumer 

ethnocentrism. The seventh hypothesis states that the consumer 

subjective norms has a positive and significant effect on brand equity. 
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According to the obtained results, the path coefficient is equal to the 

number 0.315 and the significance T-value is equal to the number 

3.424, which is greater than the number 1.96, which indicates the 

significance of the influence of the consumer subjective norms on brand 

equity. 

 Conclusion: This study suggests that companies try to identify and 

investigate the factors that cause positive word of mouth electronic 

advertising by managing the flow of electronic word of mouth, turning 

negative electronic word of mouth into positive word of mouth 

advertising, which in turn increases brand equity. Advertising has a 

very important role in influencing the way consumers perceive, which 

in turn affects consumer ethnocentrism. Negative electronic word of 

mouth reduces consumer ethnocentrism in that negative comments can 

reduce consumer trust, which in turn can reduce consumer ethnocentric 

tendencies. Positive electronic word-of-mouth advertising will further 

increase consumer belief in brand credibility and performance, which 

will result in increased brand equity. 

 

Keywords: Word-of-mouth electronic advertising, Subjective norms, 

Brand equity, Consumer ethnocentrism 
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 ایران ،دانشگاه تبریز ،مدیریت

 انایر ،دانشگاه تبریز ،، دانشکده اقتصاد و مدیریتمدیریت انشیار گروهد ی،ابیفارمحمد 
 ایران ،تبریزدانشگاه  ،مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد و مدیریت کترید، 1یفرزانه فاطم
02/12/1401تاریخ دریافت:  04/03/1402تاریخ پذیرش:    

 

 چکیده
سانه    ستفاده روزافزون از ر شتریان بدون هیچ محدودیت       اجتماعی،های ا ست م شده ا باعث 

ای صننور  فزایندهالکترونیکی به ایتوصننیهمکانی و زمانی باهم در ارتباط باشننند و تبغیتا  
 بر تأثیرگذاری در مهمی نقش( e-WOM) الکترونیکی ایتوصننیهاسننتت تبغیتا   هفراگیر شنند

 تمایلا  بازارها، شنندنجهانی افزایش با همگام تدارد کنندگانمصننر  هاینام و نشننان ادراک
صر   گرایانۀقوم سئغۀ  یک به کنندهم  هایبازار از خارج در چندمغیتی هایشرکت  برای مهم م
ست  شده تبدیل داخغی ستراتژی بازاریابی،    ا ستفاده از چارچوب ا شم ت این پژوهش با ا  اندازچ

 ویژۀ ارزش بر ذهنی هنجارهای و الکترونیکی ایتوصیه  ثیرتبغیتا أت جدیدی را جهت بررسی 
از نظر هد   ،کندت پژوهش حاضرکننده ایجاد میمصر  گراییقوم گریمیانجی با نام و نشان
وسننیغه ها بهباشنندت دادهپیمایشننی می -توصننیفی ،هاروش گرداوری داده از نظرکاربردی و 

ستاندارد و از       شنامه ا س صر   384پر به روش  تبریز شهر  خانگی درکنندگان لوازمنفر از م
صادفی  نمونه سترس درگیری ت شان می ت یافتهشد آوری جمع د تبغیتا   که دهدهای پژوهش ن

ثیر معناداری بر هنجارهای ذهنی تأ کننده وگرایی مصننر الکترونیکی مثبت و قوم ایتوصننیه
الکترونیکی منفی و هنجارهای    ایتوصنننیه تبغیتا    ،دارندت همچنین  نام و نشنننان ارزش ویژه 

ها پیشنننهاد  کننده دارندت این پژوهش به شننرکتگرایی مصننر نی، تأثیر معناداری بر قومذه
الکترونیکی مثبت می  ایتوصننیهکند که به شننناسننایی و بررسننی عوامغی که باعث تبغیتا  می

شار تبغیتا      صیه شود، بپردازند و تلاش کنند با مدیریت جریان انت الکترونیکی، تبغیتا   ایتو
باعث  زیراالکترونیکی مثبت تبدیل کنند  ایتوصنننیهکترونیکی منفی را به تبغیتا  ال ایتوصننیه 

 شودت می نام و نشانافزایش ارزش ویژه 
گرایی ، قومنام و نشان، هنجارهای ذهنی، ارزش ویژه ایتوصیهتبغیتا   های کلیدی:واژه

  تکنندهمصر 
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 مقدمه 
ها به سمت نگرش سازمانوکار شاهد تتییر در های اخیر فضای کسبدهه در

ها ، نام ونشان های نامشهود شرکتهای نامشهود شده استت یکی از داراییدارایی
واسطه ایجاد نام ونشان تجاری به 2نام و نشانت ارزش ویژه (1،2012تان) است تجاری
مزیت رقابتی  همچنین این ؛تواند به مزیت رقابتی دست پیدا کندقوی می موفق و
کاهش هزینه  خدما  خود، ارزش بالاتری برای کالا و تواند؛ تعیینها میشرکت

کاهش  جریان مالی برای شرکت، وفاداری مشتریان، سودآوری و بازاریابی،
 )بویل و پذیری کالاها و خدما  خود شوندپذیری در برابر رقبا و افزایش رقابتآسیب
 (2022؛ لامورینا وهمکاران،2019پنا،  -ادوس؛ پر2006؛ 4آکر؛ 3،2013همکاران

ها باید وکارها هستند که شرکتهای نامشهود کسبکنندگان نیز جزء داراییمصر .
کنندگان هستند که موفقیت یا عدم ها داشته باشند چون این مصر ای به آنتوجه ویژه
(ت عوامل 5،2012)کیم و کو کنندتها را در بازار رقابتی مشخص مینام و نشانموفقیت 

توان به گذارد که ازجمغه آنان میکننده اثر میخیغی زیادی بر فرآیند انتخاب مصر 
میگل  کننده اشاره کرد)کننده، هنجارهای ذهنی مصر گرایی مصر قوم

های بسیاری برای شدن فرصت(ت پدیده جهانی7،2020؛ پررا و همکاران62022وهمکاران،
ها برای موفق شرکت از مرزهای مغی خود فراتر روند، ها ایجاد کرده است تاشرکت

کنندگان داشته باشند شناخت کافی از مصر  وکار جهانی بایدشدن در کسب
شود، چالش جدی را به وجود کننده وقتی مطرح میگرایی مصر خصوص قومبه
داخغی  دهند محصولا گرا افرادی هستند که ترجیح میکنندگان قوممصر  آوردتمی

دانند و را خریداری کرده و خرید محصولا  خارجی را یک عمل میهن دوستانه نمی
 (ت2022میگل وهمکاران،) شودداخغی می معتقدند که باعث بیکاری و صدمه به اقتصاد

حیاتی است که از  ها مهم وبرای شرکت کننده،مصر  در ارتباط با هنجارهای ذهنی
خود آگاهی داشته  نام و نشانصول و کننده نسبت به محهنجارهای ذهنی مصر 

باشند و بتوانند بر نوع هنجارهای ذهنی و نگرش افراد درباره محصول شرکت اثر 
ها به کاربران قدر  را از شرکت های اجتماعیرسانه ت8(2022وینتر وهمکاران،بگذارند)

ای هنام و نشانخلاق انتقال داده است که باعث موفقیت یا عدم موفقیت بسیاری از 
کنندگان به مصر  های اجتماعی این فرصت راها و رسانهمشهور شده است؛ شبکه

دانش و تجربه و نظریا  خود را  ،هانام و نشاندهند که اطلاعا  کالاها و خدما  می
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از سوی توانند در ارزیابی محصول یا خدما  با یکدیگر به اشتراک بگذارند و می
توانند از تأثیر ها میشرکت (ت1،2006همکاران و توماس) کنندگان اثر بگذارندمصر 
دهد به نفع خود استفاده های اجتماعی رخ میکه در رسانه الکترونیکی ایتوصیهتبغیتا  
ها هنوز به تبغیغ محصولا  و ت بیشتر شرکت(2،2018آگوستو و همکاران)کنند 
اند که تبغیتا  تنها روشی نیست وکار خود متکی هستند، اما اکنون متوجه شدهکسب
یکی از  ایتوصیهآنها در فروش موثر محصولاتشان کمک کند وتبغیتا  تواند بهکه می

ریت بشود و درستی کنترل و مدیهاست؛ اگر ارتباطا  در بازار بهقدرتمندترین روش
مثبت واجتناب از تبغیتا   ایتوصیهترویج و تحریک تبغیتا  آنها را علاقمند به

)گیغدین،  را ارتقا بدهد نام و نشانمی تواند تصویر شرکت یا یک  منفی کند ایتوصیه
 نام و نشان ادراک از مختغفی انواعتبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی می تواند ت 3(2022
 گذاردمی تأثیر نام و نشان ویژه ارزش بر مثبت طوربه سپس که دهد قرار تأثیر تحت را

دهد تا به کنندگان اجازه میبه مصر  برخطارتباطا   (ت4،2013همکاران و)مورتیاسی 
؛ ونقش اساسی 5(2015نظرا  بسیاری از افراد دیگر دسترسی داشته باشند )هی و بند، 

)سان  کندکنندگان ایفا میمصر از سوی  نام و نشاندر انتساب ارزش ویژه 
 ایرانی کنندگانمصر  که هستند کالاهایی بارزترین از خانگیلوازم ت6(2021وهمکاران، 

 و نظرا  از و جویندبهره می الکترونیکی ایتوصیه تبغیتا  از هاآن خریدن برای
 محصولا  و کنند زیرا آنچه دیگران در موردمی استفاده دیگران برخط هایارزیابی
مورد  مراتب مؤثرتر ازآنچه خود شرکت دریک شرکت میگویند به نام و نشانخدما  و 

 از بسیاری ورود با خانگیلوازم صنعت درت (1394بهنام و مدیری، ) آن میگویند است
 ممکن کنندگانمصر  از بسیاری ایران، بازار و رقیب به المغغیبین هاینام و نشان

 کشورها از برخی برای خدمت یا محصول کیفیت و قیمت زنظرا بیشتری ارزش است
 و محصولا  این خرید از کنندهمصر  گرایی،قوم دلیل به است ممکن ولیت شوند قائل

 نشده بررسی هنوز ایران مجازی فضای در گراییقوم اثرا ت بکنند خودداری خدما 
 است مرتبط گراییقوم به چگونه خارجی و داخغی هاینام و نشان برای تبغیتا  است،
تحقیقا  اندکی ت دارد ارتباط نام و نشان ویژه ارزش بر گراییقوم چگونه متعاقباً و

 اندرا نشان داده نام و نشانبر ارزش ویژه ( )مثبت یا منفی ایتوصیهتأثیر تبغیتا  
نام ها برای گرفتن تصمیما  مدیریتی به ارزش ویژه سازمان ت(2019، 7آوکی و لستر)
کند و باعث ها ایفا میاحتیاج دارند زیرا نقش مهم و استراتژیک برای سازمان نشانو 
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شودت فضای سایبری و اینترنت ها میها و شرکتایجاد مزیت رقابتی برای سازمان
ابزارهای جدیدی را برای بازاریابان جهت افزایش کارا بودن و اثرگذار بودن ارتباطا  

ها سایتای و انواع وبتبغیتا  شامل تنوعی از اشکال رسانهت بازاریابی ارائه کرده است
و آمارها وجود  برخطکنندگان ها بیشترین دسترسی به عنقاید مصر است که در آن

یکی از قدرتمندترین اشکال ارتباطی در بازارهای امروزی در  ایتوصیهت تبغیتا  دارد
ا به چنین ابزار ارتباطی ر ایتوصیهنظر گرفته شده استت درک آنچه که تبغیتا  

کند برای سازمان هایی که قصد ایجاد روابط قوی متقاعدکننده و قدرتمندی تبدیل می
ها نگران ترویج کنندگان را دارند بسیار مهم است؛ به همین دلیل سازمانبا مصر 
به دهان منفی هستند که می مثبت و به تعویق انداختن تبغیتا  دهان ایتوصیهتبغیتا  

 (ت پژوهش2022شرکت مضر باشد)گیغدین، نام و نشاناند برای تصویر شرکت یا تو
جهت پاسخ به اینکه آیا تبغیتا   در تلاش شد، مطرح که مباحثی به توجه با رو پیش

با نقش  نام و نشانکننده بر ارزش ویژه و هنجارهای ذهنی مصر  ایتوصیه
 گرایی مصر  کننده تاثیر دارد؟گری قوممیانجی

 
 هامبانی نظری و توسعه فرضیه

ترین مطالب در حیطه عغم بازاریابی ارزش ویژه یکی از مهم. نام و نشانارزش ویژه 
ایی از اند مجموعهرا بدین گونه تعریف کرده نام و نشاناستت ارزش ویژه  نام و نشان

ارائه شده ؛ نام و نشان آن، که به ارزش نام و نشانهای مرتبط با یک ها و بدهیدارایی
)هینبرگ و  کندتوسط یک محصول یا خدما  به مشتریان اضافه یا از آن کم می

ترین عنوان یکی از قویبه نام و نشانت ارزش ویژه 1(1991؛ آکر،2018همکاران، 
شودت آکر دهد شناخته میهای نامغموس شرکت که ارزش شرکت را افزایش میدارایی

 2نام و نشانآگاهی از ( 1مل را شا نام و نشاناجزای ارزش ویژه 
دیگر ( 5 5نام و نشانوفاداری به ( 4 4نام و نشانتداعی ( 3 3شدهکیفیت ادراک( 2

های مالکانه مثل حق اختراع و علامت تجاری بیان کردت در بازاریابی صنعتی، دارایی
ها اهمیت زیادی دارد، زیرا حساسیت مشتری زیاد و علائم تجاری و قدر  آن

توجهی به مشتریان باعث ضایع شدن تمام باشد و کمترین بییری آن کم میپذانعطا 
باشد که ، دارایی مبتنی بر بازار مینام و نشانارزش ویژه  شودتزحما  بازاریابی می

و  اسیگغز)ای شودها و مشتریان ایجاد مینام و نشاناز طریق تعاملا  و روابط بین 
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ت همچنین بهترین روش برای رسیدن به مزیت رقابتی پایدار و برآورد 1(2019همکاران، 
یابد؛ تحقق می نام و نشاندر قالب مفهوم ارزش ویژه  نام و نشانصحیح از ارزش یک 

آورد، باعث های رقیب به وجود مینام و نشاناین مزیت رقابتی موانعی برای سایر 
، افزایش سود و حاشیه سود و و نشان نامهای بازاریابی، افزایش اعتبار کاهش هزینه
واسطه پذیری در برابر رقابت و ایجاد هویت در بازار برای شرکت بهکاهش آسیب

 (ت 1391قوی استت) پرهیزگار و ابراهیمی،  نام و نشانداشتن 
، سنتی، شفاهی، غیر رسمی و شخص به شخص ایتوصیهتبغیتا  . ایتوصیهتبلیغات 

محصول، خدما  و یا سازمان است)هیگی و همکاران، ، نام و نشاندر مورد یک 
 نام و نشان، خروجی تجربه مشتری از یک کالا، خدمت، ایتوصیهت تبغیتا  2(1987
مثبت و نارضایتی وعدم برآورد  ایتوصیهباشد که رضایت موجب افزایش تبغیتا  می

ت تبغیتا  3(0820شود )لیتوین و همکاران ،منفی می ایتوصیهانتظارا  موجب تبغیتا  
باعث کاهش ریسک پذیرش در خرید و ریسک پذیرش محصول جدید  ایتوصیه
بخشد و موجب اعتماد و وفاداری ها را از شرکت بهبود میشود و درک آنمی

ها را برای خرید مجدد محصول افزایش شود وهمچنین اشتیاق آنکنندگان میمصر 
های ، جنبهایتوصیهلکترونیکی تبغیتا  ت نسخه ا4(2008دهد )سویینی و همکاران، می

گذارد و به هر اظهار نظر مثبت یا منفی توسط نسخه اصغی را به اشتراک می
کننده بالقوه دیگر، در مورد یک محصول یا شرکت از طریق کننده به مصر مصر 

(ت مصر  2022، 6؛ پورتو وهمکاران2017، 5)مسغوسکا و همکاران اینترنت اشاره دارد
الکترونیکی را پس از استفاده از محصول یا خدما  از طریق  ایتوصیه، تبغیتا  کننده

های خود را با دیگران به ها، تولید محتوا مانند تصاویر و ویدئوها تجربهنظرا ، توییت
تواند شکغی از می ایتوصیهتبغیتا   .7(2015گذارند)بابک و همکاران، اشتراک می

ساس تجربیا  شخصی و برداشت آنها از یک محصول کندگان براارتباط بین مصر 
مندترین منبع اطلاعاتی باشد)گیغدین، تواند قدر یا خدما  تعریف شود؛ این فرایند می

نوع تبغیتا   دورا براساس ارزش به  ایتوصیهتبغیتا   8(ت و همچنین اندرسون2022
مثبت  ایتوصیهیتا  کندت تبغبندی میمنفی رده ایتوصیهمثبت و تبغیتا   ایتوصیه

کنندگان را به آزمایش یک محصول یا شامل نظرا  مثبت و مطغوبی است که مصر 
منفی شامل نظرا  و اطلاعا  نامطغوب در  ایتوصیهانگیزاندت تبغیتا  خدمت برمی
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مورد یک کالا یا خدمت تعریف کرده که شامل بدنام کردن محصول، ذکر تجربیا  
دریافت که افرادی که بیشتر  1(2003و شکایت استت رایشغد )ناخوشایند، ایجاد شایعه 

ها رسیدگی نخواهد شد، بیشتر با افراد دیگر در مورد دهند که به شکایت آناحتمال می
دهند که به شکایت گویند تا افرادی که احتمال بیشتری مینارضایتی خود سخن می

طور منفی به ایتوصیهیتا  مثبت و تبغ ایتوصیهها رسیدگی خواهد شدت تبغیتا  آن
کننده اگر از کیفیت و نحوه خرید صور  که فرد مصر افتد؛ بدینزمان اتفاق میهم

پردازد و به می نام و نشانمنفی در مورد آن  ایتوصیهخود راضی نباشد به تبغیتا  
ر پردازدت اطلاعا  منفی بیشتر درقیب می نام و نشانمثبت در مورد  ایتوصیهتبغیتا  

مانند و افراد تمایل بیشتری دارند که تجربیا  منفی خود را در حافظه انسان باقی می
مراتب منفی به ایتوصیهنتیجه میزان تکرار تبغیتا   اختیار سایر افراد قرار دهند، در

 (ت2021)سان وهمکاران،  مثبت است ایتوصیهبیشتر از تبغیتا  

گروهای خاص، رفتار بهتری با اعضای گروه مداری افراد عضو در قوم. ییگراقوم
گرایی قوم (ت 2005و همکاران؛  2های دیگر دارند )جاوالگیخود در مقایسه با اعضا گروه

های تر، تعصب درون گروهی، یک پدیده تجربی رایج در فرهنگیا به طور گسترده
که ت اسکننده باورهایی گرایی مصر ت قوم3(2021بشری است)کاماچو و همکاران،

کنندگان در مورد مناسب بودن و اخلاقی بودن خرید محصولا  تولید شده مصر 
کننده ترجیح بر خربد محصولا  ساخت گرایی مصر خارجی اشاره دارد؛ و در قوم

داخل نسبت به محصولا  وارداتی و ساخته شده کشورهای خارجی اشاره دارد)شیپ 
کنندگان مصر  (ت2022ل و همکاران،؛ میگ5،2016؛ ماکانیزا و تویت4،1987و شارما
ورزند و حتی ممکن است دیگران گرا از خرید محصولا  واردا  امتناع میبسیار قوم

گرایی نظران معتقدند که روند قوم(تصاحب2015)شارما، خاطر این کار تنبیه کنندرا به
 یمفهوم کنندهگرایی مصر ای رو به رشد استت قومصور  فزاینده در جهان به

شود که با تبعیض همراه بوده استت در اجتماعی است و همواره رفتاری شناخته می
کند و بر گرایی ظهور میکنند، رفتار قومکشورهایی که چند اقغیت در یکجا زندگی می

کننده به شکل اقتصادی نیز گرایی مصر گذاردت قومتعاملا  فرهنگی افراد اثر می
فرد درباره اخلاقی یا غیراخلاقی بودن خرید کالاها  صور  نگرششود و بهمشاهده می

 (ت1399شود )ترکی و همکاران،های خارجی مطرح مییا خدما  نمانام
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گیری هنجارهای ذهنی فرد، افراد مختغفی که در اطرا  فرد در شکل. هنجارهای ذهنی
هنجارهای  ،دیگرعبار دهدت بهها را مدنظر قرار میهستند، فرد انتظارا  هنجاری آن

شود که سبب میکند منعکس میذهنی ادراک یک فرد از تفکرا  افراد بااهمیت برای او 
ت هرچه قدر افراد فکر کنند کسانی 1(1980رفتاری را انجام دهد یا ندهد )آجزن و مارتین،

ها انتظار عمل خاصی را دارند، افراد بیشتر تحریک ها اهمیت دارند، از آنکه برای آن
تا آن عمل یا رفتار را انجام دهند؛ اثرا  هنجارهای ذهنی بر روی رفتار شوند می

کننده به صورتی است که فرد خود را با سایر افرادی که برایش اهمیت دارند مصر 
های مرجع و کنند عمل و رفتار خود را بیشتر شبیه گروهمقایسه کرده و تلاش می
(ت هرچه هنجارهای 1390ندت )صبوری،ها هستند مطابقت دهافرادی که بیشتر شبیه آن

تر باشد، شانس بیشتری برای انجام آن رفتار ذهنی نسبت به یک رفتار معین مثبت
هنجارهای ذهنی ناشی از باورهای فرد در مورد  ت2(2017وجود دارد)وابو و همکاران،

ورد میزان تایید یا عدم تایید دیگران از رفتار است، یعنی فشار اجتماعی که آنها در م
 (ت2022کنند)میگل و همکاران،یک رفتار خاص احساس می

ها و الگوی های مورد بررسی جهت دستیابی به فرضیهترین پژوهشای از مهمخلاصه
 ( ارائه شده استت1مفهومی پژوهش در جدول )
 : مطالعا  داخغی و خارجی موضوع پژوهش1جدول 

 نتایج کلیدی سال پژوهشگر

 1401 اخوان و دادبه

 نام و نشانتاثیر مثبت و معناداری بر ارتقای تصویر  برخطنظرا  مصر  کنندگان در محیط 
 طبرخدر تبغیتا   نام و نشانتاثیر تصویر  داردت همچنین نتایج نام و نشانارتقای ارزش  و

کند به علاوه نتایج قصد خرید مصر  کنندگان را تایید می شرکت و نام و نشانبر ارزش 
د خرید تاثیر مثبت و معناداری بر روی قص برخطدر تبغیتا   نام و نشانرزش دهد انشان می

 مصر  کنندگان دارد

 الف پورتراکمه
 وهمکاران

1400 
های دارای ارزش ویژه تاثیر معناداری تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی برای تمام ارزش

 دارد

عبدالمغکی و 
 همکاران

1400 
 وکاروکار، و رفتار خرید بر عمغکرد کسبالکترونیکی بر عمغکرد کسبتبغیتا  دهان به دهان 

ای در رابطۀ بین تبغیتا  دهان به دهان کنندههمچنین رفتار خرید نقش تعدیل تاثیر داردت
 های الکترونیکی داردوکارهای ورزشالکترونیکی و عمغکرد کسب

سنجری و 
 همکاران

1397 
با  نام و نشانالکترونیکی و ارزش ویژه  ایتوصیهباهد  بررسی ارتباط بین تبغیتا  

گرفته شدت نتایج این پژوهش نشان داد که انجام نام و نشانگری ابعاد ارزش ویژه میانجی
 تأثیر مثبتی دارد نام و نشانالکترونیکی بر ابعاد ارزش ویژه  ایتوصیهتبغیتا  

ابراهیمی و 
 همکاران

1391 
مچنین تأثیر مثبتی دارد و ه نام و نشانبر ابعاد ارزش ویژه الکترونیکی  ایتوصیهتبغیتا  
 ی داردکننده اثر مثبتبرقصد خرید مصر  الکترونیکی ایتوصیهتبغیتا  

دهشتی و 
 همکاران

1389 
گرفته کننده بر قصد خرید کالاهای وارداتی انجامتأثیر کشور گرایی مصر  هد  بررسی با

 گذارندتدأ تأثیر میت به کشور مبنگرش نسب کننده برگرایی مصر شده است، مغی

سغیمانی بشغی 
 و طالبی

1389 
گرفته استت نتایج تحقیق در صنعت بانکداری انجام نام و نشانتأثیر تبغیتا  بر ارزش ویژه 

 تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه بانک دارد ایتوصیهنشان داد که تبغیتا  
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صالحی و 
 رحیمی

1395 
در صنعت خودروسازی  نام و نشانبر ارزش ویژه  ایتوصیهباهد  بررسی تأثیرا  تبغیتا  

 نام و نشانرزش ویژه بر ا ایتوصیهگرفته شدت نتایج پژوهش نشان داد که تبغیتا  انجام
 تأثیر مثبتی داردت

مدیری و 
 هاشمی

1394 
مبتنی بر  و نشاننام بر ایجاد ارزش ویژه  ایتوصیهباهد  بررسی تأثیر تبغیتا  

گرفته استت نتایج این پژوهش نشان داد که کننده در صنعت خدما  ورزشی انجاممصر 
 تأثیر مثبتی داردت نام و نشانبر ارزش ویژه  ایتوصیهتبغیتا  

رنجبران و قغی 
 زاده

1388 
گرفته استت نتایج پرستی انجامگرایی در مصر  و رابطه آن با میهنباهد  بررسی قوم

گرایی از درجه پایینی برخوردار پژوهش نشان داد که جامعه آماری موردمطالعه ازنظر قوم
 های متفاوتی استگرایی در افراد مختغف میزانهستندت میزان قوم

رحیم نیا و 
 همکاران

2019 

های مرجع تأثیر مثبتی بر نگرش نسبت به علامت تجاری و هنجارهای ذهنی داردت گروه
بر قصد خرید  ت به علامت تجاری و هنجارهای ذهنی تأثیر مثبتیبررسی نگرش نسب

گری متتیرهای نگرش نسبت به علامت تجاری و هنجارهای کننده داردت نقش میانجیمصر 
 ذهنی مورد تائید قرارگرفته استت

میرزایی و 
 حبیبی

1399 
و  و نشاننام شده و جذابیت طراحی و هنجارهای ذهنی بر شهر  و معروفیت کیفیت ادراک

 کنندگان تأثیر مثبتی داردتقصد خرید دوباره استفاده

صدیقی و 
 همکاران

2021 

های اجتماعی نقش مهمی در ایجاد اعتبار های شبکههای سایتدهد که فعالیتنتایج نشان می
eWOM ها به شودت این یافتهو قصد خرید می نام و نشاندهی تصویر دارد که منجر به شکل
ایجاد کنند تا قصد خرید خود را از طریق  نام و نشانکند تا تصویر مثبتی از می ها کمکشرکت

eWOM شود، افزایش دهندهای اجتماعی برانگیخته میهای شبکهکه از طریق سایت 

فیغیری و 
 همکاران

2021 
برای تصمیم گیری در مورد محصولا  و  "eWOM"مصر  کنندگان به طور فزاینده ای از 
بصری و کلامی مختغف بر قصد و  eWOMهای خدما  مختغف استفاده می کنندت نشانه

 گذاردهای آنها تأثیر میتصمیم برای بازدید از مقاصد گردشگری و جاذبه

المنسترلی و 
 همکاران

2021 

این مطالعه یک مدل یکپارچه نگر برای بررسی نقش راهبردهای مقابغه ای در رابطه ی میان 

 (OVWOM) برخطناکامی های شدید در خدما  رسانی و رفتار دهان به دهان کینه توزانه 

 رفتار دهان به دهان کینه توزانهارائه می کند و عوامل روان شناختی و موقعیتی که منجر به 
یک راهبرد برای مقابغه با ناکامی های شدید در خدما  رسانی می شود را  به عنوان برخط
 دهدتارائه می

 2020 ژائو و همکاران

های اصغی نابرابر است، که به در تمام پغتفرم eWOMکیفیت اطلاعا  ارسال شده توسط 
، از دهدت بنابراینو شهر  پغتفرم را تحت تأثیر قرار می eWOMطور جدی اعتماد کاربر به 

کنندگان را برای تحقیق شناختی اجتماعی مصر منظر کیفیت اطلاعا ، این مطالعه فاصغه روان
 کندتبر اعتماد و تأثیر بیشتر آن بر قصد خرید اضافه می WOMدر مورد اثرا  

سیجوریا و 
 همکاران

2019 
جاری مبتنی الکترونیکی بر ارزش ویژه علامت ت ایتوصیهباهد  بررسی تأثیر سوابق تبغیتا  

 گرفته استکننده در صنعت هتغداری انجامبر مصر 

 2018 سیو وهمکاران
،تأثیر زیادی بر تعهد دارد و تصویر علامت تجاری تأثیر مثبتی بر تبغیتا  نام و نشانآگاهی از 
 دارد برخطو تعهد  برخط ایتوصیه

سیاحیور و 
 ایکلاس

2018 

ی ابعاد ارزش ویژه علامت تجاری تأثیر مثبتی داردت الکترونیکی ،بر همه ایتوصیهتبغیتا  
بیشترین تأثیرگذاری در تصمیم به خرید را دارد و کمترین تأثیر را  نام و نشانآگاهی از 

شود که مشتریان مشارکت می باعث برخطکیفیت درک شده داردت ارزش ویژه علامت تجاری 
 د داشته باشدگیری به خریزیادی را در تصمیم

مارتین و 
 همکاران

2018 
نام و قصد خرید داردت همچنین اعتبار  نام و نشانتأثیر مثبتی بر تصویر  نام و نشاناعتبار 
های و قصد خرید داردت علاوه بر این، فعالیت رسانه نام و نشانتأثیر مثبتی بر تصویر  و نشان

 صد خرید تأثیر مثبت داردتو ق نام و نشاناجتماعی بر رابطه مستقیم بین تصویر 

 2016 هانایشا
 نام و نشانو وفاداری به  نام و نشانبا تصویر  ایتوصیهها نشان داد که بین تبغیتا  یافته

رابطه معناداری با اولویت و ترجیح و  ایتوصیهرابطه معناداری داردت علاوه بر این، تبغیتا  
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نام و باارزش کغی  ایتوصیهها نشان داد که ارتباط دارندت همچنین یافته نام و نشانرهبری 
 داری داردرابطه مثبت معنی نشان

 2015 هی و وانگ
گرایی های داخغی داردت قومنام و نشانهویت فرهنگی تأثیر مثبتی بر اولویت و خرید 

نام و های داخغی نسبت به نام و نشانداری بر ترجیح کننده تأثیر مثبت و معنیمصر 
 های خارجی داردتنشان

سیویری و 
 همکاران

2014 
دارد  الکترونیکی و ارزش علامت تجاری رابطه غیرمستقیم متقابل وجود ایتوصیهبین تبغیتا  

 شودگری میمربوطه،میانجی نام و نشانکه توسط ساختارهای شاخص ارزش ویژه 

 2014 ایزو و همکاران
، ارزش ویژه نام و نشان، تداعی نام و نشانبر آگاهی از  1به دهان الکترونیکیتبغیتا  دهان  

 گذاردتتأثیر می نام و نشانو وفاداری به  نام و نشان

 2011 ساچز و منگغود
ش دارد و منجر به افول ارز نام و نشانمنفی تأثیر خیغی زیادی بر ارزش ویژه  برخطنظرا  
 شودتمی نام و نشانویژه 

 
ها و مبانی نظری و پیشینه پژوهش فرضیه با استناد به توجه به نتایج جدول اول وبا 

 شودتمدل پژوهشی به صور  زیر ترسیم می
 روش شناسی پژوهش

 فرضیات تحقیق
مثبت  الکترونیکی مثبت بر قوم گرایی مصر  کننده تأثیر ایتوصیه: تبغیتا  فرضیه اول

 و معناداری داردت

گرایی مصر  کننده تأثیر مثبت الکترونیکی منفی بر قوم ایتوصیهفرضیه دوم: تبغیتا  
 و معناداری داردت

تأثیر  نام و نشانالکترونیکی مثبت بر ارزش ویژه  ایتوصیهفرضیه سوم: تبغیتا  
 مثبت و معناداری داردت
ر تأثی نام و نشانالکترونیکی منفی بر ارزش ویژه  ایتوصیهفرضیه چهارم: تبغیتا  

 معناداری داردتمثبت و 
تأثیر مثبت و  نام و نشان گرایی مصر  کننده بر ارزش ویژهقوم فرضیه پنجم:
 معناداری داردت

هنجارهای ذهنی بر قوم گرایی مصر  کننده تأثیر مثبت و معناداری  فرضیه ششم: 
 داردت

 دتتاثیر مثبت و معناداری دار نام و نشانفرضیه هفتم: هنجارهای ذهنی بر ارزش ویژه 
 
 مدل فرضیه می باشد و براساس تغفیقی از هفتالگوی مفهومی پژوهش متشکل از  

کننده گرایی مصر الکترونیکی بر قوم ایتوصیهتاثیر تبغیتا   (2021) 2سان و همکاران

                                                           
1 Electronic Word of Mouth 
2 Sun et al 
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 گراییکننده بر قومتاثیر هنجارهای ذهنی مصر  ؛نام و نشان ویژه و ارزش
کننده بر و هنجارهای ذهنی مصر  (2022)از مدل میگل و همکاران،  کنندهمصر 

آمده است؛ و با  ( به وجود2020و همکاران)  پررا از مدل نام و نشانارزش ویژه 
بر ارزش  مصر  کنندهرویکرد جدیدی سعی دارد تأثیر تبغیتا  و هنجارهای ذهنی 

 دهدتمی( مدل مفهومی این تحقیق را نشان 1شکل ) را بررسی نمایدت نام و نشانویژه 

 
و میگل و همکاران  2020و همکاران، پررا؛  2021مدل تحلیلی برگرفته از تحقیقات )سان و همکاران، 1شکل 

2022) 
 

های کاربردی و از لحاظ ماهیت، از نوع تحقیق حاضر از نظر هد  در زمره پژوهش
گرددت جامعه آماری پژوهش کغیه مصر  پیمایشی محسوب می -های توصیفیپژوهش

های مورد آوری دادهمنظور جمعکنندگان لوازم خانگی شهر تبریز استتازآنجایی که به
نامه استفاده گردید و برای تحغیل گیری متتیرهای پژوهش، از پرسشنظر و اندازه

معادلا  ساختاری استفاده شده است؛ براین اساس تعیین حجم  یابیها از مدلداده
 گیری شده تعیین شوداهده به ازای هر متتیر اندازهمش 15تا  5تواند بین نمونه می
نامه مورد استفاده در پژوهش های پرسش(ت با توجه به اینکه تعداد سوال 1395)حیدر،
دیگر از  نامه نیاز استت با این حال بعضیپرسش 105سوال بوده، حداقل  21حاضر 

کنندت یک یشنهاد میپرسشنامه را پ 200محققان برای انجام معادلا  ساختاری حداقل 
گیری حجم نمونه استفاده از فرمول کوکران است؛ این مقادر روش دیگر برای اندازه

عنوان مبنایی برای محاسبه فرمول کوکران به بدست آمدت این مطالعه، از روش 384
بنابراین در هردو مورد،  استت 384کند؛ یعنی حداقل حجم نمونه حجم نمونه استفاده می

 توان نتیجه گرفت که حجم نمونه ما برای اهدا  مطالعه قابل قبول استتن میبا اطمینا
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گیری در دسترس در انتخاب افراد برای کامل کردن جامعه آماری از روش نمونه
آوری نامه استاندارد جمعهای مورد نیاز این تحقیق، به وسیغه پرسشاستفاده شدت داده

 ایتوصیه تاثیرتبغیتا ندارد که نامه استاشدت در پژوهش حاضر، یک پرسش
 گراییقوم گریمیانجی با نام و نشان ویژه ارزش بر ذهنی هنجارهای و الکترونیکی
آمده استت پاسخ  2خلاصه آن در جدول سنجد، به کار برده شد کهکننده میمصر 

)کاملا  1ای به صور  دهندگان برای پاسخگویی به سوال ها از طیف لیکر  پنج گزینه
در این پژوهش جهت تجزیه و تحغیل ت  )کاملا موافق( استفاده کردند 5مخالف( تا 

سازی معادلا  ساختاری ها از رویکرد مدلآوری شده و آزمون فرضیههای جمعداده
( استفاده شده استت دلیل اصغی استفاده از این PLSو روش حداقل مربعا  جزئی )

های ناپارامتریک استفاده نماییمت در ز آزمونها است که باید اروش نرمال نبودن داده
گیری، ساختاری و مدل کغی پژوهش تایید شود و پس از ابتدا باید برازش مدل اندازه

 های پژوهش بپردازیمتتوانیم به آزمون فرضیهآن می
 نامه: اطلاعات پرسش2جدول 

متغیر
 

 منابع هاپرسش

قوم
ف

صر
گرایی م

کننده
 

 باعث افزایش و زنندمی صدمه هاایرانی وکاربه کسب خارجی محصولا  خرید با هاایرانی
 شوندمی بیکاری

شیمپ و 
(، 1987) 1شارما

سان و همکاران 
(2021) 

 کنند وارد ما در بازارهای را خود هاینام و نشان نیستند مجاز هاخارجی

کشور  به هاآن ورود از تا قرارداد مالیا  سنگین خارجی محصولا  تمام برای باید
 شود جغوگیری

 دهنش ساخته ایران در کالا آن نمونه کنم کهمی خریداری خارجی کالای صورتی در فقط
 نباشدت دسترس و در باشد

کالاهای  از که دهممی ترجیح اما باشد، بربرایم هزینه مد طولانی در امر این که است ممکن
 کنم حمایت ایرانی

ت 
تبلیغا

صیه
تو

ی
ا

 
ت

الکترونیکی مثب
 

 هایرسانه اینترنت و طریق از را خانگیلوازم نام و نشان این به مربوط اطلاعا  من
 کنمجستجو می دارند مثبت نظرا  که افرادی از اجتماعی

گغداسمیت و 
 2هوروویتز

گویت  ، (2006)
 3و همکاران،

(، لی و 2010)
(، 2009) 4یون

سان و همکاران 
(2021) 

 

 در مثبت اطلاعا  برای کسب هاراه ترینساده اجتماعی هایرسانه و اینترنت معتقدم من
 هستند خانگیلوازم نام و نشان این مورد

 صحبت من با خانگی همراهلوازم نام و نشان این از مطغوبی طوربه دیگران که معتقدم من
 اندکرده

 است ترمهم برای من خانگیلوازم نام و نشان این مورد در مثبت اطلاعا  معتقدم من

ت 
تبلیغا
صیه

تو
ی

ا
ک 

الکترونی
ی منفی

 

 هایرسانه اینترنت و طریق از را خانگیلوازم نام و نشان این به مربوط اطلاعا  من
 کنمجستجو می دارند منفی نظرا  که افرادی از اجتماعی

گغداسمیت و 
هوروویتز 

                                                           
1 Shimp and Sharma 
2 Goldsmith and Horowitz 

3 Goyette et al 

4 Lee and Youn 
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 در منفی اطلاعا  برای کسب هاراه ترینساده اجتماعی هایرسانه و اینترنت معتقدم من
 هستند خانگیلوازم نام و نشان این مورد

(، گویت 2006)
و همکاران 

(، لی و 2010)
(، 2009)یون 

سان و 
 2021همکاران)

 اندکرده صحبت من خانگی بالوازم نام و نشان این از نامناسب طوربه دیگران که معتقدم من

 است ترمن مهم خانگیلوازم نام و نشان این مورد در منفی اطلاعا  معتقدم من

ی ذهنی
هنجارها

 

 که کنندمی فکر( همکاران خانواده، دوستان،) هستند مهم من برای که افرادی/ من نزدیکان
 کنم انتخاب را خانگیلوازم نام و نشان این باید من

سرینواسم 
، پررا و 1(2015)

 (2020همکاران)

 است خوبی ایده خانگیلوازم نام و نشان این انتخاب کنندمی فکر شناسممی که افرادی

 تأثیر خانگیلوازم نام و نشان این انتخاب برای من تصمیم بر شناسممی که افرادی
 گذارندمی

 انتخاب خوبی است خانگیلوازم نام و نشاناین  گفتندمیرا خواندم / دیدم که  هاییگزارش

ش ویژه 
ارز

شان
نام و ن

 کندمی ارسال من برای خانگیلوازم نام و نشان این که هستم اطلاعاتی متوجه اغغب من 

راست و 
 2همکاران

(ت سان و 2004)
 (2021همکاران)

 شودمی خوب شناخته شرکتی شهروند یک عنوانبه خانگیلوازم نام و نشان این

 است جامعه رویدادهای فعال حامی خانگیلوازم نام و نشان این

 کارمندان و با مشتریان رابطه در بالایی اخلاقی استانداردهای خانگیلوازم نام و نشان این
 دارد خود

 
گیری روایی محتوا، از شاخص روایی محتوا و نسبت روایی در این پژوهش برای اندازه

گیری محتوای سؤالا  محتوا استفاده شدت شاخص روایی محتوا برای اندازه
رودت برای اینکه شاخص دارای تائید روایی باشد،باید شاخص نامه به کار میپرسش

این مقدار عددی کمتر باشد سؤال دارای که از باشد ،درصورتی 79/0برابر یا بیشتر 
آمده از پژوهش، دستشاخص روایی محتوا نیست و باید اصلاح گرددت طبق نتایج به

گیری نسبت روایی باشدت برای اندازهی سؤالا  دارای شاخص روایی محتوا میهمه
کنندت در بندی میهای این حیطه سؤالا  را از حیث مفید بودن بخشمحتوا، متخصص

صور  سودمند نبودن سؤال،باید سؤال موردنظر حذ  گرددت سؤالا  توسط چند تن 
ی سؤالا  دارای نسبت روایی محتوا بیشتر بررسی گردید و همه از اساتید و خبرگان

ها از نسبت روایی محتوا برخوردارندت سنجش ی آنباشند و درنتیجه همهمی 62/0از 
کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس پایایی متتیرها به واسطه ضریب آلفای 

 7/0بوده استت از آنجایی که ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی از  استخراج شده
توان بیشتر است، می 5/0نیز از  بیشتر بوده و مقدار میانگین واریانس استخراج شده

مقادیر ضریب آلفای  3شودت در جدول نامه تایید میبیان نمود که پایایی پرسش
که با استفاده از ارائه شده کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده 

یی ت همچنین به دلیل بیشتر بودن مقادیر پایااست مدهآبه دست  smrtpls.3نرم افزار 

                                                           
1 Srinivasan 2 Rust et al 
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نامه روایی همگرای مدل نیز تایید ترکیبی از میانگین واریانس استخراج شده پرسش
 شودتمی

 آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا جیتا: ن3جدول 

 (AVE) روایی همگرا (CR) پایایی ترکیبی باخآلفای کرون متتیر
 ت/544 828/0 719/0 نام و نشانارزش ویژه 

 568/0 838/0 747/0 مثبت الکترونیکی ایتوصیهتبلیغات 

 545/0 803/0 761/0 الکترونیکی منفی ایتوصیهتبلیغات 

 551/0 820/0 716/0 کنندهگرایی مصرفقوم

 547/0 825/0 717/0 هنجارهای ذهنی مصرف کننده

 

 HTMTو روش  4روایی واگرای مدل نیز با توجه به روش فورنل و لارکر در جدول 
نشان داده شده استت در این روش میزان همبستگی بین شاخصهای یک  5در جدول

سازه با آن سازه و میزان همبستگی بین شاخصهای یک سازه با سازههای دیگر 
مقایسه میگردد تدرصورتی که مشخص شود میزان همبستگی بین شاخص با سازه 

ربوط به دیگری غیر از سازه خود، بیشتر از میزان همبستگی آن شاخص با سازه م
رودت در روش فورنل و لارکر مقادیر قطر خود است، روایی واگرایی مدل زیر سؤال می

 اصغی باید بیشتر از مقادیر همبستگی بین متتیرها باشدت 
 لاکر –نتایج آزمون فورنل : 4جدول 

هنجارهای 
ذهنی مصرف 

 کننده

گرایی قوم
 کنندهمصرف

تبلیغات دهان 
به دهان 

اکترونیکی 
 منفی

تبلیغات دهان به 
دهان الکترونکی 

 مثبت

ارزش ویژه 
 نام و نشان

 متغیرها

 نام و نشانارزش ویژه  738/0    

   754/0 499/0 
تبلیغات دهان به دهان 

 الکترونیکی مثبت

  721/0 157/0 208/0 
تبلیغات دهان به دهان 

 الکترونیکی منفی 

 کنندهگرایی مصرفقوم 473/0 244/0 282/0 716/0 

740/0 410/0 134/0 455/0 562/0 
هنجارهای ذهنی مصرف 

 کننده

 
را بر تک  معیاری است که چند صفتی بودن متتیرهای مشاهده شده HTMT نسبت

کمتر باشد، مدل اندازه گیری 9/0کندت اگر این نسبت از گیری میصفتی بودن آنها اندازه
گیری، شرایط این مقدار بیشتر باشد مدل اندازهحائز شرایط روایی است که اگر از 

گیری روایی مدل اندازه 5 جدول روایی مناسبی را نخواهد داشتت نتایج حاصغه از
 دهدتپژوهش حاضر را مطغوب نشان می
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 HTMTآزمون  جینتا: 5جدول 

هنجارهای ذهنی 
 مصرف کننده

گرایی قوم
 کنندهمصرف

تبلیغات دهان به 
دهان الکترونیکی 

 منفی

تبلیغات دهان به 
دهان الکترونیکی 

 مثبت

ارزش 
نام ویژه 

 و نشان
 متغیرها

 و نشان نامارزش ویژه      

    623/0 
تبلیغات دهان به دهان 

 الکترونیکی مثبت

   237/0 287/0 
تبلیغات دهان به دهان 

 الکترونیکی منفی 

 کنندهگرایی مصرفقوم 590/0 292/0 346/0  

 486/0 200/0 612/0 754/0 
هنجارهای ذهنی مصرف 

 کننده

 
 های پژوهشیافته

را زنان تشکیل می دادندت  درصد 67مردان و درصد  33آمار جمعیت شناختی پژوهش 
در صد انها کمتر از  10اندت سن پاسخ دهندگان بیشترین پاسخ دهندگان ما زنان بوده

نها آدرصد  6و  40تا  31درصد انها بین  20و  30تا  21درصد انها بین  64سال و  20
درصد  39یپغم و درصد انها دیپغم و زیرد 19سال سن داشتندت و همچنین  50تا  41بین 

درصد انها تحصیلا  دکتری داشتندت  4درصد انها فوق لیسانس و  38انها لیسانس، 
بودند که دارای تحصیلا   30تا  21پاسخ دهندگان ما اکثرا جوان و بین سنین 

 اندت کارشناسی تا کارشناسی ارشد داشته
گیری هدل اندازبرازش م. گیری و ساختاری پژوهشبررسی برازش مدل اندازه

های پایایی که مقادیر مناسب از شاخص 3مقادیر موجود در جدول پژوهش با توجه به
شودت در نتیجه به بررسی برازش بخش دهد، تایید میو روایی همگرای مدل را نشان می

مقادیر ضریب تعیین  6شودت در جدولاستفاده میتی و 2R،2Q ساختاری از معیارهای
(2R(کیفیت مدل ساختاری ،)2Q)  در شکل دوم و سوم به ترتیب ضریب مسیر و و

 نشان داده شده استت T-Valueمقادیر

 2Qو  2R : معیارهای6جدول 
 2R 2Q متغیر

 225/0 456/0 نام و نشانارزش ویژه 

 091/0 221/0 گراییقوم
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 : مدل ساختاری در حالت استاندارد2شکل 

 

 
 : مدل ساختاری در حالت معناداری3شکل 

 GOFگیری و ساختاری مدل می توان از معیار پس از اطمینان از برازش مدل اندازه

جهت بررسی و ارزیابی برازش کغی مدل پژوهش استفاده نمودت مقدار محاسبه شده 
که نشان دهنده برازش قوی و مناسب مدل  301/0این معیار در این مدل برابر است با 

نماید تا به بررسی پژوهش استت اطمینان از برازش مدل پژوهش این امکان را فراهم می
توان از ضریب منظور میهش بپردازیمت بدینهای پژوتایید و یا رد شدن فرضیه

و ضریب مسیر استاندارد شده استفاده نمودت ضریب معناداری در صورتی  tمعناداری 
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درصد، فرضیه مورد  95( باشد، در سطح اطمینان  -96/1تا  96/1که خارج از بازه )
 شودت نظر تایید می

پنج  ،فت رابطه موجود در تحقیق، از مجموع ه7طبق نتایج جدول . تحلیل اثرات مستقیم
قرار  مورد تائید پنج درصدرابطه مورد تایید قرار گرفته و دو رابطه در سطح معناداری 

 گرفته استت
 : نتایج اثرات مستقیم مسیر ها7جدول 

 درصد 0.05سطح  pمعناداری  tمقدار  ضریب مسیر نام متتیر
 ←تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی مثبت 

 نام و نشانارزش ویژه 
 مورد تائید 000ت0 987ت4 289ت0

 ←تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی مثبت 
 گرایی مصر  کنندهقوم

 رد 753ت0 315ت0 019ت0

 ←تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی منفی
 نام و نشانارزش ویژه 

 رد 548ت0 601ت0 045ت0

 ←تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی منفی 
 گرایی مصر  کنندهقوم

 مورد تائید 000ت0 796ت3 230ت0

نام ارزش ویژه  ←گرایی مصر  کننده قوم
 و نشان

 مورد تائید 000ت0 362ت4 266ت0

ارزش  ←هنجارهای ذهنی مصر  کننده 
 نام و نشانویژه 

 مورد تائید 001ت0 424ت3 315ت0

 ←هنجارهای ذهنی مصر  کننده 
 گرایی مصر  کنندهقوم

 مورد تائید 000ت0 439ت5 370ت0

جی وجود دارد به بررسی اثرا  در مسیرهایی که متتیر میان. مستقیماثرات غیر تحلیل
گرایی گری قوممورد تایید بودن میانجیشودت به ها پرداخته میغیرمستقیم متتیر

، نام و نشانونیکی منفی تا ارزش ویژه الکتر ایتوصیهمصر  کننده برای تبغیتا  
گری میانجی نام و نشانکننده تا ارزش ویژه برای مسیر هنجارهای ذهنی مصر 

گرایی مصر  کننده برای مسیر ت متتیر قومشدایید تنیز  کنندهگرایی مصر قوم
 ت (8)جدول نشد، تایید نام و نشانالکترونیکی مثبت تا ارزش ویژه  ایتوصیهتبغیتا  

 : نتایج اثرات غیرمستقیم مسیرها8جدول 

 pمعناداری  tضریب  ضریب مسیر متتیرها
 0.05سطح 

 درصد

 ←تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی مثبت 
نام و ارزش ویژه  ←گرایی مصر  کننده قوم
 نشان

 رد 762ت0 303ت0 005ت0

 ←تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی منفی 
نام و ارزش ویژه  ←گرایی مصر  کننده قوم
 نشان

 مورد تائید  009ت0 632ت2 061ت0

گرایی قوم ←هنجارهای ذهنی مصر  کننده 
 نام و نشانارزش ویژه  ←مصر  کننده 

 مورد تائید  000ت0 544ت4 099ت0
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گذارند، برای بررسی این که متتیرهای پژوهش چگونه بر هم تاثیر می. تحلیل اثرات کل
ها و اثرا  مستقیم مسیرکه از جمع اثرا  غیر  از تحغیل اثرا  کل استفاده می کنیم

اثرا  کل آمده  tضرایب مسیر و آماره  9ت در جدول آیدمستقیم مسیرها به دست می
 شودت میناست که در دو مورد تائید دیده 

 نتایج اثرات کل مسیرها :9جدول 
 هانتیجه فرضیه tضریب  ضریب مسیر وابسته مستقل

تبلیغات دهان به دهان 
 الکترونیکی مثبت

نام و ارزش ویژه 
 نشان

 تایید 987/4 289/0

تبلیغات دهان به دهان 
 الکترونیکی مثبت

گرایی قوم
 مصر  کننده

 رد 315/0 019/0

تبلیغات دهان به دهان 
 الکترونیکی منفی

نام و ارزش ویژه 
 نشان

 رد 601/0 045/0

تبلیغات دهان به دهان 
 الکترونیکی منفی

گرایی قوم
 مصر  کننده

 تایید 796/3 230/0

گرایی مصرف قوم
 کننده

نام و ارزش ویژه 
 نشان

 تایید 362/4 266/0

هنجارهای ذهنی 
 مصرف کننده

نام و ارزش ویژه 
 نشان

 تایید 424/3 315/0

هنجارهای ذهنی 
 مصرف کننده

گرایی قوم
 مصر  کننده

 تایید 439/5 370/0

 05/0در سطح        

پنج رابطه مورد تایید قرار گرفته و دو  بر یکدیگر، از مجموع هفت تاثیر مستقیم متتیرها
وجود  استت در مسیرهایی که متتییر میانجی نشده تائید 0.05رابطه در سطح معناداری 

دارد به بررسی اثرا  غیر مستقیم متتیر ها پرداخته می شودت با توجه به نتایج به دست 
ی مصر  کننده برای تبغیتا  آمده که بیانگر مورد تایید بودن میانجی گری قوم گرای

می باشدت برای مسیر  نام و نشاندهان به دهان الکترونیکی منفی تا ارزش ویژه 
گرایی گری قوممیانجی نام و نشانهنجارهای ذهنی مصر  کننده تا ارزش ویژه 

مورد تایید قرار گرفته استت متتییر قوم گرایی مصر  کننده برای مسیر  کنندهمصر 
، مورد تایید قرار نمی نام و نشانالکترونیکی مثبت تا ارزش ویژه  ایتوصیهتبغیتا  

گیردت برای بررسی این که متتیرهای پژوهش چگونه بر هم تاثیر میگذارند، از تحغیل 
که از جمع اثرا  غیر مستقیم مسیر ها و اثرا  مستقیم  اثرا  کل استفاده می کنیم

مربوط به اثرا  کل  tایب مسیر و آماره ضر 9مسیرها به دست می آید ت در جدول 
کند که اول بیان می فرضیه شودتعدم تائید دیده می آمده است که در دو مورد تایید یا

کننده تاثیر مثبت و معناداری الکترونیکی مثبت بر قوم گرایی مصر  ایتوصیهتبغیتا  
 و ضریب معناداری 0.019ضریب مسیر برابر عدد  داردت با توجه به نتایج به دست آمده

کننده در گرایی مصر الکترونیکی مثبت و قوم ایتوصیهمتتیر تبغیتا   دوبین   تی
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باشد می 1.96باشد که کوچکتر از عدد می 0.315، برابر عدد درصد95 سطح اطمینان
گرایی الکترونیکی مثبت بر قوم ایتوصیهدهنده معنادار نبودن تأثیر تبغیتا  که نشان

 ودبین  تی و ضریب معناداری 0.230ضریب مسیر برابر  فرضیه دوممطابق باشدت می
، درصد95گرایی در سطح اطمینان منفی و قوم الکترونیکی ایتوصیهمتتیر تبغیتا  

دهنده معنادار بودن نشان وباشد می 1.96تر از عددباشد که بزرگمی 3.796برابر عدد 
 فرضیه سومبر اساس باشدت گرایی میمنفی بر قوم الکترونیکی ایتوصیهتأثیر تبغیتا  

 ایتوصیهمتتیر تبغیتا   دوبین  تی  و ضریب معناداری 289/0ضریب مسیر برابر عدد 
 9/4درصد ، برابر عدد 95در سطح اطمینان  نام و نشانمثبت و ارزش ویژه  الکترونیکی

دهنده معنادار بودن تأثیر تبغیتا  نشان وباشد می 1.96تر از عددهست که بزرگ
فرضیه چهارم مطابق باشدت می نام و نشانمثبت بر ارزش ویژه  الکترونیکی ایتوصیه

 ایتوصیهمتتییر تبغیتا   2بین   ی تیو ضریب معنادار 0.045ضریب مسیر برابر عدد 
بر ، برادرصد95در سطح اطمینان  نام و نشانالکترونیکی منفی و ارزش ویژه 

شده مورد تایید فرض صفر بیان وهست  1.96از عدد  ترباشد که کوچکمی 0.601عدد
 نام و نشانالکترونیکی منفی بر ارزش ویژه  ایتوصیهرد و تأثیر تبغیتا  یگقرار می

و ضریب  0.266پنجم ضریب مسیر برابر عدد  فرضیه براساس باشدتمعنادار نمی
در سطح  نام و نشانگرایی مصر  کننده و ارزش ویژه متتییر قوم 2بین   t معناداری
 هنشانوباشد می 1.96 تر از عددباشد که بزرگمی 4.362درصد ، برابر عدد 95اطمینان 

فرض  باشدتمی نام و نشانبر ارزش ویژه  گرایی مصر  کنندهمعنادار بودن تأثیر قوم
و  0.37ضریب مسیر برابر  ششم، فرضیهمطابق شودت صفر این فرضیه تائید نمی

متتیر هنجارهای ذهنی مصر  کننده و قوم گرایی مصر   دوبین   t ضریب معناداری
 1.96 تر از عددباشد که بزرگمی  5.439، برابر عدد درصد 95کننده در سطح اطمینان 

گرایی دهنده معنادار بودن تأثیر هنجارهای ذهنی مصر  کننده بر قومنشان و باشدمی
و ضریب  0.315ضریب مسیر برابر  هفتم، فرضیهبراساس باشدت مصر  کننده می

 نام و نشانکننده و ارزش ویژه متتیر هنجارهای ذهنی مصر  دوبین  تی معناداری
باشد می 1.96تر از عددباشد که بزرگمی 3.424درصد ، برابر عدد 95در سطح اطمینان 

 نام و نشانمعنادار بودن تأثیر هنجارهای ذهنی مصر  کننده بر ارزش ویژه  نهنشاو 
 باشدتمی
 

 پیشنهادگیری و نتیجه

هایی را برای ای چالشگرایی و افزایش رقابت بین منطقهشدن، افزایش قومتعدیل جهانی
که مدیران المغغی به همراه داردت درحالیبازاریابی بین گذارانفعالان و سیاست
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خود  نام و نشانهای اجتماعی داخغی مشتاق هستند تا درک کنند که چگونه از رسانه
کننده را کاهش گرایی مصر ها مشتاق هستند تا قومهمتایان خارجی آن محافظت کنند،

، یک سازمان نام و نشانزش ویژه دهند تا بتوانند جایگاهی در بازار دیگر پیدا کنندت ار
آنها به یک سری  سازد تا خود را از دیگر رقبا متمایز سازد ودر مقایسه باراقادر می

نسبت  برخط یگوها با حضور در تالارهای گفتمزایای رقابتی دست پیدا کندت شرکت
نفی به شناسایی عوامغی که باعث می شود تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی مثبت یا م

 شود آگاهی یابندت می
 ایتوصیهدهنده معنادار نبودن تأثیر تبغیتا  طبق فرضیه اول پژوهش که نشان    

 (2021باشد مخالف نتیجه پژوهش سان و همکاران )گرایی میمثبت بر قوم الکترونیکی
توان گفت که تبغیتا  ( استت با رد شدن این فرضیه لزوماً نمی2018و سان و همکاران )

شودت برای می کنندهدهان به دهان الکترونیکی مثبت باعث افزایش قوم گرایی مصر 
های بیشتری احتیاج است تا بتوان با قاطعیت بیشتری این ها به پژوهشتائید این یافته

دهنده معنادار بودن تأثیر تبغیتا  مسئغه را بیان کردت طبق فرضیه دوم که نشان
باشدت در این فرضیه تبغیتا  کننده میگرایی مصر قوم منفی بر الکترونیکی ایتوصیه

سان و  گرایی داردت نتایج آزمون این فرضیه با مطالعا تأثیر مثبت و معناداری بر قوم
شود که باشدت پیشنهاد میمیهمخوان  1(2022( و بای و همکاران)2021همکاران )

کنندگان دارد که صر تبغیتا  نقش بسیار مهمی در تأثیرگذاری بر نحوه ادراک م
 ایتوصیهگذاردت تبغیتا  کننده اثر میگرایی مصر نوبه خود بر روی قومبه

صور  که نظرا  منفی دهد بدینکننده را کاهش میگرایی مصر الکترونیکی منفی، قوم
های تواند گرایشخود می ۀنوبکننده را تقغیل دهد که بهتواند اعتماد مصر می
ها با مدیریت و تحت شود شرکتکننده را کاهش دهدت پیشنهاد میر گرایانه مصقوم

ازآنچه مردم درباره  برخطنظر گرفتن تبغیتا  در تالارهای گفتگو و فضاهای مجازی و 
کنند مطغع شوند و برای برطر  ساختن این تبغیتا  دست به کارشوند ها بحث میآن
تواند با تبغیتا  وسیع و دقیق در فضاهای مجازی و محیط عنوان مثال همچنین میبه

کنندگان را بیشتر کنندت طبق فرضیه سوم که حس قوم گرایانه مصر  برخط
مثبت بر ارزش ویژه  دن تأثیر تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکیدهنده معنادار بونشان

باشدت نتایج حاصل از آزمون این فرضیه با مطالعا  سان و همکاران می نام و نشان
استت  3(2014و سوری و همکاران ) 2(2013(؛ مرتیاسی و سیرینگورینگو )2021)

کننده از باورپذیری مصر تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی مثبت به میزان بیشتری 

                                                           
1 Bai et al 
2 Murtiasih & Siringoringo 

3 Severi 
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 نام و نشاندهد، که درنتیجه ارزش ویژه را افزایش می نام و نشاناعتبار و عمغکرد 
ها باید تلاش کنند تا تبغیتا  دهان به افزایش خواهد پیدا کردت شرکت ها و سازمان

ای دهان الکترونیکی منفی را تبدیل به تبغیتا  دهان به دهان الکترونیکی مثبت کنندت بر
این کار باید به شناسایی و بررسی عوامغی که منجر به تبغیتا  دهان به دهان 
الکترونیکی منفی می شود بپردازند با مدیریت هوشمند به تبغیتا  دهان به دهان 

 نام و نشاننوبه خود باعث افزایش ارزش ویژه الکترونیکی مثبت تبدیل کنند که به
تر برای شرکت خواهد شدت طبق فرضیه چهارم، درنتیجه افزایش سهم بازار و سود بیش

معنادار نمی باشدت  نام و نشانالکترونیکی منفی بر ارزش ویژه  ایتوصیهتأثیر تبغیتا  
همخوان  1(2016( و هنایشا )2021نتایج آزمون این فرضیه با مطالعا  سان و همکاران )

الکترونیکی منفی و  یاتوصیهرد فرضیه مربوط به مثبت بودن رابطه تبغیتا   استت با
تواند موجب کاهش ارزش توان گفت تبغیتا  لزوماً نمی، مینام و نشانارزش ویژه 

ها و تحقیقا  بیشتری احتیاج ها به پژوهششود و برای تائید این یافته نام و نشانویژه 
است تا بتوان با قاطعیت بیشتری این مسئغه را بیان کردت طبق فرضیه پنجم، معنادار 

باشدت و نتایج آزمون این فرضیه می نام و نشانگرایی بر ارزش ویژه ن تأثیر قومبود
شود استت پیشنهاد می 2(2022و وو و همکاران ) (2021با مطالعا  سان و همکاران )

ای توجه و اهمیت ویژه ،گرایانه زیادی دارندکنندگانی که حس قومها به مصر تشرک
تواند همچنین می تکنندگان تقویت کنندنفس را در این مصر قائل شوند تا حس اعتمادبه

نوبه ریزی و تدوین فرهنگ در مورد افزایش حمایت از کالاهای داخغی که بهبا برنامه
گرایانه را افزایش داد که موجب افزایش شود، حس قومخود موجب افزایش اشتتال می

ها ها و سازمانشود شرکتد میشودت همچنین پیشنهامی نام و نشانرزش ویژه ا
رقابت و مقایسه با ای ارتقا دهند که قابل اندازهکیفیت محصولا  و خدما  خود را به

دهنده معنادار بودن تأثیر هنجارهای مشابهِ خارجی باشدت طبق فرضیه ششم، که نشان
باشد نتایج حاصل از آزمون این صر  کننده میذهنی مصر  کننده بر قوم گرایی م

مطابقت داردت  3(2015( و پند و سودان )2022فرضیه با مطالعا  میگل و همکاران )
شود که به ها پیشنهاد میگیردت به شرکتشده مورد پذیرش قرار میادعای مطرح

ا کننده بپردازندت بیشتر بایدهبررسی و تحغیل چهارچوب هنجارهای ذهنی مصر 
نبایدها انتخاب و خرید محصول و خدما  توسط عر  جامعه و گروهای مرجع و 

ها باید با تأثیر گذاشتن بر هنجارهای ذهنی فرد با شود شرکتآشنایان فرد تعیین می
پذیرند عدم خرید محصولا  داخغی را ها تأثیر میمتوسل شدن به کسانی که از آن

                                                           
1 Hanaysha 
2 VO et al 

3 Pande & Soodan 
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دهنده معنادار بودن بق فرضیه هفتم، که نشاننوعی هنجارشکنی برای فرد تغقی دهندت ط
باشد ت نتایج حاصل می نام و نشانتأثیر هنجارهای ذهنی مصر  کننده بر ارزش ویژه 

مطابقت داردت  1(2021( وخالیا )2020و همکاران ) از آزمون این فرضیه با مطالعا  پررا
خصیت شود با شناسایی طرز رفتار و توجه به شها پیشنهاد میبه شرکت
کنندگان به تبغیتا  کنندگان و با توجه به نیازهای آتی و فعغی مصر مصر 

 شودتمی نام و نشانمحصولا  و خدما  خود بپردازند که باعث افزایش ارزش ویژه 
خانگی است، پیشنهاد کنندگان لوازمبا توجه به این که این تحقیق صرفاً در مورد مصر 

بررسی و  ای دیگری از کالاها و خدما  موردههای آتی طیفشود در پژوهشمی
 ها وتوان از مدلهای آتی میشود در پژوهشپیشنهاد می پژوهش قرار بگیرندت

 استفاده بکنند و مدل را ،متتییرهای دیگری که با متتیرهای فعغی در ارتباط هستند
 شده و غیرهتتوسعه و گسترش بدهند برای مثال کیفیت ادراک
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