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 Abstract  

The purpose of this research is to determining the role of brand on the relationship between consumer culture and 

word-of-mouth advertising. The research is applied in terms of purpose and descriptive in terms of method. The 

method of data collection was a survey, using a questionnaire, whose validity and reliability were confirmed. The 

statistical population of the research was the customers of medium and large stores in Khuzestan province, and a 

sample of 384 customers was obtained, on the basis of indefinite population and according to Cochran's formula. 

The structural equation model has also been used to analyze the research data. The results showed that consumer 

culture has an effect on word-of-mouth advertising in medium and large stores. Consumer culture has an effect on 

the brand of medium and large stores. Brand influences the relationship between consumer culture and word-of-

mouth advertising in medium and large stores. 
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 چکیده

است. شیوه  علی. تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ روش ی استنام تجار یانجیبا نقش مفرهنگ مصرف کننده  ریتأث بررسیهدف اين پژوهش 

ای و میدانی است ای صورت گرفت که روايی و پايايی آن به تايید رسید. جمع آوری اطلاعات، کتابخانهگردآوری داده، پیمايشی و با استفاده از ابزار پرسشنامه

فروشگاه های بزرگ و متوسط در استان مشتريان تحقیق،  جامعة آماری .استفاده شده است متغیرها پرسشنامه استاندارد برای سنجشو بدين منظور از 

 وتحلیل داده . برای تجزيهبدست آمد نفر با احتساب جامعه نامحدود و با توجه به فرمول کوکران 384ای مشتمل بر  که بر اين اساس، نمونه بودند خوزستان

ت آمده از تحقیق نشان داد فرهنگ مصرف کننده بر تبلیغات دهان به نتايج بدس ساختاری استفاده شده است. معادلاتو مدل  علیهای تحقیق نیز آزمونهای 

داری دارد. نام تجاری تاثیر مثبت و معنی التحريرداری دارد. فرهنگ مصرف کننده بر نام تجاری صنايع لوازم تاثیر مثبت و معنی التحريردهان در صنايع لوازم 

 داری دارد.تاثیر مثبت و معنی التحريرهان در صنايع لوازم بر رابطه بین فرهنگ مصرف کننده و تبلیغات دهان به د
 

 

  ینام تجار ،فرهنگ مصرف کننده، فروشگاه های بزرگ و متوسط  ،دهان به دهان غاتیتبلکلیدواژه ها: 
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 مقدمه

عرضه کالا بر تقاضای آن پیشی اند و های مختلفی در جهت رفع نیازهای مختلف بشر به وجود آمدهبا توسعه اقتصادی جوامع شرکت

 ،یکی از راهکارهای جذب مشتریان .کنندهای بازاریابی برای جذب مشتریان تلاش میها در قالب برنامهلذا امروزه شرکت .گرفته است

ه به شود کهای مهمی محسوب میوکارهای امروزی، استفاده از برند از شاخص (. در کسب2۰15، 1وانگو هی ) باشدبرند شرکت می

با توجه  .شودترین دارایی آن محسوب می(. درواقع برند یک شرکت مهم2۰17، 2)گوردون و جیمز انجامدبهبود وضعیت بازاریابی می

ها برنامه ریزی لازم به اهمیت ارزش برند و انواع مختلفی از ارزش ها مانند ارزش ویژه برند و ارزش ویژه مشتری ضروری است شرکت

برای شرکت،  شده برند ارزش افزون هبیانی دیگر، ارزش ویژ (. به2۰15، 3)میشرا و همکاران جهت توسعه و بهبود برند داشته باشند

های بازاریابی به یک محصول می بخشد. در بازارهای پیچیده و پررقابت امروزی، دارایی تری است که یک برند معیّنتجارت یا مش

های های مالی و عملکرد مطلوب در بخش ثروت آفرینی شرکتبرند دارای سهم بسزایی در موفقیت هیک شرکت همچون ارزش ویژ

-ییرات ایجاد شده در محیط های کسب و کار امروزی باعث شده است تا دارایی(. همچنین تغ2۰19، ۴)کراس و همکاران تجاری است

های یکی از این دارایی ها برند است که امروزه به عنوان یکی از دارایی .دنای پیدا کنها اهمیت ویژههای ناملموس در شرکت

از طرفی امروزه بازاریابان به این موضوع  .(2۰19، 5و همکاران مانسیلا-)گونزالز شوداستراتژیک و منابع مزیت رقابتی مهم محسوب می

اند که ارزش ویژه برند یکی از موضوعات مهم بازاریابی است که نقش تعیین کننده ای در ادبیات برند دارد و تصویر شرکت پی برده

های شکل به عنوان بازتابی از ذهنیت ارزش ویژه برند (.2۰18، 6)سئو و پارک می باشد ارزش ویژه برندیکی از پیش نیازهای ایجاد 

این نوع تبلیغات  .باشدبرای برند می هانتبلیغات دهان به دات از برند بهتر باشد باعث ایجاد گرفته شده از برند است که هرچه این ادراک

 (. 1۴۰۰)احمدی،  تواند پیامدهای مثبت زیادی برای شرکت به همراه داشته باشدباشد که میترین تبلیغات میاثر بخش وجز

موقع و  برند را بهدهند تا به راحتی اطلاعات مربوط به کنندگان اجازه میهای اجتماعی به مصرفهای رسانهاز طرف دیگر، شبکه

، 7)بورناشوا و همکاران بخشدرا سرعت می تبلیغات دهان به دهان آوری کنند، بنابراین انتشارصرفه به اشتراک بگذارند و جمعبه مقرون 

(. به 2۰19، 8)چیو و همکاران گذاردکنندگان تأثیر میبر نگرش و رفتار مرتبط با برند مصرف (. در نتیجه، تبلیغات دهان به دهان2۰19

کنند و در عین طور خاص، افراد فرهنگی معتقدند که گروه خود مرکز آنهاست و از فرهنگ خود به عنوان مقایسه کننده استفاده می

(. افزایش ارزش برند باعث کاهش آسیب 2۰18، 9)پلت و همکاران دهندحال محصولات داخلی را بر واردات خارجی ترجیح می

فعالیت های بازاریابی رقبا می گردد. با توجه به تعاریف ذکر شده برای تبلیغات دهان به دهان و ارزش ویژه نام پذیری شرکتها نسبت به 

در این مورد که بسیار اندک می باشند و نبود چنین تحقیقی  تجاری و اهمیت آنها در مطالعات بازاریابی و همچنین مطالعات انجام گرفته

ن شدند تا از طریق این پژوهش تاثیر فرهنگ مصرف کننده بر تبلیغات دهان به دهان با نقش نام ، محققان بر آفروشگاهای بزرگدر 

                                                           
1 - He & Wang 
2 - Gordon & James 

3 - Mishra et al 

4 - Crass et al 
5 - González-Mansilla 

6 - Seo & Park 
7 - Burnasheva et al  
8 - Chiu et al 

9 - Pelet et al 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
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https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
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بنابراین مساله اصلی تحقیق به این صورت است که آیا فرهنگ مصرف کننده بر تبلیغات دهان به دهان مثبت و  .تجاری را بیازمایند

  .منفی با نقش نام تجاری تاثیری دارد

به نام تجاری می تواند به عنوان ابزاری جهت جذب مشتری جدید و نگه داشتن مشتری فعلی مطرح شود و عامل  کنندهفرهنگ مصرف 

های موثر در ایجاد آن و تاثیر دل بستگی بر مفهوم هایی چون وفادار سازی می تواند به عنوان نوعی برگ برنده برای شرکت محسوب 

از مهم ترین ابزارهای اطلاع رسانی، تبلیغ و ترویج کالاوخدمات، به ویژه کالاهای مصرفی  شود. از طرف دیگر تبلیغات دهان به دهان

 .تو تبلیغات دهان به دهان بسیار با اهمیت اسفرهنگ مصرف کننده حساب می آید؛ ازاین رو بررسی ارتباط بین 

 مبانی نظری 

 دهان به دهان تبلیغات

)سوینسی و  ابزارها برای خلق فروشها و جریانهای نقدینگی آتی است نیمؤثرتر تبلیغات دهان به دهان یا صدای مشتری یکی از

توانند تمام اطلاعات در اختیار خود را برای تصمیم گیری درباره خرید پردازش کنند؛ نمی کنندگانمصرف معمولاً (.2۰15 ،1همکاران

تر سازد. ارتباط از طریق  را ساده شانیتصمیم گیربه دنبال یک راهنمایی ساده هستند تا فرآیندهای جستجوی اطلاعات و  بنابراین آنها

بر سر خرید  مسئلهکه  زمانی .یابدی پردازش شوند، کاهش تصمیم گیربرای کند تا میزان اطلاعاتی که باید دهان به دهان کمک می

دهند تا در میان خدمات ترجیح می کنندگانمصرفزیرا  هستند مؤثرتری محصولات است، تبلیغات دهان به دهان جابهخدمات 

 ،2)سیلورمن قرار گیرندخویشاوندان، دوستان و افراد همسان با خود به دنبال اطلاعات بگردند تا از طریق منابع تبلیغاتی تحت حمایت 

 الکترونیک، پوشاک، غذا، مانند مختلف صنایع در معمولاً جدید محصولات عرضه برای دهان به دهان بازاریابی از استفاده (.2۰15

 و همسالان هایحرف به کنند اعتماد فروشنده های گفته به اینکه از قبل دارند تمایل بیشتر مردم. شود می انجام افزار نرم و انتشارات

 شخصی غیر اشکال سایر به نسبت بیشتری بازاریابی اثربخشی تواند می اغلب تبلیغات دهان به دهان بنابراین،. دهند گوش خود دوستان

 بهتبلیغات دهان به دهان  تعاملات که زمانی شود، می آشکار بیشتر امروزه اثربخشی در تفاوت این. باشد داشته بازاریابی های فعالیت

 مقاومت شرکت توسط شده تولید هایپیام برابر در کنندگان مصرف و است دسترس در آنلاین های پلتفرم طریق از خواندنی صورت

 از جلوتر بسیار ،تبلیغات دهان به دهان  بازاریابی در را خود هایگذاریسرمایه هاشرکت که نیست تعجب جای. دهندمی نشان بیشتری

تبلیغات  گسترش کلیدی عوامل زمینه،پس این مقابل در اند.داده افزایش تلویزیونی تبلیغات و محصول بردارینمونه چاپی، هایرسانه

 نزدیک اعضای بین قوی پیوندهای (.2۰19، 3همکاران و آهو) هستند برخوردار بالایی مدیریتی اهمیت و علمی علایق ازدهان به دهان 

 مشخص نادر تعاملات و دور اجتماعی روابط با ضعیف روابط مقابل، در. دارد وجود نزدیک دوستان و خانواده مانند مکرر تعاملات با

 سطح درتبلیغات دهان به دهان  گسترش بر بیشتری تأثیر ضعیف پیوندهای. شود می مشاهده ها غریبه یا آشنایان بین معمولاً که شود می

 پیشنهاد و است کنندهدلگرم امر این مدیریتی، دیدگاه از. باشند داشته بیشتری فردی بین تأثیر قوی پیوندهای اگر حتی دارند، بازار

 در. شود تحریک قوت نقاط بینتبلیغات دهان به دهان  تحریک از قبل ضعیف پیوندهای بینتبلیغات دهان به دهان  عمداً  که کندمی
                                                           
1- Sweeney et al 
2 - Silverman 

3 - Hua et al 
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 ارزشمندترتبلیغات دهان به دهان  بازاریابی برای قوت نقاط که کنندمی استدلال و کشندمی چالش به را مفهوم این محققان  اینجا،

 که دارد وجود زیادی هایموقعیت که است این ضعیف مقابل در قوی پیوندهای نقش در بازنگری برای محققان اصلی انگیزه. هستند

 ادعا بازاریابی های فعالیت اشکال. شوندمی انجام شخصی غیر موارد سایر یا تبلیغات با همراهتبلیغات دهان به دهان  هایکمپین آن در

 کل به خاص گروه یک از یا دیگر گروه به گروه یک از اطلاعات انتشار برای ویژه به زیرا هستند مهم ضعیف پیوندهای که است شده

 (.2۰19همکاران،  و آهو) هستند مفید بازار

 نام تجاری

قرن هاست که علم برند سازی به عنوان ابزاری برای ایجاد تمایز میان کالاهای یک تولید کننده از سایر تولیدکنندگان مطرح است. از 

کند، یک برند آفریده تکنیکی، هر زمانی که متخصص بازاریابی، نام، لوگو یا نماد جدیدی را برای محصول جدیدی ایجاد میدیدگاه 

اری است. با وجود این بسیاری از مدیران، واژه ی برند را تنها زمانی مورد استفاده قرار می دهند که این نام توانسته باشد محبوبیت و اعتب

برند عبارت است از اسم، عبارت، سمبل، طرح و یا ترکیبی از  طبق نظریه انجمن بازاریابی آمریکا .رای خود پیدا کنددر عرصه ی بازار ب

باشد. در درجه نخست برند یک باشد که بیان کننده ماهیت اصلی و وجودی یک شرکت محصول و یا یک خدمت میاین موارد می

سید و به تعهد آن اعتماد دارید. اعتماد هدف اصلی و حیاتی برند است. دیوید آکر می تعهد است و می گوید که شما آن نام را می شنا

گذاری تجاری  نام (.2۰13، 1نی و همکارانسی)اکی استگوید برند سمبلی است که با تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی پیوند خورده 

جه، محصول یا خدمت تحکیم یافته ایست که اگر قرار باشد مورد مبتنی بر آنچه در بیرون می گذرد نیست، بلکه امری درونی است. نتی

توجه خریداران بالقوه قرار گیرد، و اگر شرکت بخواهد ثمرات تلاش های خود را، قبل از آنکه دیگران از آن تقلید کنند، ببرند باید به 

 یک طرح گرافیکی یا تزیینی محض، تنزل نحوی شاخص شود. نام های تجاری را نمی توان به یک نماد بر روی یک محصول یا صرفاً

را امروز به بار می آورد، محصولات  "الف"داد. یک نام تجاری امضایی است بر یک فراگرد مرتباً تازه شونده و خلاق، که محصول 

های نیازمند را فردا، و الی آخر. با فرض دشواری ارزیابی و قضاوت در مورد ویژگی ها و مزیت های محصول برای کالا "پ"و  "ب"

کنند و شاخص مهمی برای نشان دادن کیفیت و سایر ویژگی های مطلوب تجربه و کالاهای نیازمند اعتماد، برندها نقش مهمی پیدا می

 علائم (.2۰19 )هو و همکاران، دهندمصرف کنندگان هستند. برندها می توانند ریسک تصمیم گیری خرید یک محصول را نیز کاهش 

( به 2 که آنها ریسک ادراک شده مصرف را کاهش می دهند و  ی( به این دلیل1تجاری به دو دلیل برای مصرف کنندگان با ارزش اند: 

کنند. مبنای این اظهارات این است که برند، یک علامت مؤثر بازار است این دلیل که آنها در هزینه های تصمیم گیری صرفه جویی می

وجه قرار دادن عدم تقارن اطلاعات بازار، آن را گسترش می دهد به عبارت دیگر، مصرف کنندگان در مورد که شرکت برای مورد ت

محصول یا خدمات یک شرکت، کمتر از خود شرکت اطلاع دارند، از این رو در شرایط نامساعدی قرار می گیرند که سرانجام منجر به 

ها را اری به مصرف کنندگان قدرت نفوذی بر شرکت ها بخشیده و شرکتعلائم تج .تردید مصرف کننده در مورد محصول می شود

                                                           
1 - Ekisini et al 
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 نمایندکنند تا به وعده هایی که به مصرف کنندگان داده اند، عمل کنند، یعنی شرکت ها را وادار میتشویق به اعمال رفتار مناسب می

  (.2۰17، 1ین و همکاران)سا

 فرهنگ مصرف کننده

 این از دیگر اجتماعی واحدهای تفسیر مرکز جهان، عنوان به خود گروه گرفتن نظر در برای مردم مشترک میل به فرهنگ مداری

 گروه اینکه بر مبنی افراد عقیده از عبارتست دارد. فرهنگ مداری اشاره هستند، ناهمانند نظر فرهنگی از که افرادی طرد و دیدگاه

 افتخار خود به متکبرانه هر گروه می شود. محاسبه و سنجیده آنها گروه با مقایسه در چیز همه و دارد قرار هر چیزی مرکز در خودشان

 فرهنگ مدار، فرد . یکتحقیرآمیزی نگاه می کند چشم به گروه از خارج به افراد و کشد می دیگران رخ به را خود برتری و می کند

کند. فرهنگ مداری یک پدیده  می حمایت خود فرهنگ به مربوط محصولات و نمادهای تصویری ها، سمبل سنت ها، از شدیداً

 این از استفاده با بازاریابی محققین متعاقبا .(2۰18 ،2چابی)کالا و  استکرده  ریشه گروهی بین روابط در عمیق طور به که جهانی است

 که بازاریابی، هنگام بررسی عواملی رشته در فرهنگ مداری مفهوم می کنند.  مطرح را فرهنگ مداری مصرف کننده نگرش نظریه ها،

 در تواندمی فرهنگ مداری شده، عنوان مطالب به توجه گیرد. بامی قرار استفاده مورد بسیار می دهند، شکل را مصرف کننده رفتار

 سطح در فرهنگ مداری که وقتی پیدا کند. بنابراین، نمود کشور یک یا و شهر روستا، قبیله، محله، کوچک، گروه یک یک خانواده،

واردات یا کشورگرایی مصرف  برابر در فرهنگی اقتصادی ، تعصب عنوان ملی گرایی  با از آن محققین می باشد نظر مد کشور یک

 یک کشور باشد )مثلا قبیله یا شهر( آن را فرهنگ مداری می نامند.  از ترکوچک آن محدوده که زمانی و کنندمی یاد کننده 

  پیشینه تحقیق

پرداخته اند. نتایج  وفاداری مشتریانو ارزش به ویژه برند بر  تبلیغات دهان به دهان( به بررسی تاثیر 1۴۰۰) تعقل و پور سلطانی زرندی

 رابطه مثبت معنی داری وجود دارد. وفاداری مشتریانو مولفه های آن با  ارزش ویژه برندو  تبلیغات دهان به دهانتحقیق نشان داد بین 

در  ( به بررسی تاثیر مدیریت برند بر ایجاد ارزش ویژه برند با توجه به مقش میانجی تبلیغات دهان به دهان پرداختند.1399) مظفری مهر

که مدیریت برند بر ارزش دهد مینشان پژوهش . بطور کلی نتایج تحلیل شده است PLS-SPSS با استفاده از نرم افزار نهایت نتایج 

( به طراحی الگویی برای شناسایی رابطه 1398) ابراهیمی و همکاران .ویژه برند با میانجیگری تبلیغات دهان به دهان تاثیر معناداری دارد

ها، نشان داری شهر شیراز پرداختند. یافتهدهان و اعتماد گردشگران با ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در صنعت هتلبهات دهانبین تبلیغ

 .کنددهان و ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری نقش میانجیگری را ایفا می به داد که اعتماد گردشگر در رابطه بین تبلیغات دهان

( تأثیرات قوم گرایی مصرف کننده و خصومت مصرف کننده بر خیانت درک شده و دهان به دهان منفی را 2۰2۰) 3لی و همکاران

بررسی کردند. نتایج نشان داد که اگر برندی ادراک انصاف را زیر پا بگذارد، قوم گرایی و خصومت تأثیر مثبتی بر خیانت درک شده 

گرایی کم اثر خصومت معناداری دار و قومکننده معنیگرایی مصرفده اثر قومکننعلاوه بر این، خصومت کم مصرف خواهد داشت.

                                                           
1 - Sain et al 
2 - Kala & Chaubey 
3 - Lee et al 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
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( به بررسی رابطه بین تبلیغات 2۰19) 1یوآنن و چ .را نشان داد، در حالی که رابطه بین خیانت ادراک شده و تبلیغات شفاهی منفی است

تبلیغات دهان به  دهد که هم مثبت و هم منفیها نشان میپرداختند. یافتهدهان به دهان، قوم گرایی مصرف کننده و ارزش ویژه برند 

دهد که اثرات ها نشان میگذارد و این تأثیرات به منشأ برند بستگی دارد. علاوه بر این، یافتهکننده تأثیر میگرایی مصرفبر قوم دهان

گرایی ز منشأ برند، سازگار است. جالب اینجاست که قومنظر ابر ارزش ویژه برند، صرف تبلیغات دهان به دهان مثبت و منفی

کننده تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند برای برندهای داخلی دارد، اما تأثیر منفی بر ارزش ویژه برند برای برندهای خارجی ندارد. مصرف

 .دهدها را مورد بحث قرار میاین مطالعه بیشتر مفاهیم نظری و عملی یافته

 تحقیق مدل مفهومی

( می باشد، فرهنگ مصرف کننده به عنوان متغیر مستقل، 2۰2۰) با توجه به مدل مفهومی زیر که برگرفته از پژوهش لی و همکاران

 گرفته شده اند:تبلیغات دهان به دهان مثبت و منفی به عنوان متغیر وابسته و نام تجاری به عنوان متغیر میانجی در نظر 

 

 

 
 

                              

 (2۰2۰) مدل مفهومی تحقیق برگرفته از پژوهش لی و همکاران -1شکل                                      

 پژوهش یشناس روش 

گیری از  با بهره باشد. در این مطالعه،می کمیروش پژوهش حاضر و یا به اصطلاح روش تجزیه وتحلیل این مطالعه بر مبنای رویکرد 

خواهد شد تا صحت شده، اعتبارسنجی  آوری جمعاستاندارد های  های پرسشنامه و با استناد به داده تکنیک حداقل مربعات جزئی

گیری نمونه می باشد.مشتریان فروشگاه های بزرگ و متوسط در استان خوزستان های جامعه آماری این تحقیق ، روشروابط برقرارشده

با توجه به شرط جامعه آماری نامحدود با استفاده از روش غیراحتمالی در دسترس صورت خواهد گرفت. لازم به ذکر است که تعیین 

ماهیت فرمول کوکران گیری از فرمول کوکران مشخص خواهد شد.  ق جامعه آماری و بهرهحجم نمونه پژوهش با استفاده از تعیین دقی

هزار نفر به  3۰دهد. برای مثال اگر حجم جامعه از نفر بدست می 38۴تا نهایتاً  38۰مقداری بین  Nبه صورتی است که برای حجم بالای 

 نفر تغییر خواهد کرد. 38۴نفر به  38۰میلیون نفر تغییر کند حجم نمونه مورد نیاز از  3

lim
𝑁→∞

(𝑛) = 384 

 

                                                           
1 - Chen & Yuan 

تبلیغات دهام به دهان  فرهنگ مصرف کننده

 مثبت

 نام تجاری
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 چون اطلاع دقیقی از حجم جامعه وجود ندارد از فرمول زیر استفاده شده است:

        

 

و امکان دارد  برآورد گردید دانش آموزاننفر از  38۴بر این اساس با توجه به جامعه آماری نامحدود، حجم پیش فرض نمونه برابر با 

مطالعات ( 1مهمترین روشهای گردآوری اطلاعات در این تحقیق بدین شرح است :  آوری داده ها جمع روش این تعداد افزایش یابد.

ای، مقالات، ای: در این قسمت جهت گردآوری اطلاعات در زمینه مبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع، از منابع کتابخانهکتابخانه

تحقیقات میدانی: در این قسمت به منظور ( 2عات )اینترنت( استفاده شده است. کتاب های مورد نیاز و نیز از شبکه جهانی اطلا

های مربوط به هر یک از  سوال سوال است. 17ای استاندارد مشتمل بر ها و اطلاعات برای تجزیه و تحلیل از پرسشنامهآوری دادهجمع

 می باشد: 1 شماره متغیرهای تحقیق به شرح جدول

 

 متغیرهای تحقیق -1جدول 

 محقق گیریمعیار اندازه هاتعداد گویه متغیر

 (2۰2۰لی و همکاران ) موافق یلیمخالف تا خ یلیاز خ یانهیگز 5 کرتیل ۴ فرهنگ مصرف کننده

 تبلیغات دهان به دهان مثبت ومنفی

 (2۰19سان و همکاران) ای از خیلی مخالف تا خیلی موافقگزینه 5لیکرت  ۴

 (2۰19سان و همکاران) ای از خیلی مخالف تا خیلی موافقگزینه 5لیکرت  ۴

 (2۰19شبان و همکاران) ای از خیلی مخالف تا خیلی موافقگزینه 5لیکرت  3 نگرش نام تجاری

 

 

 این درباشد. الات مثبت به صورت ذیل میگویه است. شکل کلی و امتیاز بندی این طیف برای سئو 17های تخصصی شامل سوال

 اساتید اختیار در پرسشنامه تدوین، از بعد حاضر تحقیق برای. است شده استفاده محتوا روایی روش از پرسشنامه، روایی سنجش منظور به تحقیق،

 نهایی تأیید نهایت در و آنها اعمال و اصلاحی نظرات و پیشنهادات دریافت از پس. گرفت قرار زمینه، در این در متخصص افراد نفر چند دانشگاه و

 محتوای اعتبار از و است گرفته قرار تأیید مورد حاضر تحقیق پرسشنامه محتوای اعتبار بنابراین. گردید آماده آماری جامعه به ارایه برای اساتید توسط

« 1کرونباخ -ضریب آلفای»ها گیری پایایی یک پرسشنامه ابزارهای مختلفی وجود دارد که یکی از آنبرای اندازه .باشدمی برخوردار لازم

ای از اعداد که بر روی یک پیوستار به افراد، اشیاء یا رفتارها در هاست. مقیاس عبارتست از دستهاست. اساس این ضریب بر پایه مقیاس

محاسبه شده است.  plsشود. آلفای کرونباخ در این مطالعه با استفاده از نرم افزار ها اختصاص داده میجهت به کمیتّ کشاندن کیفیت

                                                           
1-  Chronbach,  
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تر درونی بین سؤالات بیشتر و در نتیجه پرسشها همگننزدیکتر باشد، همبستگی  1بدیهی است هر قدر شاخص آلفای کرونباخ به 

     خواهند بود. 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها -2جدول

 آلفای کرونباخ متغیرها

 ۰.9۰1 فرهنگ مصرف کننده

 ۰.925 تبلیغات دهان به دهان مثبت ومنفی

 ۰.912 نگرش نام تجاری

 

برای آمار استنباطی استفاده  smartplsبرای آمار توصیفی و از نرم افزارهای معادلات ساختاری  spssدر این مطالعه از نرم افزار 

گیری و آزمون مدل ساختاری که در ذیل به تفصیل افزار دو آزمون اصلی وجود دارد، شامل آزمون مدل اندازهدر این نرم خواهیم کرد.

  شوند.میشرح داده 

 یقتحق یرهایمتغ یاییپا یرمقاد -3دول ج

 نتیجه بازه مورد قبول پایایی تر کیبی متغیر

۰.7< ۰.939 تبلیغات دهان به دهان  تأیید 

۰.7< ۰.931 فرهنگ مصرف کننده  تأیید 

۰.7< ۰.9۴5 نام تجاری  تأیید 

۰.7< ۰.923 تبلیغات دهان به دهان مثبت  تأیید 

دهان منفیتبلیغات دهان به   ۰.9۰5 >۰.7  تأیید 

 

باشند. پس مدل ما دارای می ۰.7شود تمام متغیرهای تحقیق ما دارای پایایی ترکیبی بالای مشاهده می 3شماره  همان طور که در جدول

است پس یکی از  ۰.5(هر متغیر بزرگتر از   AVE> 0.5حاکی از آن است که)  -۴جدول   همبستگی درونی سوالات می باشد.

 شروط روایی برقرار است.

 روایی همگرا یجنتا  -۴جدول 

 نتیجه بازه مورد قبول روایی همگرا متغیر

 تأیید ۰.5< ۰.657 تبلیغات دهان به دهان

 تأیید ۰.5< ۰.771 فرهنگ مصرف کننده

 تأیید ۰.5< ۰.85۰ نام تجاری

 تأیید ۰.5< ۰.75۰ تبلیغات دهان به دهان مثبت

 تأیید ۰.5< ۰.7۰۴ تبلیغات دهان به دهان منفی

 

باشند. پس همبستگی می ۰.5شود تمام متغیرهای تحقیق ما دارای روایی همگرای بالای مشاهده می ۴ شماره همان طور که در جدول

بار عاملی در حقیقت یک باشد.  ۰.۴شرط دیگر روایی این است که بارهای عاملی همه سوالات بالای  هایش برقرار است.سازه با گویه
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با توجه به جدول تمامی بارهای عاملی بالای  گیری است.آشکار در یک مدل اندازه ضریب همبستگی بین متغیرهای مکنون و متغیرهای

 باشد پس شرط دوم روایی برای تمام سوالات وجود دارد.می ۰.۴

 

 بار عاملی -5جدول 

 متغیر اصلی مولفه نماد  بارعاملی

۰.872 q1 تبلیغات دهان به دهان تبلیغات دهان به دهان مثبت 

۰.9۰2 q2 

۰.87۰ q3 

۰.818 q4 

۰.832 q5 تبلیغات دهان به دهان منفی 

۰.878 q6 

۰.8۰2 q7 

۰.8۴3 q8 

۰.859 q9 فرهنگ مصرف کننده 

۰.87۴ q10 

۰.891 q11 

۰.888 q12 

۰.923 q13 نام تجاری 

۰.932 q14 

۰.911 q15 

 

شرط سوم روایی واگرا یا آزمون می باشند.  ۰.۴شود تمام متغیر های تحقیق ما بار عاملی بالای مشاهده می 5همان طور که در جدول 

کند که یک متغیر باید در مقایسـه با معرفهای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهای لاکر ادعا می -فورنل

با سـایر  هر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغیر AVE آماری،خودش داشته باشد. بنابراین ازنظـر 

 . ها بهره بردبـا همبستگی AVE بـرای کـاهش محاسـبات مـیتـوان از روش معـادل یعنـی مقایسـه جـذر. متغیرهـای مکنـون باشد

 فورنرلارکر  6-جدول 

 نام تجاری فرهنگ مصرف کننده تبلیغات دهان به دهان منفی تبلیغات دهان به دهان مثبت تبلیغات دهان به دهان 

     0.810 تبلیغات دهان به دهان

    0.866 0.955 تبلیغات دهان به دهان مثبت

   0.839 0.809 0.948 تبلیغات دهان به دهان منفی

  0.878 0.831 0.854 0.887 فرهنگ مصرف کننده

 0.922 0.884 0.775 0.809 0.834 تجارینام 

 

روایی واگرا متغیرهای  توانقرار داده شده می 6کـه بـر روی قطر جدول  AVE ها و جذربر اساس نتـایج بـه دست آمده از همبستگی

ی اتوان نتیجه گرفت مدل ما دارانعکاسی مدل را از نظر آزمون فورنل لارکر نتیجه گرفت. باتوجه به نتایج آزمون فورنل لارکر می

گیری نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش بعد از بررسی برازش مدل اندازه PLSمطابق الگوریتم تحلیل داده در  روایی واگرا است.
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گیری به متغیرهای آشکار کاری ندارد. بلکه تنها متغیرهای پنهان همراه با روابط بین رسد. بخش مدل ساختاری برخلاف مدل اندازهمی

قسمت تابع ساختاری یا تحلیل مسیر از د بررسی قرار میدهد. دهد. مدل ساختاری روابط بین سازه ها را مورآنها را مورد بررسی قرار می

استفاده می شود. تعداد نمونه  Bootstrappingبرای این منظور از تابع . کندطرف دیگر روابط علیّ بین متغیرهای نهفته را بررسی می

ر نظر گرفته شده است. برای برازش مدل د Bootstrapبه عنوان نمونه های آزمون  1۰۰۰باشد و تعداد می 38۴آماری در این پژوهش 

باشد. ی درصد تغییرات تابع، بوسیله متغیر مستقل می کننده این ضریب بیان: R2آزمون الف( ساختاری دو معیار زیر مد نظر است:

نی خط صورت زیر توجیه میشود. اگر ضریب تعیین برابر صفر باشد یعضریب تشخیص )تعیین( بین صفر و یک در نوسان است و به

به  R2را برای سنجش   ۰.67و  ۰.33، ۰.19رگرسیون هرگز نتوانسته است تغییرات تابع را به تغییرات مستقل نسبت دهد. سه مقدار  

 .باشند ترتیب ضعیف و متوسط و قوی می

 R-Square  -7جدول 

 R Square R Square Adjusted متغیر

 0.796 0.797 تبلیغات دهان به دهان

 0.911 0.911 تبلیغات دهان به دهان مثبت

 0.898 0.898 تبلیغات دهان به دهان منفی

 0.781 0.781 نام تجاری

هایی که دارای برازش بخش ساختاری مدل .کنداین معیار قدرت پیش بینی مدل در متغیرهای وابسته را مشخص می، استون گیسر اریمع

بدین معنی که اگر در یک  های مربوط به سازه های درون زای مدل را داشته باشند.بینی شاخصقبول هستند، باید قابلیت پیش قابل

ها قادر خواهند بود تا تاثیر کافی بر شاخص های یکدیگر گذاشته و از این ها به درستی تعریف شده باشند، سازهمدل، روابط بین سازه

برای سازه های پژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه  Q2، مقدار  8 شماره  جدولمطابق با  .به درستی تائید شوند هاراه فرضیه

 سازد.مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تایید می

 

 ( Q2)مدل ینیب شیقدرت پ اریمع 8-جدول 

 Q² متغیر

 0.489 تبلیغات دهام به دهان

 0.642 تبلیغات دهام به دهان مثبت

 0.595 تبلیغات دهام به دهان منفی

 0.628 نام تجاری

 

 



3۰ تا 1۴ صفحه ،21۴۰ بهار ،1 شماره ،ومد دوره بازاریابی، مدیریت ایرشته میان مطالعات فصلنامه  

25 
 

 آزمون معناداری فرضیات

 ماره تی به شکل ذیل خواهد بود:آبرای بررسی فرضیات مدل ضریب مسیر و مدل 

 

 استاندارد یبضرا یندر حالت تخمی انعکاس یریمدل اندازه گ-2شکل 

دهد. بنابراین زمانی مستقیم یک متغیر بر یک متغیر وابسته را در مدل نشان میضریب مسیر یک ضریب رگرسیون استاندارد است که اثر 

که مدل دو یا چند متغیر مستقل دارد ضرایب مسیر، ضرایب رگرسیونی هستند که میزان تأثیر یک متغیر روی متغیر دیگر با کنترل اثر 

 خطی و شدت و جهت این رابطه بین دو متغیر مکنون است. ضریب مسیر بیان کننده وجود رابطه علیگیرد. سایر متغیرها اندازه می

 

 یبضرا یمعنادار یندر حالت تخممدل ساختاری  -3شکل 

. مقادیر مورد استها هواقع ملاک اصلی تایید یا رد فرضیدر می باشد که  (t-value) آماره تی ها نشان دهندهعددی در رابطه مقدار

 بزرگتر باشد.  96/1از   tباید آماره  95/۰قبول برای معناداری ضرایب مسیر در سطح اطمینان  
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 های تحقیقفرضیه

ورده شد. سپس با استفاده از معادلات ساختاری به آزمون ر توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی آابتدا آما خلاصه آمار استنباطی

 آورده شده است. 12 شماره پرداخیتم. نتایج کلی در جدولها فرضیه

 خلاصه نتایج -9جدول 

 نتیجه سطح معنی داری آماره تی فرضیه

 تایید 0.000 12.356 تبلیغات دهان به دهان <-فرهنگ سازمانی 

 تایید 0.000 72.288 نام تجاری <- مصرف کنندهفرهنگ 

تبلیغات دهام به  <-نام تجاری  <-فرهنگ مصرف کننده 

 دهان
3.845 0.000 

 تایید

 گیرینتیجه

ی می باشد. در راستای نام تجار یانجیدهان به دهان با نقش م غاتیفرهنگ مصرف کننده بر تبل ریتأث  نییتعدر این پژوهش هدف اصلی 

 باشد:رسیدن به اهداف تحقیق سه فرضیه مطرح شد که نتایج بدست آمده از هر فرضیه به شرح زیر می 

 تاثیر دارد. فروشگاههای بزرگ و متوسط فرهنگ مصرف کننده بر تبلیغات دهان به دهان در -

با توجه به اهمیت این موضوع و نقش موثر تبلیغات شفاهی در بازاریابی کنونی به نظر می رسد که باید به شکل موثری این پدیده را 

مزایای آن بهره مند شد. زیرا سازمانها بدون آگاهی از چگونگی رفتار مصرف کننده و مدیریت کرده و با اتخاذ تدابیری آگاهانه از 

درک صحیح آن، امکان اتخاذ اقدام مناسب، جهت تأمین نیازها و خواسته مصرف کننده را نخواهند داشت. از طرفی رفتار مصرف 

چشمه می گیرد. ارزشهای فرهنگی در واقع برنامه کننده از باورها و نگرش های خاصی که ریشه در ارزشهای فرهنگی وی دارد سر

نتایج بدست آمده از فرضیه اول  .ریزی جمعی فکری است که اعضای یک گروه یا یک دسته از مردم را از دیگری تمیز می دهد

قرار  -1.96و 1.96آن خارج از   T-value بر تبلیغات دهان به دهان به دلیل اینکه مقدار  مصرف کنندهفرهنگ پژوهش مبنی بر تأثیر 

یعنی  .شودکه همان فرض محقق است پذیرفته می H1رد و فرض   H0فرض  %95شود در سطح اطمینان ( موجب می12.356دارد)

فرهنگ مصرف کننده بر تبلیغات دهان به دهان در این نمونه تأثیر دارد. همچنین میزان تأثیر فرهنگ مصرف کننده بر تبلیغات دهان به 

جهت آن مستقیم است. به عبارت دیگر، با افزایش فرهنگ مصرف کننده، تبلغات دهان به دهان افزایش می یابد و و  ۰.68۴دهان 

 ( مطابقت دارد. 1391برعکس. نتایج بدست آمده از فرضیه حاضر با پژوهش عسگری لاسکی)

 تاثیردارد.فروشگاههای بزرگ و متوسط فرهنگ مصرف کننده بر نام تجاری -

شود؛ کننده از اهداف مهم نام تجاری تلقی میبه بازاریابی و در بازار پویا و رقابتی امروز، مشارکت فرهنگی مصرف طدر مباحث مربو

. نتایج بدست آمده از فرضیه دوم پژوهش مبنی کننده بستگی داردعبارتی، موفقیت یا شکست نام تجاری به مشارکت فرهنگی مصرفبه

( موجب 72.288قرار دارد) -1.96و 1.96آن خارج از   T-value م تجاری به دلیل اینکه مقدار بر تأثیر فرهنگ مصرف کننده بر نا

یعنی فرهنگ مصرف کننده بر  .شودکه همان فرض محقق است پذیرفته می H1رد و فرض   H0فرض  %95شود در سطح اطمینان می
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و جهت آن مستقیم است. نتایج بدست  ۰.88۴کننده بر نام تجاری نام تجاری در این نمونه تأثیر دارد.  همچنین میزان فرهنگ مصرف 

( با نتایج پژوهش حاضر مطابقت 2۰17) ( و شوردر و همکاران2۰1۴ناپولی ) (،1399آمده از پژوهش رجبی پور میبدی و همکاران)

 دارد. 

 انگی سامسونگ تاثیر دارد. نام تجاری بر رابطه بین فرهنگ مصرف کننده و تبلیغات دهان به دهان در صنایع لوازم خ-

آن   T-value به دلیل اینکه مقدار  تبلیغات دهام به دهان <-نام تجاری  <-فرهنگ مصرف کننده فرضیه سوم پژوهش مبنی بر مسیر 

که همان فرض محقق  H1رد و فرض   H0فرض  %95شود در سطح اطمینان ( موجب می3.8۴5قرار دارد) -1.96و 1.96خارج از 

یعنی نام تجاری بر رابطه بین فرهنگ مصرف کننده و تبلیغات دهان به دهان در این نمونه تأثیر دارد. همچنین  .شوداست پذیرفته می

و جهت آن مستقیم است. نتایج بدست آمده  ۰.2۰3میزان نقش نام تجاری بر رابطه بین فرهنگ مصرف کننده و تبلیغات دهان به دهان 

 ( مطابقت دارد. 139۰فرضیه حاضر با نتایج پژوهش رحمانی) از

 پیشنهادهای تحقیق

 شود که:های تحقیق، پیشنهاد میبا توجه به نتایج و یافته

 بیفزایند.بهبود رفتار مصرف کننده بر تمرکز بیشتر بر تبلیغات دهان به دهان با  .  مدیران1

 داشته باشند و مشتریان را به تعریف کردن از محصولات و برندشان ترغیب کنند.. مدیران کنترل بیشتری بر پیشبرد کارها 2

 کنند.. با تبلیغات دهان به دهان بر بهبود تصویر برند و ارزش برند بیفزایند. با بهبود تصویر برند مشتریان بیشتری را جذب می3

 یا محصول برند، یک درباره خود منفی و مثبت احساسات گذاری اشتراک به همواره افراد مصرف کننده، فرهنگ نظریه پایه بر  .۴

 شیرین تجربه دوباره نیز خود و کرده تقسیم دیگران با را خود بردن لذت خواهند تجربه می چراکه .دارند دوست را دیگران با خدمت

حفظ مشتریان خود و افزایش  رایشود بپیشنهاد میمیت رضایت مشتری خاطر بیاورند. از این رو با توجه به اه به را محصول از استفاده

 خود بپردازد. و محصولات رضایت آنان از برند

 بازار، بندی تقسیم در ویـژه بـه بـازاریابی، در مهم متغیری کننده مصرف رفـتار تـحلیل و تـجزیه در فرهنگی هایویژگی . یادگیری2

 از و دنکن مانیتور را کننده مصرف نبض یادگیری، هایروش ایجاد بالذا مدیران بایستی . است بوده محصول یابی موقعیت و هدف، بازار

 .دنکن اجرا را مشتری ها و کننده مصرف قلب در رسوخ استراتژیتوانند می آن از بعد. دنشو آگاه کننده مصرف بیوریتم

 برند وفاداری و به دهان دهان تبلیغات در حیاتی نقش دو هر که برند به و تعهد برند به عشق بر برند اعتماد موثر نقش به توجه . با5

 خویش محصولات کیفیت اعتماد مصرف کنندگان افزایش منظور به شودمی پیشنهاد فروشگاههااین  سیاستگذاران و مدیران به دارند،

 را افزایش هاگارانتی زمان مدت آورند، دست به خود برای محصولات را المللی بین و ایرانی استانداردهای درجه افزایش دهند، را

 دهند. انجام خویش محصولات به نسبت نحو ممکن بهترین به را فروش از پس خدمات و دهند

 و دهان به دهان تبلیغات در اساسی که نقش برند عشق و تعهد رضایت، اعتماد، بر آن برند و تاثیرگذاری تجربه اهمیت به توجه . با6

 قسمت اعظم که جا آن از. بیندیشند آن برای خاص تمهیداتی هافروشگاه سیاست گذاران و مدیران است لازم دارد،برند  وفاداری
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 صنعت پیشنهاد این مدیران گیرد، بهمی قرار برند آن بازاریابی آمیخته استراتژی در معرض فرد که گیردمی شکل زمانی برند یک تجربه

 وسیله بدین تا کنند خود فراهم مشتریان برای جذاب بسته بندی و خوب کیفیت متنوع، با مناسب، قیمت های با محصولاتی شودمی

 پیشنهاد هافروشگاه این سیاستگذاران به بر این علاوه .کنند فراهم خویش مشتریان برای از محصولاتشان استفاده از خوشایندی تجربه

 و بلیغاتتمحتوای  به باشند، داشته خاص توجه ایرانی برند کالاها با خرید برای کننده ترغیب و جذاب تبلیغات انجام همواره به شودمی

-کشیقرعه برگزاری با کافی همراه رسانی اطلاع با کنند، توجه باشند صنعت این بلند مدت هایاستراتژی و اهداف راستای در که این

به  این بر علاوه. زنند رقم خویش مشتریان ایرانی برای برند با کالا استفاده از بخشی لذت تجربه برای مشتریان، منظم و ایدوره های

 را ممکن هایو هزینه زمان کمترین با آسان دسترسی شرایط توزیع توسعه کانال های با شودمی پیشنهاد هافروشگاه این سیاست گذاران

 فراهم آنان برای را بخش لذت موجبات تجربه آنان نیازهای و خواسته ها کردن برآوره طریق تا از کنند فراهم خویش مشتریان برای

 . نمایند

 پیشنهاد هافروشگاه این به مدیران برند، وفاداری و دهان به دهان تبلیغات برند، تعیین تعهد در برند به عشق کننده تعیین . با توجه نقش7

 با و کرده شناسایی را کنندمی استفاده آنها از برند که... و بازیگران ملی، ورزشی قهرمانان از اعم و مشهور محبوب هایچهره شودمی

 .فراهم نمایند کنندگان مصرف در برند به عشق ایجاد برای را زمینه لازم ملی عمومی هایرسانه طریق از موضوع این اطلاع رسانی
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