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Abstract  
The current research aims to investigate the impact of environmental 

advertising on consumer ethnocentrism, brand awareness and brand 

credibility in entrepreneurial companies; The moderating role of perceived 

value and consumer citizenship behavior has been performed. The research 

method is descriptive and correlational. The statistical population of the 

current research includes managers and sales experts of entrepreneurial 

companies in the men's and women's clothing industry in Semnan 

province. Based on Morgan's table, considering the unlimited population, 

384 of them were selected as a sample. Available sampling method was 

used to collect data. The measurement tools in this research include six 

environmental advertising questionnaires by Bakshizadeh et al. (2015), 

consumer ethnocentrism questionnaire by Shimp and Sharma (1987), 

brand awareness questionnaire by Boyle et al. (2011), brand credibility 

questionnaire by Bake et al. 2010), Lu et al.'s perceived value questionnaire 

(2011), Yi and Gang's consumer citizenship behavior questionnaire 

(2013). For data analysis, descriptive statistics methods (frequency and 

percentage) and at the level of inferential statistics, Kolmogorov-Smirnov 

test were used and for data analysis appropriate statistical methods such as 

PLS method and structural equations were used. SPSS and SMARTPLS 

software were used to analyze the research data.  
The results show the confirmation of all research hypotheses, the 

relationship between environmental advertising and brand awareness with 

regard to the mediating role of consumer ethnocentrism, the relationship 

between environmental advertising and brand credibility with regard to the 

mediating role of consumer ethnocentrism, the relationship between 

environmental advertising and consumption ethnocentrism Considering 

the moderating role of perceived value, the relationship between consumer 

ethnocentrism and brand awareness considering the moderating role of 

consumer citizenship behavior, the relationship between consumer 

ethnocentrism and brand credibility considering the moderating role of 

consumer citizenship behavior and also the relationship Environmental 

advertising with consumer ethnocentrism, the relationship between 

environmental advertising and brand awareness, the relationship between 

environmental advertising and brand credibility, the relationship between 

consumer ethnocentrism and brand awareness, and the relationship 

between consumer ethnocentrism and brand credibility are in the research 

model. 
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 ه چکید
پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر تبلیغات محیطی بر قوم گرایی مصرفکننده ،آگاهی برند و 
اعتبار برند در شرکتهای کارآفرین؛ نقش تعدیل گر ارزش ادراک شده و رفتار شهروندی مصرفکننده 
انجام شده است. روش تحقیق توصیفی و از نوع همبستگی میباشد. جامعه آماری تحقیق حاضر 

بر مدیران و کارشناسان فروش شرکتهای کارآفرین در صنعت پوشاک مردانه و زنانه در  مشتمل
 384استان سمنان میباشد. بر اساس جدول مورگان با در نظر گرفتن نامحدود بودن جامعه تعداد 

نفر از آنها به عنوان نمونه انتخاب شد. برای جمع آوری دادهها از روش نمونهگیری در دسترس 
د. ابزار اندازهگیری در این تحقیق شامل شش پرسش نامه تبلیغات محیطی بخشیزاده استفاده ش

)، پرسشنامه آگاهی 1287)، پرسشنامه قومگرایی مصرفکننده شیمپ و شارما( 1321و همکاران( 
)، پرسشنامه ارزش 2111)، پرسشنامه اعتبار برند بیک و همکاران( 2111از برند بویل و همکاران( 

) 2113)، پرسشنامه رفتار شهروندی مصرفکننده یی و گانگ( 2111و همکاران(  ادراک شده لو
بوده است. برای تجزیه و تحلیل دادهها، روشهای آمار توصیفی (فراوانی و درصد) و در سطح آمار 
استنباطی، از آزمون کولموگروف اسمیرنوف و برای تجزیه و تحلیل دادهها از روشهای آماری 

و معادلات ساختاری استفاده شد .جهت تحلیل دادههای پژوهش از  PLSمناسب مانند روش 
  SMARTPLSو   SPSSنرم افزارهای 

استفاده شد. نتایج بیانگر تایید تمامی فرضیههای پژوهش، رابطه بین تبلیغات محیطی و آگاهی 
رند با ب برند با توجه به نقش میانجی قومگرایی مصرفکننده، رابطه بین تبلیغات محیطی و اعتبار

توجه به نقش میانجی قومگرایی مصرفکننده، رابطه بین تبلیغات محیطی و قومگرایی مصرفکننده 
با توجه به نقش تعدیلگری ارزش ادراک شده، رابطه بین قومگرایی مصرفکننده و آگاهی برند با 

تبار عتوجه به نقش تعدیلگری رفتار شهروندی مصرفکننده، رابطه بین قومگرایی مصرفکننده و ا
برند با توجه به نقش تعدیلگری رفتار شهروندی مصرفکننده و همچنین رابطه تبلیغات محیطی با 
قومگرایی مصرفکننده، رابطه تبلیغات محیطی با آگاهی برند، رابطه تبلیغات محیطی با اعتبار برند، 

برند در مدل  ررابطه قومگرایی مصرفکننده با آگاهی برند و رابطه قومگرایی مصرفکننده با اعتبا
 پژوهش است. 
  کلیدي واژههاي

ارزش ادراک شده؛ اعتبار برند؛ آگاهی برند؛ تبلیغات محیطی؛ رفتار 

 کننده شهروندی مصرفکننده؛ قومگرایی مصرف
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  مقدمه

به حساب  یتجار شرکت هایبه مخاطبان در  امیدر انتقال پ رگذاریتأث یاز ابزارها یکیبه عنوان  غاتیتجارت و بازار بحث تبل یایامروزه در دن
روند  دهبوب رینظ یارتقا خدمات و محصولات و نائل شدن به اهداف یارتباط پر قدرت برا یابزار برقرا کیو سالها است که به عنوان  دیآ یم

ه است. ب یطیمح غاتی، روش تبل غاتیابزار تبل نیاز موثرتر یکی(. 6112 ،1جونو  کیمباشد ) یبرند مطرح م ریقدرت نفوذ تصو ای یسودآور
گوناگون و شکل ها در کانون توجه مردم در  یدارند و در قالب لوگوها ، طرح ها ییو گستره بالا دیکه عمق د عیگسترده و وس یها هینما

 (.1931 گران،یزاده و د یشود )بخش یگفته م یطیمح غاتیشوند تبل یقرار داده م یعموم یفضاها

 دیربودن خ یدر واقع اخلاق ایمصرف کنندگان را در مورد مناسب  یاست که باورها ییاز قوم گرا یاقتصاد یدر مصرف، شکل ییقوم گرا
 یمصرف محصولات خود نیشود مصرف کنندگان ب یمصرف کننده موجب م ییقوم گرا گر،یدهد. به عبارت د یشکل م یخارج یکالاها

 یخلدا یرو مصرف کنندگان قوم گرا از برندها نیشوند از ا یقائل م زیکشورها( تما ری) ساخت سایج)ساخت کشور خود( و محصولات خار
به طور مشخص، افراد  (.6111، 6خارجی را تهدیدی برای اقتصاد داخلی خود می دانند)سیامگکا و بلبانیس محصولات رایکنند ز یخود دفاع م

نگ خود به عنوان مقایسه محصولات داخلی و خارجی استفاده می کنند، در حالی که محصولات داخلی را بر واردات خارجی قوم گرا از فره
 (.6112، 9ترجیح می دهند )پلت، ماسارینی، و پائولوزو

کرده  افتیدرآنچه از منفعت محصول، بر اساس  یمشتر یکل یابیشده ارز ادراکارزش  می کند : انیارزش ادراک شده ب فیتعر درزیتامل 
گان  ندکن مصرف نیدر ب لیدل نیهمبه است و  یو ذهن یادراک شده، فرد ارزشکند که زیتامل بیان  می باشد. است کردهپرداخت  آنچهو 

توجه  دیبا( . 1322، 4تاملند )زیادراک ک گرید گونه ایبه  یگرید طیممکن است که همان محصول را در شرا یمشتربعلاوه متفاوت است. 
ست با برداشت ممکن ا نیکند و ا یبرداشت م یاست که مشتر یزیبلکه آن چ ستین یارزش واقع افتیشود که ارزش ادراک شده صرفاً در

 (.1932الوار و پوراشرف،  یمتفاوت باشد )احمد تیواقع

فات و ص یلفظ ای یدارید ،یمفهوم آن به صورتبا  یارتباط یا هرگونهحس کردن  دن،یشن دن،یهستند که مخاطب با د یزیهمان چ برندها
یک  برای اینکه یک برند به ،یرونیو ب یدرون محیطیمستمر  راتییتغ دلیل می کند. به یخود را در ذهن و قلب مخاطب تداع ویژگی های

همچنین  را بوجود آوردبرند  یآگاه یادآوریا یق شناخت یاز طر داده و را ارتقا برند دانشتواند  می غاتیتبل یاستراتژ محصول ارتباط داده شود
برند را خلق کند. ه تجربنگرش و و  دادهش یافزا را ی برندرذهنیتصو نظیربرند  یتواند تداعتبلیغات با  تاثیر بر قوم گرایی مصرف کننده می 

( نشان دادند آگاهی از برند نقش بسیار مهمی در فرایند ایجاد ارزش ویژه ایفا نموده ، بنابراین 6114) 1یهمانگونه که هانگ و سارگولوو
آگاهی از نام و نشان تجاری برای شرکتها اهمیت زیادی دارد ، چرا که موجب کم شدن میزان آسیب پذیری شرکت در فعالیت های رقابتی ، 

 (.6114ی، هانگ و سارگولووافزایش مطلوبیت ارتباطات بازاریابی موثر برای شرکت شود )کاهش هزینه ها و ا فزایش سودآوری شرکت و 
است  نیشده و فرض بر ا فیزمان خاص تعر کیمستقل در  تیموجود کی تمایلاتو  اهدافباورپذیری عنوان  به گسترده ایطور  اعتبار به

 کیموجود در  محصولباورپذیری اطلاعات عنوان  برند بهاعتبار  ین رو،. از اتخصص واعتماد  تیبرخوردرا است : قابل یاصل جزءدو که از 
 تی)قابل لیتخصص ( و تما گر،ید بیان به) ییتوانا ازبرند کنندگان ادراک کنند که  مصرف کهاست  آنشود که مستلزم  یم فیبرند تعر

 (.6111، 2برخوردار است )اِردم و سوایت شده، وعده دادهکه  یزیمداوم آن چ لیتحو یاعتماد( برا

ان و نیز شکل گیری تصویر مثبتی از برند، تأثیرات زیادی دارند. هنگامی که مشتری ، اعتبار برندارتباطات مؤثر بازاریابی در ایجاد آگاهی از برند
با تبلیغات گسترده و مستمر یک برند روبه رو می شوند، ناخود آگاه حس اعتماد در آنها شکل می گیرد. تبلیغات نه تنها موجب افزایش و 
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(. همچنین اگر به صورت 6111و همکاران،  1برند نیز اثر گذار است )بویل تقویت برند می شود، بلکه بر عناصر و متغیرهای ترجیح و برتری
در ذهن مخاطبان د و اعتبار برن مؤثری به کار گرفته شوند، می توانند در برندسازی، ایجاد و تقویت متغیرهای مرتبط با برند، نظیر آگاهی از برند

 (. 6111مکاران، و ه 6و مصرف کنندگان جایگاه بسزایی داشته باشند )آیانواله

هواداری را شامل می شود و مشتریان هنگامی که عیوبی در و  ریبادبرکردن ، بازخورد ، کمک  مانند دیبعاا یمشتر یندوشهر رفتار
 یشافزو ا داریفاو هـب اداریهومحصولات احساس می کنند و یا اینکه خدمات ارائه شده مطابق با انتظارات آنان نباشد بردباری می کنند. 

مشتریان اشاره دارد که این امر تا حد زیادی به شهرت و اعتبار برند شرکت، ارتقای محصولات  دیفر علایق تحت خدمتدهنده ئه ارا به علاقه
 (.6119، 9و خدمات و همچنین ارزیابی بهتر کیفیت خدمات کمک می کند)یی و گنگ

 (.6112 ،یش و پربنسن) باشد یآورند، م یو به دست م دهندی آنچه مصرف کنندگان از مصرف خدمات م سهیبراساس مقا ارزش درک شده،
ارزش  ،یارزش اجتماع ،یکه شامل ارزش عاطف کردند شنهادیشده را پ ارزش، چهار بعد از ارزش درک جادیا تیبا درک اهم (،6111) ینییسو
 (.6113، 4وو)باشد  یو ارزش عملکرد م تیفیک

ت به ارمغان شرک یرا برا یرفتار داوطلبانه است و ارزش فوق العاده ا یکه نوع یمهم است که رفتار داوطلبانه )فراتر از نقش( مشتر نیبنابرا
 یندرفتار شهرو قیتحق نیرو ا نیبرند در نظر گرفته شود. از ا ریو تصو یمانند آگاه یابیبازار اتیکلان ادب یرهایمتغ نیآورد، در ارتباط ب یم

 نکهیا توجه به  ادهد. ب یم شنهادیو اعتبار برند پ یمصرف کننده با آگاه ییقوم گرا نیکننده در رابطه ب لیتعد کیمصرف کننده را به عنوان 
 یاز اهداف مهم برنامه ها یکیصنعت  نیا انیهستند و مشتر تیدر صنعت پوشاک در حال فعال یو خارج یداخل یدر داخل کشور برندها

 یبرنامه ها تیموفق یتواند برا یم نانیو کارآفر رانیبرند نزد مد یو شناخت عوامل اثرگذار بر اعتبار و آگاه ندیآ یشرکت بشمار م یابیبازار
برند  ریو تصو یمصرف کننده و آگاه ییتواند بر قوم گرا یچگونه م یطیمح غاتیابزار تبل نکهیباشد، لذا درک ا دیمف یشرکت امر یابیبازار

 پژوهش به دنبال درک نیچالش بوده و ا کیباشد همواره  یراستا م نیدر ا یچه عوامل یحفظ کند و دارا ندهیرا در آ انیو مشتر رداثر بگذا
 آن است.

همچون  یمربوط به مشتر یبر توسعه رفتارها دیبا ند،یموفق عمل نما یدر صنعت پوشاک بخواهند در بازار رقابت نیکارآفر یاگر شرکت ها
 یی. از سوردیامور مورد توجه قرار گ نیموثر بر ا یرهایطلبد تا ابتدا عامل ها و متغ یامر م نیمتمرکز گردند که ا یمشتر یشهروند یرفتارها

در  یکارکنان نپرداخته اند. لذا خلاء پژوهش نیمهم در ب ریمتغ نیا یابیبه ارز یغالب پژوهش ها در حوزه رفتار شهروند ریاخ یدر سال ها
 نیکارآفر یشرکت ها یجهت رشد عملکرد دیبا ف،یتوص نیانجام شده وجود دارد. با ا یپژوهش ها نیدر ب یمشتر یشهروند حوزه رفتار

. ردیبر آن مورد مطالعه قرار گ رگذاریعوامل تاث ،یدانیم یها یابیقرار داده و با ارز یرا مورد بررس یمشتر یشهرونددر صنعت پوشاک، رفتار 
تواند  یآنها از وضع موجود، م یتیبلکه با نارضا ابدی یدر شرکت ها رشد نم یمشتر یشهروند ینه تنها رفتارها رد،یامر صورت نپذ نیاگر ا

 .ندینسبت به شرکت و خدمات آن نما یمنف غاتیبه برند شرکت و تبل بیبه آس میتصم انیو مشتر دیبه صورت عکس عمل نما

بار و مصرف کننده، اعت ییبر قوم گرا یطیمح غاتیتبل ریمتغ یرگذاریاز تاث حیتواند موجب بروز و ظهور درک صح یپژوهش م نیا یاجرا
 تواند فرصت ها، چالشها و نقاط قوت و ضعف شرکت یم قیتحق نیا یها افتهیشود و  نیکارآفر یاز برند صنعت پوشاک در شرکت ها یآگاه

دام ابزار شرکت باشد که ک ندهیافق آ یبرا یابیبازار زانیبرنامه ر یبرا یتواند کمک یامر م نیا آشکار کند. یطیمح غاتیتبل نهیرا در زم
و مهم است و  یرورض یقاتیتحق نیتوان گفت که انجام چن یم دیکه ذکر گرد یتوجه به موارد با. دارد یشتریب ریشرکت تاث یبرا یغاتیتبل

برند و اعتبار  یاهمصرف کننده، آگ ییبر قوم گرا یطیمح غاتیتبل ریتاث یکه بصورت کامل به بررس یپژوهش نه،یشیبر اساس مرور پ نیهمچن
 نیث شد اخلا باع نینشد و ا افتیمصرف کننده بپردازد  یشده و رفتار شهروند کگر ارزش ادرا لینقش تعد ن؛یکارآفر یبرند در شرکت ها

در  نیکارآفر یبار در در شرکت ها نیاول یبرا یمطالعه ا نیچن نکهیو با توجه به ا ردیمدنظر قرار بگ یموضوع به عنوان موضوع پژوهش
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صنعت  یدر راستا یدیتواند چشم انداز جد یحاصل از پژوهش م جیاست، نتا رفتهیصنعت پوشاک مردانه و زنانه در استان سمنان انجام پذ
 یبررس قیتحق نیا یآنچه که گفته شد هدف اصل بنابر .دینما جادیا یدیجد کردیبوجود آورده و رو نیکارآفر یشرکت ها یپوشاک را برا

ش ادراک شده و گر ارز لی؛ نقش تعد نیکارآفر یبرند و اعتبار برند در شرکت ها یمصرف کننده، آگاه ییبر قوم گرا یطیمح غاتیتبل ریتاث
 باشد. یمصرف کننده م یرفتار شهروند

 

 مبانی نظری پژوهش

 
 تبلیغات محیطی

 یهدف ممکن است هر شرکت از روش ها نیبه ا دنیرس یدهد. برا یاست که ارائه م یفروش محصولات و خدمات ،یهر شرکت یاصلهدف 
وجه به است که با ت یطیمح غاتیروش ها تبل نیا نیاز مناسب تر یکی. دیو فروش محصولات خود استفاده نما ییشناسا یبرا یمختلف

از  انیرمشت یآگاه یمناسب برا یرگذاریتواند تاث یم یخارج ایو  یداخل یمختلف در بازار ها یسطح فروش و خدمات شرکت ها یگستردگ
 نیاز مهم تر یکیامروزه به عنوان  یایدر دن یطیمح غاتیشرکت ها به آنها ارائه دهد. در واقع استفاده از تبل نیخدمات و محصولات ا

که  یسبمنا ازاتیها و امت یژگیو نیمختلف و همچن یها اریاز موارد با توجه به مع یرخاست و در ب افتهیکسب و کار کاربرد  یها یاستراتژ
از  یرکه بتواند شناخت بهت یباشد. هر کس یشناساندن محصول خود به مشتر یبرا رانیاز مد یاریتواند انتخاب اول بس یروش دارد، م نیا

 نهیدر زم یتر تواند گام محکم یداشته باشد م انیبه مشتر غاتیتبل نیا ی ائهدر اجرا و ار یشتریب تیخلاق نیو همچن یطیمح غاتیانواع تبل
به هر  یطیمح غاتی(. در اصطلاح تبل1932زاده و همکاران،  یو بازار هدف خود بردارد )بخش انیمشتر انیخود در م یکالاها تیمحبوب ی

 یو فروش محصولات معمولاً نقاط کور یابی. در اصول بازارشود یانجام م یمشتر دیخر ییشود که خارج از نقطه نها یگفته م غیگونه تبل
 غاتیه تبلک ییایاستفاده کرد که با توجه به مزا غاتیانجام انواع تبل ینقطه خارج از محدوده برا کیتوان از آنها به عنوان  یوجود دارند که م

نه نوظهور رسا کیبه عنوان  یطیمح غاتیتبل کنند. یم تفادهاس غاتینوع تبل نیمختلف از ا یدارد، معمولاً شرکت ها و سازمان ها یطیمح
 نیتر یاساز اس یطیمح غاتیداشته است. تبل یرواج گسترده ا غاتیانواع تبل انیمطرح است که در چندسال گذشته در م یطیمح یدر طراح

(. در 6111 ،1باشد )آکورن یمطرح م یشهر یطیمح گیبرند است که امروزه در گراف ای ینام تجار کی غیتبل یرو به ارتقا یکردهایرو
 ریمخاطبان از تصو مثبت دگاهید شیدر افزا یمهم گاهیتواند نقش و جا یم یطیمح غاتیتبل ،یابیبازار یایموجود در دن غاتیبا انواع تبل سهیمقا

 یمکان یاه تیشامل: موقع یطیمح غاتیتبل یاساس صهی(. سه خص6111 ،6داشته باشد )پولوس و پاچ انیبرند در ذهن مخاطبان و مشتر کی
 یه در مکانهااست ک یغاتیتبل یطیمح غاتی. تبلیو مفهوم ساز غیمتعدد و متفاوت و نو بودن موضوعات تبل ییاجرا یها وهیمرسوم، ش ریغ
 نیاطبمخ یبار برا نیکه نخست یو با اجراهائ عیو بد بیخارق العاده و عج یبا روش ها یرعادیو غ یدسترس رقابلیغ یمنتظره و حت ریغ

 یغاتیتبل یاموارد با قاعده ه یدارد و در بعض طیبه شرا یاست است که بستگ یمفهوم یطیمح غاتیشود. تبل یشود ، به کار گرفته م یظاهر م
 (.6111 گران،یو د  9تحول کننده بدانند )بلچ یرا رسانه ا یطیمح غاتیشود تا تبل یها موجب م یژگیو نیکند . ا یم رییهر دوره تغ

 

 قوم گرایی مصرف کننده
هومی اجتماعی شناسی داشته مفدر تئوری بازاریابی، قوم گرایی مصرف کننده مفهومی نسبتاً جدید و ناشناخته است. این مفهوم ریشه در جامعه

مصرف  باورهای که است ملی گرایی از اقتصادی شکلی مصرف، در قوم گرایی .است و می تواند نقش مهمی در بازاریابی جهانی داشته باشد
 منفی نظر یا داخلی محصولات ترجیح می دهد. پدیدة شکل خارجی کالاهای خرید بودن حقیقت اخلاقی در یا مناسب مورد در را کنندگان

می  مطرح مصرفی ملی گرایی یا خارجی کالاهای برابر در فرهنگی تعصب اقتصاد، در ملی گرایی عناوین خارجی، تحت کالاهای به نسبت
کننده یک تمایل یک جانبه تثبیت شده در میان تعداد زیادی از مصرف کنندگان علاقه مند به محصولات  پدیده قوم گرایی مصرف. شود

داخلی)ساخت وطن( است. قوم گرایی مصرف کننده به عنوان باورهایی تعریف می شود که توسط مصرف کنندگان درباره اقتضاء و یا در 
ولات ساخت خارج در نظر گرفته می شود. قوم گرایی مصرف کننده در اصل به باور یک فرد یا نگرش به حقیقیت اخلاقیت خرید محص

(، که در آن مصرف کنندگان با میزان قوم گرایی 1322، 4مناسب بودن و اخلاقی بودن خرید محصولات خارجی اشاره دارد )شیمپ و شارما
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( در مفهوم 6111طه را به محصولات خارجی ترجیح می دهند . در همین حال، شارما )بالا به طور کلی گزینه های داخلی و مارک های مربو
فراتر از یک گرایش شخصی  قوم گرایی مصرف کننده به طور خاص ، وی نتیجه می گیرد که .سازی اخیر موارد بیشتری را نیز ارائه می دهد

ان دهنده وجود یک درک تمایلات قوم گرایانه مصرف کنندگان و نگرش نسبت به محصولات و خدمات داخلی و خارجی است و در واقع نش
 در پیش بینی باز بودن آنها نسبت به برندهای خارجی و همچنین تاکید آنها بر هویت و غرور ملی است علاوه بر این، ادبیات بازاریابی بین

تصمیم گیری برای استراتژی های موقعیت یابی  المللی نشان می دهد که دانش در مورد قوم گرایی مصرف کننده زمانی ارزشمند است که
 (. 6119و همکاران،  1جهانی را در نظر داشته باشد )آلدن

 

 آگاهی برند
(. بنا 6119، 6شود )سروی و لینگ شود که اغلب نادیده گرفته می آگاهی از برند یکی از عناصر کلیدی و اصلی ارزش ویژة برند محسوب می

از برند به معنای توانایی بالقوة مشتری برای تشخیص دادن و به یاد آوردن برندی است که به طبقۀ محصولی  (، آگاهی1331بر دیدگاه آکر )
خاص تعلق دارد. به عبارت دیگر، آگاهی از برند مستلزم مرتبط ساختن برند به طبقۀ محصول خاص است. این مفهوم به شدت با گره یا اثر 

گاهی از برند ممکن است، به واسطۀ مشاهدة مکرر، افزایش آشنایی و تداعیهای قدرتمندی ناشی از برند در حافظه مرتبط است. بنابراین، آ
 تواند می برند از آگاهی( 1332 و 1339)  کلر گفته به  (.113: 1939؛ به نقل از درویشی و همکاران، 1332تجربیات خرید ایجاد شود )کلر، 

( از آگاهی برند به عنوان  6112تأثیر قرار دهد. کلر )  تحت قدرتمند تداعی های طریق از کالاها خرید در را مشتری گیری تصمیم قدرت
اهی کند. از دیدگاه کلر، در مرحلۀ خلق ارزش برند، وجود آگ گیری توانایی مشتری برای شناسایی برند تحت شرایط مختلف یاد می معیار اندازه

برند شامل دو بعد تشخیص برند و یادآوری برند است. تشخیص برند به توانایی  هی از(. آگا6112از برند ضروری است اما کافی نیست ) کلر، 
 مشتریان برای تأیید حضور قبلی برند اشاره میکند؛ زمانی که برند به شکل نشانه عرضه می شود. به عبارت دیگر، یادآوری برند مستلزم این

دهند. در مقابل، تشخص برند مستلزم این است که مشتریان بتوانند برند هایی است که مشتریان به طور دقیق برند را از حافظه شان تعمیم 
هد )کلر، د اند به طور صحیح تشخیص دهند. تشخیص برند سطح حداقل آگاهی از برند را تشکیل می را که قبلاً دیده یا دربار هاش شنیده

تی است که سازمان از طریق تبلیغات، تسهیلات خدماتی، ظاهر ارائه آگاهی از یک برند در بر گیرنده اطلاعا (.6112و ایچ و همکاران،  6112
کند. منبعی دیگر از آگاهی، ارتباطات بیرونی برند یک سازمان، شامل اطلاعاتی که مشتریان دهندگان خدمات، نام سازمان و آرم آن ارائه می

گاهی برند مربوط است به آ عمق. داد تشخیص  وسعت و ه عمقتوان با توجه ب آگاهی از برند را می. کنند، استدر مورد خدمت دریافت می
نی ااحتمال اینکه عنصر برند با سهولت به ذهن متبادر میشود. برندی که می تواند به آسانی به یاد آورده شود، در مقایسه با برندی که ب هآس

به دامن های از موقعیت های خرید و کاربرد  شود، از سطح آگاهی عمیق تری برخوردار است. وسعت برند مربوط است تشخیص داده می
کند. وسعت آگاهی از برند تا حدی زیاد به سازماندهی دانش برند و محصول در حافظه بستگی  برند، که در آن عنصر برند به ذهن خطور می

 (.1939)درویشی،  دارد

 اعتبار برند
تخاب مصرف کننده تأثیر بگذارند اعتبار برند است. اعتبارقابل باور بودن یکی از مکانیسم های مهمی که از طریق آن برندها می توانند بر ان
بروز پیدا می کند. برندها باید به طور مداوم از مطلوبیت و تمایل برخوردار   مقاصد یک واحد تجاری است و به صورت قابلیت اعتماد و تخصص

از نگاه مصرف کنندگان معتبر خواهد بود که با به حداقل رساندن ریسک  آنچه را که وعده داده شده است انجام دهند. یک برند زمانی .باشند
بنابراین، اعتبار نام تجاری شرکت، نقش مهمی در تاثیر  (.6111، 9و افزایش اعتماد مصرف کننده اعتماد و اطمینان را ایجاد کند )کِمپ بوی
آنچه قول داده شده است می باشد. اعتبار شرکت بخشی از تصویر  گذاری بر نگرش ها ونیت خرید دارد که این مهم، مستلزم انجام با ثبات

یا شهرت مثبت شرکت است. همچنین، اعتبار شرکت نقش مهمی در توانایی شرکت برای تضمین وام ها، گسترش شرکت و محصولات دارد. 
، گانی که شرکت را معتبر درک می کننددر اغلب مواقع، مصرف کنند علاوه بر آن، اعتبار شرکت در شکل دادن هویت شرکت نیز مهم است.

تبلیغات و آگاهی های شرکت را مطلوب ارزیابی می کنند و محصولات شرکت را به راحتی خریداری می نمایند. پس عجیب نیست که هزینه 
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هایی به قضاوت ن های اطلاعاتی ذخیره شده در ذهن مشتریان، اثر مثبتی بر قصد خرید برند می گذارد. به ویژه آنکه کیفیت درک شده،
  .(1931، ایدنیسعو  چهریپر) دانجام میمشتری در خصوص ارشدیت یا اولویت خرید یک محصول یا خدمات 

 

 ارزش ادراک شده 
ارزشی است که مشتری با خرید یک محصول متوجه آن می شود و آن را درک می کند. او تفاوتی را بین مجموع  ،ارزش درک شده مشتری

ی که کرده است می یابد. این مساله، یعنی شناخت این تفاوت، با توجه به درک مشتری و هزینه هایی است ا و هزینه مزایای به دست آمده 
از ارزش مشتری درک شده در اینجا، رضایت حاصل از ارضای نیازهای یک مشتری بالقوه توسط منظور  که او برای آن پرداخت کرده است.

 محصول یک محصول یا خدمات می باشد. بعد از این، مشتری دوباره همان محصول را خرید می کند، چرا که در می یابد که چیزی از این 
رزش ا .شعارهای خود، تحویل این نوع ارزش را به مشتری مورد تاکید قرار می دهندن روست که بعضی بازاریابان در ای از. آورد می دست به

ود ش شود و آنچه هزینه می ادراک شده به عنوان ارزیابی کلی مشتری از سودمندی کالا یا خدمت بر اساس برداشت از آنچه دریافت می
ش مؤسسه، ارزش کارکنان، ارزش کیفیت، ارزش قیمت، ارزش ارزش ادراک شده خود دارای ابعاد مختلفی از جمله ارز .تعریف شده است

ان کنندگ  کند که ارزش ادراک شده، فردی و ذهنی است و به همین دلیل در بین مصرف عاطفی و ارزش اجتماعی است. زیتامل بیان می
ود باید توجه ش ،ر ادراک کندای دیگ متفاوت است. علاوه بر این یک مشتری ممکن است که همان محصول را در شرایط دیگری به گونه

کند و این برداشت ممکن است با  که ارزش ادراک شده صرفأ دریافت ارزش واقعی نیست بلکه آن چیزی است که مشتری برداشت می
اشد. ب کند در رفتار و عملکردش بسیار مؤثر است و در واقع شکل دهنده ی عملکردش می واقعیت متفاوت باشد. آنچه مشتری درک می

کننده بودن در چگونگی عملکرد آنها و نقشی که این عملکرد در بقا و عدم  به دلیل تعیین –براین توجه مؤسسات به ارزش ادراک شده بنا
 (. 1932پوراشرف،  و احمدی الوار) حائز اهمیت می باشد بقای مؤسسات دارد

 

 

 مصرف کننده یرفتار شهروند
داوطلبانه و خودجوش و فراتر از نقش مشتری است و منافع بسیاری برای سازمان دارد. به رفتار شهروندی مصرف کننده یا مشتری، رفتاری 

ت بعلاوه این رفتارها برای سازمان ارزش مازاد ایجاد می کند. برخی از انواع رفتار شهروندی مشتری می تواند مواردی از قبیل اظهار نظر مث
ربیات مثبت خود با دیگران، ارائه بازخورد به سازمان، اشتراک در توسعه خدمات درباره محصولات و خدمات شرکت، به اشتراک گذاشتن تج

و همچنین اعمال رفتار مودبانه با کارکنان شرکت می شود. مفهوم رفتار شهروندی مصرف کننده یک مرجع برای رفتار شهروندی سازمانی 
( رفتار شهروندی مشتری را اینگونه تعریف می کند: 6113مکاران )و ه 1(. بوو1932در مطالعات بازاریابی می باشد )باباخانی و دیگران، 

رفتارهای داوطلبانه خارج از نقش مورد نیاز مشتری برای ارائه خدمات، که هدف آن ارائه کمک به سازمان است و در نهایت منجر به عملکرد 
ر فتاد ارزش، ریجاایند آفری در مشتردن گیر بوو در دنخیل بول دشکام اتمااز تست رعبای کتی مشتررمشار فتارمؤثر سازمانی می شود. 

، سترگازسای کتی مشتررمشار فتاروی رقبلی ت با مطالعاد بررین کات. اخدماد یجاای ابروری ضرز نیارد موی هارفتارتنها ی کتی مشتررمشا
مسئولیت و ظایف ، وعضااز ایکی ان به عنوی ترین معنا که مشابه ، میکندن بیای مسؤلانه مشترر فتای را، رکتی مشتررمشار فتاد ربعااز ایکی 
در هد. ن دطمینات ایک نتیجه موفق خدمااز ند اند که میتودارتولید در ها نقشی موثر یند. مشتره دارموفق به عهدت ئه خدماای ارابر هایی

ا در جراقابل و صریح ز با نیای ی مشترکترمشار فتارنجایی که از آند. ز دارموفق نیات خدماد یجاای اها بریکت مشتررقع شرکتها به مشاوا
د شرکت می شود میباشد که باعث سور شکاآغیری هارفتاو رطلبانه ی داوهارفتارشامل ی مشتری ندوشهرر فتا، رستامرتبط ری فتارنقش 

 .باشدمیی نقش مشتررات و نتظارج از اخاو 

 

 پیشینه پژوهش

 . خلاصه بررسی پیشینه تحقیق1جدول 

                                                 
1 Bove 
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 خلاصه موضوع و یافته های پژوهشی نویسندگان عنوان مقاله

برند  یرفتار یرهایاعتبار برند بر متغ ریتأث

در  یروسیو یابیبازار یانجیبا نقش م

 ریتأث ،یکنندگان محصولات ورزشمصرف

ا برند ب یرفتار یرهایاعتبار برند بر متغ

 یروسیو یابیبازار یانجینقش م یبررس

 زیم یرو سیتن یدر برندها

 یرفتار یرهایو متغ یروسیو یابینشان داد که اعتبار برند بر بازار جینتا (1411و بهنام ) یمانیسل
 یفتارر یرهایمنظور بهبود متغبرند به رانیدارد. مد یدارمعنا ریبرند تأث
ولات محص یبر رو ییگراتخصص قیاعتبار برند خود را از طر دیبرند با

 دهند. اتقمحصولات ار تیفیبا بهبود ک انیدست آوردن اعتماد مشترو به

تجربه برند بر نگرش برند،  ریتاث یبررس

 برند ژهیاعتبار برند و ارزش و

ند و اعتبار بر یرهایکه تجربه برند بر متغ دادپژوهش نشان  یها افتهی (1933)سیو خوشنو یماسیک
جربه ت گر،یدارد. ازطرف د میمستق ریبرند تاث ژهینگرش برند و ارزش و

ت و مثب ریاعتبار برند تاث قیبرند از طر ژهیتواند بر ارزش و یبرند م
 ریتاث دتوان ینگرش برند نم یانجیم ریمتغ قیبگذارد اما از طر یمعنادار
مد  با پوشاک یذهن یریدرگ لگریتعد ریمتغ ن،یبگذارد. همچن یمعنادار

ارد و دبر نقش تجربه برند بر نگرش برند مصرف کننده  یمثبت ریتاث
عتبار برند برند و ا ژهیرا بر ارزش و ریتاث نیشتریب بیاعتبار برند به ترت

 دارد.

ارزش ادراک شده بر  ریمدل تاث نییتب

 دیو اعتبار برند و رفتار خر یوفادار

تماشاگران  یتماشاگران: مطالعه مورد

 زیتبر یتراکتورساز

و رفتار  یارزش ادراک شده، وفادار نیپژوهش نشان داد که ب جینتا (1932و همکاران ) زادهیعل
ارزش  یوجود دارد. به طور کل یدار یمثبت و معن یرابطه عل دیخر

به  تماشاگران دیو اعتبار برند باشگاه و رفتار خر یادراک شده بر وفادار
 مثبت دارد. ریدرصد، تاث 91و  91 بیترت

جتمع م یطیمح غاتیتبل یابعاد بصر ریتأث

د برن حیاز برند ، ترج یبر آگاه یتجار یها

مجتمع  نیو مراجع انیمشتر یو وفادار

 تهران یتجار یها

امل برند، ش یطیمح غاتیتبل یکه ابعاد بصر افتندیدست  جهینت نیبه ا (1932زاده و همکاران ) یبخش
و مثبت بر  معنادار ریتاث یطیمح غاتیرنگ و شعار تبل ،یپوگرافیلوگو ، تا

 ریاثت زیبرند ن حیاز برند و ترج یبرند دارد.آگاه حیاز برند و ترج یآگاه
 دارند. یبه برند مجتمع تجار یبر وفادار یدار یمعن

برند و  ژهیارزش و نیرابطه ب یبررس

با ابعاد رفتار  یبه نام تجار یوفادار

 اتغیتبل یمصرف کننده با نقش واسطه 

 یطیمح ریفراگ

نشان داد که اعتماد به نام  یحاصل از مدل معادلات ساختار یها افتهی (6161) 1کاتریا و ساینی
ا ب یدرک شده از نام برند به طور قابل توجه تیفی، ارزش و ک یتجار
، نقش واسطه  نیمرتبط است . علاوه بر ا یطیمح ریفراگ غاتیتبل

 یاربه نام تج یبرند و وفادار ژهیارزش و نیدر رابطه ب یطیمح غاتیتبل
 .دش دییتا

هان د یشفاه غاتیتبل نیروابط ب یبررس

 ییگراقوم ،یبه دهان مثبت و منف

 نیبرند در چ ژهیکننده و ارزش ومصرف

 ییگرا بر قوم یمثبت و منف یشفاه غاتیکه هر دوتبل دادها نشان  افتهی (6161) 6سون و همکاران
مشروط است به منشاء  راتیتأث نیگذارد و ا یم ریمصرف کننده تأث

 غاتیلتب یکه اثرات مثبت و منف دادها نشان  افتهی ن،یبرند. علاوه بر ا
د باش یبرند صرف نظر از منشاء برند مثبت م ژهیبرارزش و یشفاه

رزش بر ا یمثبت ریمصرف کننده تأث ییتوجه است که قوم گرا البج
برند  ژهیارزش و بر یمنف ریدارد ، اما تأث یداخل یبرندها یبرند برا ژهیو

 ندارد. یخارج یبرندها یبرا

                                                 
1 Kataria & Saini 
2 Yang Sun, Hector Gonzalez-Jimenez , Shenghui Wang 
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ر مصرف کننده ب ییقوم گرا ریتاث یبررس

 دیبه خر میارزش ادراک شده در تصم

 یدر اندونز یکفش محل

 1استیوتای و پراتمینینگ
(6112) 

ان در مصرف کنندگ ییقوم گرا نیمثبت ب ریاز تأث یمطالعه حاک جینتا
اد  ها نشان د افتهیر یاستسا یکفش محل دیخر یبرا یریگ میتصم

رف مص ییقوم گرا نیب ریتاث یبه طور قابل توجه زیارزش درک شده ن
 .کند یم لیرا تعد یمحل یکفش ها دیبه خر میکنندگان و تصم

 
با توجه به اینکه در بررسی مطالعات تجربی، پژوهش های پیشین، مطالعه ای که به طور منحصر به فرد موضوع پژوهش را مورد بررسی قرار 

مصرف  ییبر قوم گرا یطیمح غاتیتبل ریتاث یبررسدر پی دهد مشاهده نشد. بر این اساس با وجود شکاف پژوهشی موجود، پژوهش حاضر 
ت. از این اس مصرف کننده یگر ارزش ادراک شده و رفتار شهروند لی؛ نقش تعد نیکارآفر یبرند و اعتبار برند در شرکت ها یکننده، آگاه

رو بررسی مفاهیم مرتبط با تبلیغات محیطی، قوم گرایی، رفتار شهروندی، ارزش ادراک شده و آگاهی و اعتبار برند از مهم ترین وجه تمایز 
پیشین است؛ بنابراین با توجه به مبانی نظری پژوهش مطرح شده و پیشینه تجربی پژوهش عنوان شده، مدل  پژوهش حاضر با مطالعات

 طراحی شده است.  1مفهومی در قالب شکل 
 

یطیحم تاغیلبت
راعش -
وگول -

یفارگوپیات -
گنر -

 فرصم ییارگ موق
هدننک

 بصعت -یلم یگتسبلد -
قلعت ساسحا -

هدش کاردا شزرا
یفطاع شزرا
تمیق شزرا
تیفیک شزرا

 فرصم یدنورهش راتفر
هدننک

 ناهد هب ناهد تاطابترا 
-یراکمه-یگتسباو شیامن

تکراشم

دنرب یهاگآ
 دنرب یروآدای -
دنرب تخانش  -

دنرب رابتعا
دامتعا-

H1تیباذج-صصخت-

H1a

H2

H3
H2b

H2a

H4

H5

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش
 قیحقت ی. جامعه آماردیپرسشنامه جمع آوری گرد قیباشد که اطلاعات و داده های آن از طر یم یو از نوع همبستگ یفیتوص قیروش تحق

انتخاب  یراب باشد. یدر صنعت پوشاک مردانه و زنانه در استان سمنان م نیکارآفر یحاضر مشتمل بر مدیران و کارشناسان فروش شرکت ها
 -یبا استفاده از جدول کرجس نفر 121آنها  نیپوشاک از ب یشد و به تناسب شرکت ها ییشرکت فعال در حوزه پوشاک شناسا 11حجم نمونه 

 بصورت در دسترس خواهد بود. یریشد. روش نمونه گ عیافراد توز نیا نیمورگان انتخاب شده اند و پرسشنامه ها ب
سؤال و شامل پنج  14 ی( دارا1931و همکاران )زاده  یبخش یطیمح غاتیپژوهش، پرسشنامه استاندارد تبل نیداده ها در ا یابزار گردآور

 12( شامل 1322و شارما ) مپیمصرف کننده ش ییباشد، پرسشنامه استاندارد قوم گرا یو رنگ م یپوگرافیبرند، شعار، لوگو، تا اس،یخرده مق
( 6111کاران )و هم لیاز برند بو یباشد، پرسشنامه استاندارد آگاه یتعصب و احساس تعلق م ،یمل یدلبستگ اسیسؤال و شامل سه خرده مق

                                                 
1 Pratminingsih & Astuty 
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تاندارد باشد، پرسشنامه اس یو اعتبار برند م یطیمح یآگاه ،ینترنتیا یبرند، آگاه یاداوریشهرت برند،  اسیسؤال و پنج خرده مق 11شامل 
شنامه استاندارد ارزش باشد، پرس یبرند م تیاعتماد، تخصص و جذاب اسیو سه خرده مق هیگو 1( شامل 6111) ارانو همک کیاعتبار برند ب

 یم یارزش عملکرد و ارزش اجتماع ،یارزش اقتصاد ،یارزش عاطف اسیو چهار خرده مق هیگو 16( شامل 6111ادراک شده لو و همکاران )
بازخورد، کمک  ت،یحما اسیو چهار خرده مق هیگو 16( شامل 6119و گانگ ) ییمصرف کننده  یباشد و پرسشنامه استاندارد رفتار شهروند

 یبه تعداد پرسشنامه ،ییروا دییتا یبرا استفاده شده است. کرتیل یدرجه ا اسیاز مق پرسشنامه پاسخ به سوالات یبرا باشد. یو تحمل م
ه از روش اندازه داعتماد آن با استفا تیقابل ایپرسشنامه  ییایپا قرار گرفت. شانیا دییو مورد تا دیافراد خبره و استاد مشاور و راهنما ارائه گرد

درصد بدست آمد که پایایی بسیار مطلوبی  21ضریب آلفای کرونباخ برای همه متغیرهای پژوهش بیشتر از کرونباخ محاسبه شد.  یآلفا یریگ
 را نشان می دهد.

 ن،یانگیصد، مدر ،یمانند فراوان یآمار توصیف یهااز شاخص .استفاده شد یو استنباط یفیاطلاعات از دو بخش آمار توص لیو تحل هیتجز یبرا
در قسمت آمار شود.  یهای عمومی پاسخگویان استفاده مو تحلیل اطلاعات مربوط به ویژگیو .. برای بررسی و تجزیه  اریانحراف مع

 یت ساختاردلاها از روش معا هیمدل پژوهش و تست فرض یینها یبررس یبرا رها،ینبودن متغ اینرمال بودن  صیپس از تشخ زین یاستنباط
 استفاده شده است. 1پی ال اس به کمک نرم افزار

 

 های پژوهشیافته
 در صنعت پوشاک مردانه و زنانه در استان سمنان نیکارآفر یمدیران و کارشناسان فروش شرکت هاپس از اینکه داده های پژوهش از میان 

استفاده شد. در بخش  6جمع آوری شد. به منظور تجزیه و تحلیل داده اطلاعات جمعیت شناختی پاسخگویان از نرم افزار اس پی اس اس
خلاصه  6مورد بررسی قرار گرفت. جدول اطلاعات دموگرافیک متغیرهای )سن، جنسیت، وضعیت تاهل، میزان تحصیلات، سابقه شغلی( 

 درصد اطلاعات جمیعت شناختی ارائه می دهد.مختصر در زمینه فراوانی و 
 . اطلاعات جمعیت شناختی پاسخگویان2جدول 

سابقه  درصد فراوانی تحصیلات درصد فراوانی سن

 شغلی

 درصد فراوانی

21-03 

 سال

سال و  1 1/19 11 فوق دیپلم 3/22 22
 کمتر

29 1/13 

01-23 

 سال

 11تا  2 1/92 146 لیسانس 3/02 120
 سال

194 3/94 

21-03 

 سال

 11تا  11 1/93 111 فوق لیسانس  2/22 112
 سال

111 3/63 

سال به  03

 بالا

سال  11 3/11 46 دکتری  8/12 05
 بیشتر

26 1/12 

 1/111 924 جمع کل 1/111 924 جمع 1/111 924 جمع کل

 

 درصد فراوانی وضعیت تاهل درصد فراوانی جنسیت
 3/41 121 مجرد 9/29 649 مرد

 1/12 669 متاهل 2/92 141 زن

 1/111 924 جمع کل 1/111 924 جمع کل

 
 بررسی نرمال بودن داده ها -

جمع آوری شده از توزیع نرمال برخوردار است یا غیر نرمال. چون  یهاآماری ابتدا باید مشخص شود که داده یهاکیبرای استفاده از تکن
 رغی صورت در و نمود استفاده پارامتریک های از آزمون توانیم هاهیجمع آوری شده برای آزمون فرض یهادرصورت نرمال بودن توزیع داده

                                                 
1 PLS 
2 spss 
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 ریکه مورد در اسمیرنوف–ناپارامتریک. بدین منظور در این مرحله به بررسی نتایج حاصل از آزمون کولموگروف  یهااز آزمون نبود نرمال
مناسب برای بررسی صحت و سقم فرضیات تحقیق را انتخاب  یهار اساس نتایج حاصل، آزمونو ب میپردازیوابسته و مستقل م یرهامتغی از
 .میکنیم
 

 . بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش0جدول 

 نتیه گیری مقدار خطا (sig)سطح معناداری  متغیر

 نرمال است 11/1 122/1 تبلیغات محیطی

 نرمال است 11/1 111/1 مصرف کننده ییقوم گرا

 نرمال است 11/1 122/1 برند یآگاه

 نرمال است 11/1 122/1 اعتبار برند

 نرمال است 11/1 126/1 ارزش ادراک شده

مصرف  یرفتار شهروند

 کننده

 نرمال است 11/1 116/1

 
ورتی و در ص نرمال می باشدداده های پژوهش دارای توزیع با توجه به نتایج جدول زیر اگر مقدار سطح معنی داری بزرگتر از مقدار خطا باشد، 

 .باشد ینرمال م عیتوز یپژوهش دارا یکه مقدار سطح معنی داری از مقدار خطا کوچکتر باشد داده ها
 

 و ضریب مسیر مدل پژوهش tمقدار معناداری آماره  -
ضریب مسیر نشان دهنده ارتباط یا تاثیر متغیرهای پنهان بر یکدیگر است. بار عاملی در حقیقت یک ضریب همبستگی بین متغیرهای پنهان 

را نشان دهند. همانگونه که در شکل  4/1مقداری بیشتر از و متغیرهای آشکار در یک مدل اندازه گیری است. مقدار بار عاملی بهتر است 
نشان مدل اندازه گیری تحقیق در حالت استاندارد،  6درصد است. شکل  41است مقدار بار عاملی تمام گویه ها بیشتر از  نشان داده شده

 دهنده ضریب مسیر و بار عاملی مدل مفهومی پژوهش است.
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 استاندارد . مدل اندازه گیری تحقیق در حالت2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



ارآفرین؛ نقش تعدیلگر های کسیدعباس ابراهیمی و ایمان ظفرنژادیان و میثم مدرسی: تاثیر تبلیغات محیطی بر قومگرایی مصرفکننده، آگاهی برند و اعتبار برند در شرکت
 ارزش ادراک شده و رفتار شهروندی مصرفکننده 

 

 

 

 

 . مدل اندازه گیری تحقیق در حالت معناداری0شکل 

 

درصد  31در سطح اطمینان  32/1می توان عنوان کرد که چنانکه مقدار معناداری بیشتر از مقدار  (t-value)در زمینه مقدار معناداری آماره 
نشان دهنده معناداری، در حالت  قیتحق یریاندازه گمدل  9باشد، فرضیه پژوهش معنادار است. در غیر اینصورت فرضیه رد می شود. شکل 

 مدل مفهومی پژوهش است. (t-value)مقدار آماره 

 
 سنجش فرضیه های پژوهش -

ارزش  ،ر برنداعتبا ی برند،آگاه ،یی مصرف کنندهقوم گرا ،یطیمح غاتیبلبر اساس مدل مفهومی طراحی شده، تاثیر شش متغیر که شامل ت
 یارزش ادراک شده و رفتار شهروندی مصرف کننده است، مورد بررسی قرار گرفت. لازم به ذکر است که متغیر شهروندرفتار و  ادراک شده

حداقل که از روش مدل سازی معادلات ساختاری  tنقش تعدیلگری دارد. پس از شناسایی مقدار ضریب مسیر و مقدار آماره  مصرف کننده
نشان  4به دست آمد، فرضیه های پژوهش مورد سنجش قرار گرفت. خلاصه فرضیه ها در جدول  مربعات جزئی نرم افزار اسمارت پی ال اس

 داده شده است.
 

 . خلاصه فرضیه های پژوهش بر اساس روش مدل سازی معادلات ساختاری2 جدول

 نتیجه آزمون (p)معناداری  مقدار تی ضریب مسیر فرضیه ردیف

 غاتیتبل نیمصرف کننده در رابطه ب ییقوم گرا 1
 دارد. یانجیبرند نقش م یو آگاه یطیمح

 تایید فرضیه 111/1 211/9 612/1

 غاتیتبل نیمصرف کننده در رابطه ب ییقوم گرا 2
 دارد. یانجیو اعتبار برند نقش م یطیمح

 تایید فرضیه 111/1 396/13 641/6

 غاتیتبل نیارزش ادراک شده در رابطه ب 0
مصرف کننده نقش  ییو قوم گرا یطیمح

 دارد. لگریتعد

 تایید فرضیه 142/1 321/1 112/1

قوم  نیمصرف کننده در رابطه ب یرفتار شهروند 2
 لیبرند نقش تعد یمصرف کننده و آگاه ییگرا

 گر دارد.

 تایید فرضیه 111/1 494/6 166/1

قوم  نیمصرف کننده در رابطه ب یرفتار شهروند 0
 لیمصرف کننده و اعتبار برند نقش تعد ییگرا

 گر دارد.

 تایید فرضیه 119/1 212/9 141/1

ه مصرف کنند ییبا قوم گرا یطیمح غاتیتبل 6
 رابطه دارد.

 تایید فرضیه 111/1 114/269 322/1

 تایید فرضیه 111/1 114/991 322/1 برند رابطه دارد. یبا آگاه یطیمح غاتیتبل 5

 تایید فرضیه 111/1 641/111 369/1 با اعتبار برند رابطه دارد. یطیمح غاتیتبل 8

 برند رابطه یمصرف کننده با آگاه ییقوم گرا 2
 دارد.

 تایید فرضیه 111/1 111/296 322/1

مصرف کننده با اعتبار برند رابطه  ییقوم گرا 13
 دارد.

 تایید فرضیه 111/1 321/622 322/1

 
 پژوهشبرازش مدل اندازه گیری  -

به منظور بررسی برازش مدل اندازه گیری پژوهش از چهار شاخص مهم آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا و ضریب میانگین 
 نشان دهنده برازش مدل اندازه گیری پژوهش است. 1واریانس استفاده می شود. جدول 
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 . برازش مدل اندازه گیری پژوهش0جدول 

 هامتغیر              

 شاخص های

 برازش

آگاهی 

 برند

ارزش ادراک 

 شده

اعتبار 

 برند

تبلیغات 

 محیطی

رفتار شهروند 

 سازمانی

قوم گرایی مصرف 

 کننده

 316/1 311/1 222/1 396/1 316/1 392/1 (CA)آلفای کرونباخ 

 312/1 363/1 212/1 341/1 362/1 341/1 (CR)پایایی ترکیبی 

 314/1 312/1 211/1 399/1 316/1 393/1 (rho_A)روایی  همگرا 

ضریب میانگین 

 (AVE)واریانس

112/1 163/1 111/1 192/1 111/1 114/1 

 
 .بودندبرخوردار  یمنتخب گزارش شده مدل پژوهش حاضر از برازش مطلوب یشاخص ها 1مطابق با جدول 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
است.  بالقوه انیها، افراد و سازمان ها به مشتر یدیو فروش محصولات و خدمات شرکت ها، تول یمعرف یروشها نیاز مهمتر یکی غاتیتبل

 دنیو اعتبار بخش یتواند ضمن معرف یخلاقانه م یطیمح غاتیمحصول نسبت به رقباست. تبل ازاتیاز امت یکی غاتیو ابتکار در تبل تیخلاق
 فایا یخدمات نقش مهم ایمحصول  دیآنان نسبت به قصد خر یریگ میدر تصم شده و انیدر نگرش و رفتار مشتر رییتغبه برند، موجب 

مناسب تر باشد.  غاتیتبل نیا تیفیبالاتر بوده و ک یطیمح غاتیتبل زانیداشت که هر چه م انیتوان ب یبا توجه به موارد گفته شده م .کندیم
آن گردد.  تیتواند موجب شهرت و معروف یمحصول م کیمناسب  غیتبل نکه،یخواهد بود. کما ا شتریب زیاز برند محصول موردنظر ن یآگاه

برند  کیصوص در خ یتواند به خوب یبوده که م ینترنتیا غاتیمحصول تبل کی غیمناسب در جهت تبل اریبس یاز راه ها یکی نیامروزه همچن
پژوهش ده  یپژوهش با توجه مدل مفهوم نیمجموع در ادر  گردد. انینموده و موجب ثبت آن برند در ذهن مخاطبان و مشتر یاطلاع رسان

گر  لینقش تعد ؛نیکارآفر یبرند و اعتبار برند در شرکت ها یمصرف کننده، آگاه ییبر قوم گرا یطیمح غاتیتبل ریوجود دارد که تأث هیفرض
ها  افتهی نیبر اساس ا نیشدند بنابرا دییتأ اتیفرض ــنیکرده است که تمام ا یمصرف کننده، را بررس یارزش ادراک شده و رفتار شهروند

در توسعه  یا ژهیو تیاز اهم یغاتیرنگ و شعار تبل ،یپوگرافیشـامـل بـرنـد، ،لوگو تا غـاتیدسته از تبل نیا یگرفت ابعاد بصر جهیتوان نت یم
 یاشرکت ه یطیمح یغاتیتبل یثربخشابعاد، ا نیا یریو به کارگ یو تناسب در طراح یارزش برندها دارد. در صورت دقت نظر، هماهنگ

 خواهــد داشت. یرا در پ یاز برند و اعتبار برند بالاتر یو آگاه ابدی یم شیافزا نیکارآفر
 جینتا و اردد یانجیبرند نقش م یو آگاه یطیمح غاتیتبل نیمصرف کننده در رابطه ب ییقوم گرا پژوهش حاکی از آن است کهاول  هیفرض

 ( همسو و هماهنگ است.6161)  ینیو سا ای(، کاتر1932) ی(، قجر1931زاده و همکاران ) یبخش یپژوهش ها جیبا نتا هیفرض نیا
 جینتا و دارد یانجیو اعتبار برند نقش م یطیمح غاتیتبل نیمصرف کننده در رابطه ب ییقوم گرافرضیه دوم پژوهش نشان دهنده این است که 

 .می باشد( 6161(، سون و همکاران  )6161)  ینیو سا ای(، کاتر1411) یلی(، خل1411) پوریو ول یلیخل مطالعاتبا  همراستا هیفرض
 لگریمصرف کننده نقش تعد ییو قوم گرا یطیمح غاتیتبل نیارزش ادراک شده در رابطه ب است که نینشان دهنده افرضیه سوم پژوهش 

(، کفاش پور و 1933(، آذرخش )1411) یری(، دل1411) بای(، شک1411و همکاران ) یفتح یپژوهش ها جیبا نتا هیفرض نیا جینتاو  دارد
 ( همسو و هماهنگ است6112)  نگینیو پراتم یوتای(، است6161(، سون و همکاران  )6161)  ینیو سا ای(، کاتر1931همکاران )

 لیش تعدبرند نق یمصرف کننده و آگاه ییقوم گرا نیمصرف کننده در رابطه ب یرفتار شهروند که از آن است یپژوهش حاک فرضیه چهارم
( 6111و گوترمن  ) ی(، لو6112و جون  ) می(، ک1931) ی(، سلطان1931) یراحمدیو م انیموسو تحقیقاتبا  ذکر شده هیفرض. گر دارد

 .همخوانی دارد
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 لیعدمصرف کننده و اعتبار برند نقش ت ییقوم گرا نیمصرف کننده در رابطه ب یرفتار شهروند از آن است که یپژوهش حاک پنجم هیفرض
(، 1931) یراحمدیو م انی(، موسو1932پور ) ی(، بخش1932(، آقا جان زاده )1933) یقیحق یپژوهش ها جیبا نتا هیفرض نیا جینتاو  گر دارد

 ( همسو و هماهنگ است.6161(، سون و همکاران  )1931) ی(، سلطان1931) یدیرش
و  یتحفهمراستا با مطالعات  هیفرض جیو نتا مصرف کننده رابطه دارد ییبا قوم گرا یطیمح غاتیتبل از آن است که یحاکفرضیه ششم 

 .می باشد( 6161(، سون و همکاران  )6161)  ینیو سا ای(، کاتر1932) ی(، مولو1933(، آذرخش )1411) ی(، پاسبان1411همکاران )
افشار  یها پژوهش جیبا نتا هیفرض نیا جینتا برند رابطه دارد. یبا آگاه یطیمح غاتیتبل است که نیپژوهش نشان دهنده ا هفتم هیفرض
 ( همسو و هماهنگ است.6161)  ینیو سا ای(، کاتر1932) ی(، قجر1931زاده و همکاران ) ی(، بخش1411) ینقندر
 پوریو ول یلیخل قاتیذکر شده با تحق هیفرض رد.با اعتبار برند رابطه دا یطیمح غاتیتبلکه  است نیپژوهش نشان دهنده ا هشتم هیفرض

 .همخوانی دارد( 6161(، سون و همکاران  )6161)  ینیو سا ای(، کاتر1411) یلی(، خل1411)
و  انیوسوم یپژوهش ها جیبا نتا هیفرض نیا جینتا برند رابطه دارد. یمصرف کننده با آگاه ییقوم گرا از آن است که یحاک نهم هیفرض

 ( همسو و هماهنگ است.6112و جون  ) می(، ک1931) یراحمدیم
 یقیحق یها پژوهش جیبا نتاهمراستا  هیفرض نیا جینتا مصرف کننده با اعتبار برند رابطه دارد. ییقوم گرا از آن است که یحاک دهم هیفرض

 ( است.6161(، سون و همکاران  )1936) ی(، بهمن1931) یراحمدیو م انی(، موسو1933)
 نهایی پیشنهادهای کاربردی ارائه می گردد که:در بخش 

الزامات  یطیمح غاتیتبل یو اجرا یشود تا در طراح یم شنهادیدر صنعت پوشاک پ نیکارآفر یبه مدیران و کارشناسان فروش شرکت ها -
ارزش ادارک  اعتبار و ،یند و آگاهداشته باش یمؤثرتر یطیمح غاتیکنند تا تبل تیبرند را رعا یبصر تیهو یبرند و المان ها یو استانداردها

 .نندیافریب یشده به برند بالاتر
باشگاه  ادجیمصرف کننده،ا یبا هدف بروز رفتار شهروند یدر مشتر یذهن ریبهبود تصو یشرکت ها در راستا رانیگردد، مد یم شنهادیپ -

 .ندبرخوردار گرد یا ژهیو یایباشگاه عضو شوند و از خدمت و مزا نیدر ا انیکه مشتر یوفادار را مورد توجه قرار دهند، به طور انیجهت مشتر
را  یدبه روش طبقه بن یگذار متیق یشود استراتژ یم شنهادیپ ،یمشتر یبا توجه به نقش مهم ارزش ادراک شده در بروز رفتار شهروند -

شتر نیبه ا رد؛یبگ شیدر پ ساس و انیمعنا که م شرکت ق یطبقه بند شانیها یژگیبر ا سته از  یرا برا یگوناگون یها متیشوند و  هر د
 .ندیرا ارائه نما یمتفاوت متیمختلف، ق انیبه مشتر قیطر نیکند و از ا شنهادیمخاطبان پ

نگهدارد و خدمات پس از فروش را در کانون توجه قرار دهد .  ایرا همچنان پو انیمشتر تیشکا ستمیشرکت، س رانیشود مد یم شنهادیپ -
 یناراض یرفع مشکل، از مشتر یشود و برا ایآنها را جو یتیتماس گرفته و علت نارضا یناراض انیتواند با مشتر یمثال، شرکت م یبرا

با  دهد و در تعامل یارائه م یمشتر یازهایکند که شرکت خدمات خود را متناسب با ن یاحساس م یمشتر بیترت نیکند . بد ینظرخواه
 کند. یکرده و به آن اعتماد م تیشرکت احساس امن

 

 منابع
ری، مجله مدیریت توسعه و با عملکرد مشت یارزش ادراک شده مشتر نیب (. بررسی ارتباط1932احمدی الوار، زهرا،پوراشرف، یاسان اله.) -

 .41-91، 91تحول، شماره 
بازاریابی سبز بر رفتار شهروندی مشتری ،فصلنامه اختصاصی بازاریابی (. تأثیر 1932باباخانی،کامران، باباخانی ، کامبیز، پوریزدان ، مهدی.) -

 .12و تبلیغات،پارس مدیر، شماره 
تبلیغات محیطی بر آگاهی برند ، ترجیح برند  یابعاد بصریر أث(. ت1932بخشی زاده ، علیرضا ، کردنائیج ، اسداله، خدادادحسینی ، سیدحمید .) -

 ین ، سال ششم ، شماره چهارم .نو یابیبازار قاتیتحق یپژوهش -لمی فصلنامه ع -و وفاداری مشتریان، 
ار, کسب و ک تیری. مدیدر بخش خدمات ارتباط انیمشتر یاعتبار برند بر وفادار ریتاث ی(. بررس1931. )درضای, حمایدنیسع د؛ی, وحچهریپر -
9(16.) 
نندگان در مصرف ک یروسیو یابیبازار یانجیبرند با نقش م یرفتار یرهایاعتبار برند بر متغ ری(. تاث1411بهنام، محسن. ) ه؛یسم ،یمانیسل -

 .211-222(، 6)19)حرکت(،  یورزش تیری: مدهینشر ،یمحصولات ورزش
تماشاگران:مطالعه  دیو رفتار خر یشده بر وفادارارزش ادراک ریمدل تأث نیی(. تب1932. )رضایعل یمحرم زاده مهرداد، اله ،یموس زادهیعل -

 .1-19( :12) 3 ،یو رفتار حرکت یورزش تیری. پژوهش در مدزیتبر یتماشاگران تراکتورساز یمورد
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و  غاتیتبل تیریبرند. مد ژهیتجربه برند بر نگرش برند، اعتبار برند و ارزش و ریتاث ی(. بررس1933, مژده. )سی, مسعود؛ خوشنویماسیک -
 .43-99(, 1)1فروش, 
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