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خود  یگریانجیمثبت با نقش م یشفاه غاتیبرند و تبل یذهن ریتصو یمدل ساختار لیتحل

 به برند یو وابستگ یتناسب
 

 3یآقاملک ی، حامد عباس2اخوان فر ری، ام1یکمال نظرخان

 :دهیچک
 یو وابستگ  یناسبخودت یگریانجیمثبت با نقش م یشفاه غاتیبرند و تبل یذهن ریتصو یمدل ساختار لیپژوهش با هدف تحل نیا 

شهروند شهر  یارهیزنج یهافروشگاه انیپژوهش مشتر نیا یصورت گرفته است. جامعه آمار یشیمایپ-یفیبه برند با روش توص

در  یتصادف ریغ یریگپژوهش، از روش نمونه نی. در اباشدینفر م 385کوکران  ولفرم قیاز طر یتهران است و نمونه آمار

 فیط یهاهیبا گو رهایاده شد. اطلاعات پژوهش با استفاده از پرسشنامه استاندارد بدست آمد و متغدسترس )داوطلبانه( استف

اعتبار آن  یسازه برا ییو از روا یبررس باخکرون یپرسشنامه با روش آلفا ییایمورد سنجش قرار گرفتند. پا کرتیل ییتاپنج

استفاده شده  هاهیو آزمون فرض رهایمتغ نیروابط ب یبررس یبرا PLSافزاربا نرم یاستفاده شده است. از روش معادلات ساختار

 ریبه برند تأث یگبرند و وابست یبرند، خودتناسب یذهن ریتصو یرهایها نشان داد که متغداده لیو تحل هیحاصل از تجز جیاست. نتا

به برند  یبرند و وابستگ یودتناسبخ یمعنادار برا یبرند محرک یذهن ریتصو نیدارند و همچن یشفاه غاتیتبل یرو یمعنادار

 قیاز طر انیمناسب از برند خود در حافظه مشتر یریتصو جادیبا ا تواندیگرفت که فروشگاه م جهینت توانیم نی. بنابراباشدیم

 غاتین تبلآ جهیداده که نت شیقدرت و اعتبار برند خود را افزا ،یبا مشتر قیروابط عم جادیو ا تیفیارائه خدمات و محصولات با ک

 .باشدیبرند فروشگاه م یبرا انیتوسط مشتر یابیمثبت و بازار یشفاه
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تحلیل مدل ساختاری تصویر ذهنی برند و تبلیغات شفاهی 

گری خود تناسبی و وابستگی به برند با نقش میانجیمثبت 

 13-1شماره صفحه مقاله:

 

 مهمقد

از یک برند و نحوه جذب ادراک شده  تصویر تیاهم

مورد توجه  ریاخ هایسالدر طول  یدر آثار متعددمشتریان 

 انیممکن به مشتر برند نیقرار گرفته است. ارائه بهتر

موجود در بازار  یخدمات یهابنگاه یمهم برا یامر شکبی

فراهم  امکانات که هاییشرکت. باشدمی یکنون یرقابت

 یبرا باارزش و مطلوبمحصولات و خدمات  نمودن

. شدخواهند  نائل یمهم یرقابت تیبه مز دارندرا  انیترمش

محصول  کی دیخر برای مضاعفی لیتما، افراد ممکن است

 به این دلیل کهباشند؛  داشتهو نو با نام برند موجود  جدید

 محصول که باشدمی یضامنبه عنوان بنام،  اینام برند مشهور 

محصولات نام برند  ریهمچون سا یکسانی تیفیاز ک دیجد

(. 2021و همکاران،  4)موهد برخوردار است ،یفعل

 برند شرفتیپ یراهبردها
 افتهیکاهش  هایهزینهمانند  یابیبازار هایکارایی لیدل به

 ت،یموفق شانس شیو افزا دیمحصول جد دیو تول یمصرف

 محدود منابع برای رقابت که آنجا از. آیندمیسودمند به نظر 

 و خوب شهرت ایجاد منظور به هاشود، سازمانمی شدیدتر

 برند ایجاد به گذارانسرمایه و کنندگانمصرف نظر جلب

 (.2020، 5آورند)استرندبرگ و همکارانمی روی تجاری

 و هاشرکت بر 6دهان به دهان تبلیغاتبه دلیل اهمیت 

دست  یمؤثرتربه راهبردهای  روز به روز تجاری واحدهای

 وجدید،  هایفناوری، به دلیل پیدایش کنندمیپیدا 

 ، تبلیغات شفاهیدر عرصه بازاریابی تجاریهای نوآوری

 پیامدهای تبلیغات شفاهی مثبت. است شده فراگیرتر

 مشخصه و دارد همراه به برند یک برای را ایویژه سودمند

 ارتباط با برند تنها نه کننده مصرف که است ایدرجه آن

                                                 
4 -MOHD 

5 Srandberg et al. 

6 word-of-mouth. 
7 Self-congruity 

8 Sirgy & Su 

9 -hani 
10 Lee , Jin Kyun et al. 

 مارک آن دیگران را به استفاده از کند، بلکهمی برقرار

 (.2020)استرندبرگ و همکاران ، کندمی تشویق تجاری

 بازاریابان به تبلیغات بالای هایهزینه افزایش به توجه با 

 از جنبه این به و اندآوردهروی  دهان به دهان تبلیغات

 سویی دیگر از. توجه بیشتری شده است تبلیغات

کنند که با آن هایی را انتخاب میمارک کنندگانمصرف

مناسب باشد و  هاآنرا دوست دارند، برای  برند خود

ایجاد کند، که به آن  هاآناحساس خوبی برای 

 بین تناسب به خودتناسبی شود.گفته می 7خودتناسبی

 تصویر و( دئالیا و واقعی خود) مشتری شخصی تصویر

 اشاره فروشگاه یا تجاری محصول، نام از مشتری ذهنی

یک تصویری ذهنی مناسب  .(2000،  8)سیرجی و سو دارد

. کندمیاز یک برند، راهبرد پیشرفتی برای برند ایجاد 

جذب  ییتوانا ادراکات مثبت، ،یبرند در وفادار تیاهم

بالاتر، سهولت ورود به  یهامتیقو مطالبه  دیجد انیمشتر

ورود رقبای جدید، نمود پیدا  و ممانعت از دیبازار جد

 ذهنی تصویر مفاهیم (.2021و همکاران،  9هانی) کندمی

بازاریابی  و تجاری، دلبستگی برند، خودتناسبی نشان و نام

 و کسب برای بیشتری دارای اهمیت روز به روز شفاهی

تصویر  باشند.ای میهای زنجیرهکارها از جمله فروشگاه

-به تواندرقبا، می از برند تمایز در مهم ذهنی برند، ابزاری

تصویر  شود. تعریف برند یک با مرتبط ایمجموعه عنوان

برند،  قابل هایویژگی یا خصوصیات ارائه با تواندذهنی می

 نتیجه در و کند جلب خود به را کنندگانمصرف توجه

 مانند را مارک یک که کند وادار را کنندگانمصرف

بگیرند و به آن دلبسته شوند)لی  نظر در شخصی هایویژگی

(. بررسی درک تصویر خود از برند و 2018، 10و همکاران

 نام یک از کاربر تصویر و خود ازداشتن تناسب بین تصویر 
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 مربوط انسانی هایویژگی به مربوط تجاری

 نشان اخیر حال، تحقیقات این با (.2015، 11شود)کیممی

 مستقلی تأثیر برند شخصیت و بودن خودتناسبی که دهدمی

 تبعیض یکدیگر از باید بنابراین و دارند تبلیغات شفاهی بر

که تأثیرات آن بر تبلیغات شفاهی  .(2015شوند)کیم،  قائل

عنوان شکافی در تحقیقات این حوزه مطرح است. مثبت به

 عنوانو تبلیغات شفاهی به فردی بین تأثیرات همچنین

 کنندهمصرف گیریتصمیم در تأثیرگذار اصلی عوامل

 تریقوی تأثیرگذار عنوانبه حتی داده شده است و تشخیص

 جمعی ارتباط ابزارهای سایر و تبلیغات به نسبت افراد بر

 اهمیت (.2020،  شوند)استرندبرگ و همکارانمی شناخته

 دهان به دهان تبلیغات بر مؤثر عوامل بررسی ضرورت و

 صنایع فعال در هایشرکت بازاریابی یهایاستراتژ در

 مشتریان دلبستگی و جذب در آن مؤثر نقش و مختلف

 و بهتر کیفیت ارائه طریق از شرکت محصولات به

 بازار سهم کسب توانایی نهایت و در ترمناسب هایقیمت

 سود کسب و شرکت بازاریابی هایهزینه کاهش و بیشتر

پیدا  هاپژوهشمهمی در  و ویژه جایگاه آن برای بیشتر

 با حاضر با توجه به آنچه بیان شد مطالعهلذا کرده است.

 ادبیات از استفاده با ادبیات در شکاف این به دستیابی هدف

 ذهنی برند، خود تصویر بین روابط بررسی و تجاری برند

 میان در مثبت و تبلیغات شفاهی برند به همگرایی، دلبستگی

-تولیدکنندگان و مصرف ژهیوبهمتعدد،  ذینفع هایگروه

است که  سؤالپردازد و به دنبال پاسخ به این کنندگان می

ر ذهنی برند، چه ارتباطی بین این مفاهیم وجود دارد و تصوی

خود تناسبی و دلبستگی به برند چگونه تبلیغات شفاهی 

 ؟دهندیمقرار  تأثیرمثبت را تحت 

 

 مبانی پژوهش

 تبلیغات شفاهی: 

 اهمیت از برای بازاریابان شفاهی تبلیغات ،جهان کنونی در

ای که در مطالعات گسترده بسیار زیادی برخوردار هستند. 

                                                 
11 Kim , JI-Hern 

 اهمیت همگی نشان دهندهاین رابطه انجام شده است، 

 در مورد هانگرش گیریشکلرابطه با  در شفاهی تبلیغات

ها سایر زمینه و خرید ریسک خرید، کاهش گیریتصمیم

 این  که معتقد هستند محققان از تعداد زیادی و اندبوده

 تأثیرگذاریو  مؤثر هایشاخصبا توجه به اینکه از  تبلیغات

یک بازدهی  توانندمیبر مشتری و مصرف کننده دارند  

اینکه  برحسبقابل قبولی را برای بازاریابان ایجاد کند، و 

کم  باشدمیدر ارتباطات رو در رو  غیررسمییک شیوه 

هزینه هست و با برقراری یک رابطه تعاملی و اثرگذار، 

مفیدی را در رابطه با محصول برای مصرف کننده  هایآیتم

 توانندمیو بازاریابان با این تکنیک  هاسازمانوشن نماید، ر

به یک مسیر رقابتی برسند و ارتقای فروش محصولات را 

 ایجاد نمایند.

 یبندطبقهبه دو دسته  شفاهی تبلیغات به صورت کلی

  :شوندیم

 تبلیغات شفاهی مثبت 

 (1397تبلیغات شفاهی منفی)حافظ تقوا و اسماعیل پور، 

 شخصی میان ارتباط نوعی به معنای مثبت شفاهی تبلیغات 

یک رابط برای سازمان دارد که در راستای افزایش  نقش که

اعتماد مصرف کننده به بررسی نکات مثبت محصول 

تا به سمت  کندمیپرداخته و مصرف کننده را راغب 

نقش محصول سوق داده شوند، تبلیغات شفاهی مثبت 

 ابانیازار، بکندمیایجاد  یابیبازار یندهایدر فرآ مؤثری

و آن  اندکردهاستقبال مثبت  یشفاه غاتیتبلاز  زین یاریبس

ارتباطات  گیریشکلرا به عنوان یک شاخص رقابتی برای 

 ط،یاز شرا یاری. در بساندداده مورد توجه قرار یابیبازار

انواع ارتباطات  نیاز قدرتمندتر یکیممکن است که آن 

 م،یاراعتماد د هاآنبه  اشخاصی که برای برقراری ارتباط با

نوعی ارتباط  مترادف است باتبلیغات شفاهی منفی . باشد

با سازمان بازاریابی یا محصول  رابطهدر  شخصیک میان 

)ابراهیمی گرددمی سازمان آن بدنامی منجر بهسازمان که 

 (.1392و منصوری ، 
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 تصویر ذهنی برند:

بازاریابی،  در هامفهوم ترینمهم از یکی برند ذهنی تصویر

 چگونگی مورد در بازاریابان اگرچه آید.می شمار به

تصویر  دارند. نظراختلاف با هم مفهوم این گیریاندازه

 راه از که برند مورد در مشتری ادراکات به ذهنی

 و گرددمی منعکس مشتری حافظه در برند هایمنسوبه

 به  .دارند  ینسبت به برند مورداستفاده خود نظرات متداول

قدرتمند،  هایمنسوبه به برند ذهنی تصویر دیگر عبارت

)حافظ شود می گفته حافظه در برند از انحصاری و مطلوب

 .(1397تقوا و اسماعیل پور، 

 وابستگی به برند:

 یشناختروان متغیر یک صورت به را برند به وابستگی

 مدتبلند عاطفی العملعکس یک بر که اندکرده تعریف

 گیریشکل باعث و دارد دلالت برند به نسبت پایدار و

دلتنگی،  قوی )مانند تعصب، احساس عواطف و احساسات

 برند به وابستگی. شود می برند آن به نسبت (.. و عشق

 این و دهدمی افزایش را کنندهمصرف احساس امنیت

 رفاه برای برند این که کندمی او ایجاد در را حس

 باعث نتیجه در و کندمی تلاش زیادی کنندگانمصرف

شود)هانگ می کنندهتعهد مصرف و اعتماد افزایش

 (.2015، 12وکای

 خود تناسبی:

 از کنندگانمصرف که دهدمی توضیح تناسبی خود نظریه

 برای بلکه طلبانه منفعت ارزش دلیل به تنهانه هامارک و اشیا

 دارند تمایل بلکه کنندمی استفاده خود نمادین منافع

 را خود هایخودپنداره با متناسب تصویر دارای هایمارک

 بعضاً که تناسبیخود. (2020دهند)استرندبرگ،  ترجیح

 یا سازگاری/  محصول از تصویر/  خود از تصویر عنوانبه

 همخوانی شامل شود؛می نامیده خود با تجاری نام تناسب

 مقایسه درنتیجه که است کنندهمصرف توسط شدهادراک

 خودپنداره و کاربر از محصول تصویر بین شناختیروان

 شود.می ایجاد خودمصرف کننده

                                                 
12 Huang & Cai 

 تمایل افراد که دهدمی نشان تناسبیبه خود مربوط مطالعات

 کنندمی استفاده که برندها یا محصولاتی با بیشتر دارند

تناسبی خود که دهدمی نشان بیشتر تحقیقات. شوند شناسایی

 مانند رفتاری اهداف از وسیعی طیف به توجه با برندبا یک 

 خرید و خرید مجدد و همچنین تبلیغات شفاهی مثبت، نتایج

 .(2020دارد)استرندبرگ،  مطلوبی

 پژوهش ۀنیشیپ

 بین ارتباط تعیین ( به1397پور )حافظ تقوا و اسماعیل

 از کنندهمصرف فروشگاه، رضایت از ذهنی تصویر

های در فروشگاه مثبت شفاهی تبلیغات بر فروشیخرده

به این  هاآن تحقیق اند. نتایجای شهروند پرداختهزنجیره

رضایت  متغیرهایاول( این که  صورت ارائه شده است: 

 فروشگاه از ذهنی تصویر و فروشیخرده از کنندهمصرف

 تبلیغات شفاهی در کنندهمصرف رضایت روی بر  شهروند

 فروشگاه از ذهنی تصویر. دوم(  مثبت دارد تأثیر مثبت

 تأثیر فروشیخرده از کنندهمصرف رضایت بر شهروند

 تصویر بر بازار پردازی به نسبت نگرش ( مثبت دارد. سوم

  چهارم( مثبت دارد. تأثیر شهروند فروشگاه ذهنی

 تصویر خدمات( بر به نسبت نگرش و متغیرهای)جذابیت

 .منفی دارد تأثیر شهروند فروشگاه ذهنی

( در مطالعه خود نقش 2020استرندبرگ و همکاران)

ارتباطات عاطفی با مکان در تبلیغات شفاهی را موردبررسی 

 هامکان با عاطفی ارتباطات قراردادند. در این مطالعه نقش

 موردمطالعه مکان بازدیدکنندگان بر تمرکز با زیادی حد تا

 مارک با ناپذیرجدایی حال، ساکنانبااین. است قرارگرفته

در  طورکلیبه هاآن دیدگاه ، ازشوندمی محسوب مکان

 باهدف مطالعه این .شودمی پوشیسایر مطالعات چشم

مکان، خودتناسبی،  تصویر بین روابط درک افزایش

 ساکنان میان در تبلیغات شفاهی مثبت و مکان به دلبستگی

 نشان بیشتر نتایج.شودمی انجام مکان یک بازدیدکنندگان و

 بین ایواسطه عنوانبه خودتناسبی شخصی که دهدمی
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 عمل بازدیدکنندگان برای مکان دلبستگی و تصویر مکان

 نه. ساکنان برای اما کندمی

خودتناسبی  تأثیربا تحقیق بر روی  (2018لی و همکاران)

 نقش: خرید قصد و برند با تعامل در برند شخصیت

 چگونگی بررسی به بوکفیس در نفسعزت کنندهتعدیل

 شخصیت خودتناسبی بین رابطه در نفسعزت تعدیل

 خودتناسبی تأثیرخرید،  قصد و تجاری با نام تعامل و13برند

قرار دادند،  بررسی مورد بوکسیف در را برند شخصیت

 قصد با تجاری نام تعاملحاکی از آن بود که  هاآنی هایافته

 بین رابطه حدی تا برند تعامل. دارد مثبت رابطه خرید

 قرار واسطه را خرید قصد و برند شخصیت خودتناسبی

 سطح به برند بسته شخصیت خودتناسبیو  دهدیم

 طریق از خرید قصد بر شرطی غیرمستقیم تأثیرنفس، عزت

 با کنندگانخاص، شرکت طوربه دارد. برند با تعامل

 نفسعزت دارای که کسانی با مقایسه در ترپایین نفسعزت

 ممکن که هستند هاییمارک دنبال به هستند، بیشتر بالاتر

 کند. کمک خود دئالیا مفاهیم تحقق به است

 روش پژوهش

روش تحقیق از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر شیوه 

. باشدیم، توصیفی و از نوع پیمایشی هادادهگردآوری 

مشتریان جامعه آماری تحقیق عبارتست از کلیه 

اساس شهروند در شهر تهران که برای های زنجیرهفروشگاه

در دسترس)داوطلبانه(  غیر تصادفیگیری روش نمونه

با استفاده از  385شدند. در این پژوهش تعداد  انتخاب

فرمول کوکران برای تعیین حجم نمونه بدست آمد، که این 

آوری های شهروند جمعتعداد از بین مشتریان فروشگاه

 مشتریاناز کلیه  پرسشنامه 385تعداد بدین ترتیب  گردید.

های و متغیرها با گویه شد. آوریجمعبا اطلاعات تکمیلی 

لیکرت موردسنجش قرار گرفتند. در این  تاییپنجطیف 

روش آلفای  به منظور تعیین پایایی پرسشنامه، تحقیق

عدد پرسشنامه  40 و مورد استفاده قرار گرفته استکرونباخ 

نیز و میزان پایایی آن  شدیع جامعه آماری موردنظر توز میان

                                                 
13 brand personality self-congruity)BPC( 

روایی سازه با استفاده از تحلیل  مورد محاسبه قرار گرفت.

در این تحقیق، عاملی تأییدی مورد بررسی قرار گرفت. 

های پرسشنامه بازنگری ضمن پژوهشگربرای روایی محتوا 

های نامهو پایان هاها، پژوهشنامهمقالهاستاندارد موجود در 

پس از است و  نمودهپرسشنامه  تنظیمبه  مبادرت گوناگون

ن و نفر از اساتید و متخصصی 5استفاده از نظرات با  آن

و  پرداختهو تغییرات موردنظر  به اصلاح، مربوطهخبرگان 

است. همچنین در این پژوهش  کرده تهیهپرسشنامه نهائی را 

گرفت و  صورتآزمون ی پیشروایی صوری در مرحله

 تأیید  شده، اعتبار صوری ابزار ت انجاماصلاحا اعمال از بعد

 . است شده

حاصل وتحلیل اطلاعات تجزیه به منظور پژوهش حاضر، در

به کار گرفته آمار استنباطی  ی وآمار توصیف از پرسشنامه،

 . شده است

 قسمت مربوط به آمار توصیفی،آمار توصیفی: در  -1

 رایب توصیف نمونه و به منظورفراوانی و درصد فراوانی 

های مد و میانه، میانگین، آماره تبیین توصیف متغیرها،

 مورد استفاده قرار گرفته است.  انحراف معیار و ...

 آزمون به منظور حاضر تحقیق آمار استنباطی: در -2

سازی پی ال اس، روش مدل افزاربا استفاده از نرمها، فرضیه

 معادلات ساختاری و تحلیل عاملی تأییدی مناسب بودن

 مدل آزمون و تعیین بارهای عاملی متغیرها انجام شد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش مدل مفهومی

تبلیغات 

 شفاهی

 خود تناسبی

 برند

وابستگی 

 به برند

 تصویر

برند ذهنی  
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 13-1شماره صفحه مقاله:

 نتایج پژوهش

 توصیفی متغیرهای پژوهش: هایشاخص
های توصیفی سازه هایشاخصمحاسبات مربوط به 

پژوهش شامل حداقل، حداکثر نمره، میانگین، انحراف 

 شود:(زیر نمایش داده می1) در جدولاستاندارد، 

 

 

های توصیفی متغیرهای پژوهش(: جدول متغیر1)جدول  

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل متغیرهای پژوهش

20/1 خود تناسبی  00/1  91/3  583/0  

00/1 تصویر ذهنی برند  00/5  83/3  644/0  

50/1 وابستگی به برند  00/5  52/3  617/0  

67/1 تبلیغات شفاهی  00/5  66/3  753/0  

 حداقل روش از استفاده بااعتبارسنجی مدل پژوهش 

گیری و مدل در دو بخش ارزیابی مدل اندازه یجزئ مربعات

 باشد. های متناسب میساختاری با استفاده از شاخص

 گیریاندازه هایارزیابی مدل

  یریگاندازهپایایی مدل  

از آلفای  گیریبهرهگیری با های اندازهارزیابی مدل

. گیردمورد بررسی قرار می 15و پایایی مرکب 14کرونباخ

شده است. نتایج  ارائه( 2در جدول ) به دست آمده نتایج

از  اینطور نشان داد که این مقادیر بررسی پایاییحاصل از 

-می تأییدپایایی گویه ها  در نتیجهو  باشندبیشتر می 0.7

 .گردد

 

 

 های پژوهشتحلیل پایایی شاخص به دست آمده از (: نتایج2)جدول

 (CRضریب پایایی مرکب ) ضریب آلفای کرونباخ متغیر های پژوهش

 862/0 808/0 وابستگی به برند

 882/0 833/0 تصویر ذهنی برند

 864/0 805/0 خود تناسبی

 865/0 754/0 شفاهیتبلیغات 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
14 Cronbachs Alpha 15 Composite Reliability 
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 ارزیابی مدل ساختاری 

  گیریاندازهآزمون کیفیت مدل  

 
 (: شرائب تعیین متغیرهای وابسته1نمودار )

-شاخص ضریب تعیین و اندازه اثرو تناسب پیش(: 3)جدول

 بین

 

 
 ضریب تعیین

 اندازه اثر
ضریب تناسب 

 پیش بین

ند
 بر

 به
گی

ست
واب

 

بی
اس

د تن
خو

هی 
شفا

ت 
یغا

تبل
 

 

Q² (=1-

SSE/SSO) 

  594/0 وابستگی به برند

 

175/0  

 145/0 157/0   575/0 خود تناسبی

  622/0 تبلیغات شفاهی

 

 
128/0 

  117/0 32/0 46/1  تصویر ذهنی برند

درصد تغییرات وابستگی به برند 4/59که  دهدمینتایج نشان 

 5/57گردد و همچنین توسط تصویر ذهنی برند تبیین می

درصد تغییرات خود تناسبی قابل استناد به تصویر ذهنی برند 

و در مجموع تصویر ذهنی برند، خود تناسبی و دلبستگی به 

درصد تبلیغات شفاهی را تبیین کنند،  2/62توانند برند می

درصد از تغییرات تبلیغات شفاهی  2/62تر به عبارتی ساده

تناسبی و ودناشی از متغیرهای مستقل تصویر ذهنی برند، خ

درصد آن ناشی از عوامل  8/37وابستگی به برند است و 

بین کیفیت های اندازه اثر و تناسب پیشدیگر است. شاخص

 . دهدمیبالای مدل را نشان 

 مسیر ضرایبمعنادار بودن 

همراه  مدل معادلات ساختاری پژوهش را ، 3و  2دو نمودار 

 دهد. نشان می tبا بارهای عاملی و آمارهای 

 
 استاندارد)بار عاملی( ضرایب(: مدل ساختاری با 2نمودار )

 

 
غیر  ضرایبگیری مرتبه دوم با (: مدل اندازه3نمودار )

 یا ضریب مسیر( Tاستاندارد)مقدار 

بالاتر و بارهای عاملی  96/1از  بیشترمسیر با مقادیر  ضرایب

از  به دست آمدهنتایج  از این رو باشند،میمعنادار  3/0 از

 . هستندمسیر  ضرایبمعنادار بودن  کننده تأیید، هامدل

 500رویه بوت استراپ با  به منظور آزمون فرضیات مدل،

  4نمودار بر اساس است و  قرار گرفتهاستفاده  مورد تکرار

 دهدمینشان  داریمعنیبارهای عاملی را با مقدار سطح 

 ریمسضریب گردد و با استفاده از بررسی استفاده می

 . پرداختیمها به آزمون فرضیه tو آماره  استاندارد
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 Error! No text of specified style inنمودار )

document. معناداری ضرایب(: بارهای عاملی و 

 

فرضیه اول: بین تصویر ذهنی برند و تبلیغات شفاهی رابطه 

 معناداری وجود دارد.

تصویر ذهنی برند بر تبلیغات ، نتایج بدست آمدهبر اساس 

 با آماره 0.396 استاندارد ریمسدارای ضریب شفاهی 

7.279t= مقدار  لازم به ذکر است باشد.میt  برای این

از این شده است. در نظر گرفته  2.58تر از بزرگ ،پارامتر

درصد اطمینان  99که فرض صفر با  بیان نمودتوان می رو

اثر  واجدتصویر ذهنی برند دیگر  عبارتیبه  .شودرد می

لذا  .باشدمیآماری از جنبه بر تبلیغات شفاهی داری معنی

و این بدان معنی است  شوداین فرضیه پژوهش پذیرفته می

در مشتری ایجاد کند،  یتریقوکه برند تصویر ذهنی بهتر و 

 دهد.مشتریان تبلیغات شفاهی بیشتری برای برند انجام می

تصویر ذهنی برند و خودتناسبی برند رابطه  فرضیه دوم: بین

 معناداری وجود دارد.

تصویر ذهنی برند بر ، نتایج بدست آمدهبر اساس 

 با آماره 758/0 استاندارد ریمسدارای ضریب خودتناسبی 

31.237t= باشد. لذا این فرضیه پژوهش پذیرفته می

و این بدان معنی است که برند تصویر ذهنی بهتر و  شودمی

ویتری در مشتری ایجاد کند، مشتریان حس خود تناسبی ق

 بیشتری نسبت به برند دارند.

فرضیه سوم: بین تصویر ذهنی برند و وابستگی به برند رابطه 

 معناداری وجود دارد.

تصویر ذهنی برند بر وابستگی ، نتایج بدست آمدهبر اساس 

 با آماره 771/0 استاندارددارای ضریب مسیربه برند 

197/36t= شودباشد. لذا این فرضیه پژوهش پذیرفته میمی 

و این بدان معنی است که برند تصویر ذهنی بهتر و قویتری 

در مشتری ایجاد کند، مشتریان وابستگی بیشتری نسبت به 

 برند دارند.

فرضیه چهارم: بین خودتناسبی برند و تبلیغات شفاهی رابطه 

 معناداری وجود دارد.

خودتناسبی بر تبلیغات شفاهی ، آمده نتایج بدستبر اساس 

 =845/7t با آماره768/0 استاندارددارای ضریب مسیر

و این بدان  شودباشد. لذا این فرضیه پژوهش پذیرفته میمی

معنی است که هر چه مشتری خودتناسبی بیشتری با برند 

 داشته باشد تمایل بیشتری برای تبلیغات شفاهی برند دارند.

ن وابستگی به برند و تبلیغات شفاهی رابطه فرضیه پنجم : بی

 معناداری وجود دارد.

وابستگی به برند بر تبلیغات ، نتایج بدست آمدهبر اساس 

 با آماره 373/0 استاندارددارای ضریب مسیرشفاهی 

343/8t= شودباشد. لذا این فرضیه پژوهش پذیرفته میمی 

برند  و این بدان معنی است که هر چه وابستگی مشتری به

بیشتر باشد اقدامات بیشتری برای تبلیغات شفاهی برند انجام 

 دهد.می

علاوه بر اثر مستقیمی که متغیرها بر همدیگر دارند و بررسی 

سازه تصویر ذهنی اثراتی  ،مشخص شد هاآنمعناداری 

غیرمستقیم از طریق خودتناسبی برند و وابستگی به برند بر 

گذارد. به عبارتی دیگر خودتناسبی و تبلیغات شفاهی می

توانند نقش میانجی را در رابطه بین وابستگی به برند می

که  باشند.تصویر ذهنی برند و تبلیغات شفاهی مثبت داشته 

 PLSقش میانجیگری در نرم افزار برای آزمون معناداری ن

( 4گردد. جدول )از آزمون اثرات غیرمستقیم استفاده می

مستقیم و غیرمستقیم و کل متغیرها را بر هم نشان اثرات 

. بنا بر آنچه در آزمون های قبلی هم بیان شد، دهدمی

باشد، ضریب  -96/1و 98/1خارج از بازه  Tچنانجه آماره 

دار استمورد نظر معنی
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)جدول Error! No text of specified style in document. خلاصه اثرات مستقیم، غیرمستقیم و کل(:   

 مسیر

 اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم

 تصویر ذهنی برند                           تبلیغات شفاهی
درضریب استاندا  396/0  376/0  772/0  

*t 279/7مقدار   121/2*  111/4*  

خود تناسبی                       تصویر ذهنی برند    
درضریب استاندا  758/0   758/0  

*t 237/31مقدار    237/31*  

وابستگی برند                         تصویر ذهنی برند   
درضریب استاندا  771/0   771/0  

*t 197/36مقدار    197/36*  

تبلیغات شفاهی خود تناسبی برند                          
درضریب استاندا  785/0   785/0  

*t 845/7مقدار    845/7*  

 وابستگی به برند                   تبلیغات شفاهی
درضریب استاندا  373/0   373/0  

*t 343/8مقدار    343/8*  

* : 05/0ایدر سطح خط بودن ضریب مسیر داریمعن   

آزمون اثرات مستقیم و غیرمستقیم نیز معنادار بودن همه 

 بالأخصکند، می تأییددرصد  5اثرات را در سطح خطای 

اثرات غیرمستقیم تصویر ذهنی برند دارای ضریب استاندارد 

 96/1تر از ؛ که بزرگباشدمی 121/2و آماره 376/0

. بنابراین اثرات غیرمستقیم تصویر ذهنی برند بر باشدمی

-می تأییدتبلیغات شفاهی از طریق خود تناسبی و وابستگی 

و این بدین معنی است که خودتناسبی و وابستگی به  شود

برند، در رابطه بین تصویر ذهنی برند و تبلیغات شفاهی نقش 

 میانجی دارند. 

 

 گیریبحث و نتیجه

رابطه بین تصویر ذهنی برند و  بررسیبه  در این پژوهش

تبلیغات شفاهی مثبت با نقش میانجی خودتناسبی برند و 

 مدل قالب یک در و میدانی مطالعات وابستگی به برند با

 بهتر درک به این مطالعههمچنین  پرداخته شد.مفهومی 
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و  توسعه تبلیغات شفاهی برند در کنندهتعیین عوامل

 های مشابه کمکشهروند و شرکتپذیری فروشگاه رقابت

تصویر  دارمعنی مثبت رابطه دهنده ها نشانکند. یافتهمی

ذهنی برند با تبلیغات شفاهی و خودتناسبی و وابستگی به 

خودتناسبی و  که شد این، مشخص بر علاوه. برند است

 تأثیرتوانند تبلیغات شفاهی را تحت می زینوابستگی به برند 

 16رزوآگوستو و ت یهاپژوهشیج با ، این نتاقرار دهند

و همکاران  استرندبرگ(، 2019(، چن و همکاران )2018)

بر ، باشدمی( هم سو 1392ابراهیمی و منصوری )( و 2020)

ها و شرکت توان استدلال کردها میاساس این یافته

از مشتریان خود برای  تا اندتلاش در هایی کهسازمان

حیاتی تصویر  نقش و بازاریابی استفاده کنند، باید غاتیتبل

برند  یک تصویر .بگیرند نظر ذهنی و دلبستگی به برند را در

 یزن یابیبازار هاییاستراتژ یشتراست که ب یزیچ ترینمهم

برند باعث  یکمناسب از  تصویرمعطوف به آن است. 



 

 

10 
تحلیل مدل ساختاری تصویر ذهنی برند و تبلیغات شفاهی 

گری خود تناسبی و وابستگی به برند با نقش میانجیمثبت 

 13-1شماره صفحه مقاله:

 یو از طرف شودیاعتماد به محصولات و خدمات م یشافزا

 یشافزا یزآنان ن یو سطح وفادار یت مشتریانرضا یزانم

 کند.یم یداپ

 اهمیت بسیار زیادی از ابانیبازار برای شفاهی تبلیغات

 عقیده دارند که برخی که بدانجا تا باشدمی برخوردار

 و نیرگذارتریتأث جزءدهان بهشفاهی یا دهان تبلیغات

 بازاریابیعرصه   در تبلیغاتی هایروش کارآمدترین

 مؤثرو نقش  موضوع اهمیت به. با توجه شودمحسوب می

 به باید کهد رسمی نظر کنونی، به بازاریابیدر  تبلیغات

 اتخاذ با و کرده مدیریت را پدیده این مؤثری شکل

 .شد مندبهره آن مزایای از آگاهانه تدابیری

فرایند  اهمیت توانندنمی همچنین ها، شرکتاین بر علاوه

 بگیرند. در نادیده در ایجاد خودتناسبی مشتری با برند را

مناسب برای ایجاد تصویر  یهایاستراتژ وجود عدم صورت

و  یریپذرقابت به قادر ذهنی و ایجاد دلبستگی در مشتری

 .حفظ مشتریان و سهم بازار نیستند

تحقیقی هر چه مشتری خودتناسبی بیشتری با برند  طبق نتایج

داشته باشد تمایل بیشتری برای تبلیغات شفاهی برند دارند. 

 متناسب تصویر دارای هایمارک کنندگانمصرفبنابراین 

 که تناسبیخود. دهندیم ترجیح را خود هایخودپنداره با

/  محصول از تصویر/  خود از تصویر عنوانبه بعضاً

 شامل شود؛می نامیده خود با تجاری نام تناسب یا سازگاری

 که است کنندهمصرف توسط شدهادراک همخوانی

 کاربر از محصول تصویر بین شناختیروان مقایسه درنتیجه

همچنین در  شود.می ایجاد خودمصرف کننده خودپنداره و

این پژوهش مشخص شد هر چه وابستگی مشتری به برند 

بیشتری برای تبلیغات شفاهی برند انجام بیشتر باشد اقدامات 

پور دهد. این نتایج با نتایج مطالعه حافظ تقوا و اسماعیلمی

و  17ویرویلیت(، 1395(، دانشیان و همکاران)1397)

( هم 2020(، استرندبرگ و همکاران )2015)همکاران 

 سویی دارد. بر اساس این تحقیقات یک ارتباط معناداری

 تبلیغات و کنندهمصرف یتو رضا ذهنی تصویر بین
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 خودتناسبی شخصی وجود دارد. نشان داده شد که شفاهی

 برای مکان دلبستگی و تصویر مکان بین ایواسطه عنوانبه

 عنوانبه برند کند. همچنین تصویرمی عمل بازدیدکنندگان

 بر که شودمی گرفته نظر در وابستگی به برند کنندهتعیین

 یهایبررسطبق  .گذاردمی تأثیر برند تبلیغات شفاهی روی

 یک به منجر تصاویر در خوب تطابق یکصورت گرفته 

 رفتار بر خود نوبهبه و شودمی همبستگی بالا تجربه

 و خود ثبات به نیاز مانند هاییانگیزه اساس بر کنندهمصرف

های امثال شهروند باید هگذارد. فروشگامی تأثیر نفسعزت

که  نیاز دارند هاییبه استراتژیپایدار  قعیتبرای کسب مو

 بر هیتکهدایت نمایند تا با خاصی مشتریان را های با سبک

را برای سازمان بازی کنند  ابیبازارهای برند نقش ویژگی

بازاریابی را  هایهزینهو با تبلیغات شفاهی برای فروشگاه، 

 استفاده با که کندمی روشن مطالعه این .به حداقل برسانند

 افزایش را تبلیغات شفاهی مشتریان که هاییاستراتژی از

 کندمی بازاریابی تشویق در مشارکت برای را هاآن، دهدمی

 فراهم هاآن برای را جذب مشتریان جدید هایفرصت و

که پیامد آن افزایش فروش، سود و حتی ایجاد  کندمی

 مزیت رقابتی برای فروشگاه است. 

 تصویر بین تطابق وقتی که دهدمی نشان جدید مطالعه این

باشد،  بالا دئالیا یا واقعی خودپنداره و برند

 انگیزه تجاری نام که کنندمی احساس کنندگانمصرف

اساس،  این بر. کندمی تقویت را خود تقویت یا تأیید-خود

تحلیل بیشتر . شوندمی وابسته تجاری نام به کنندگانمصرف

 به توجه با تناسبی با یک برندخود که دهدمی نشان نتایج

خرید و خرید مجدد  مانند رفتاری اهداف از وسیعی طیف

 دارد. مطلوبی و همچنین تبلیغات شفاهی مثبت، نتایج

 خودپنداره و برند تصویر بین ترقوی تطابق رو، هرچهازاین

 نام به نسبت عاطفی باشد، پیوند داشته وجود ایدئال یا واقعی

 ساده گفتگوی خواهد بود و در این صورت ترقوی تجاری

 و کالا فروش برای فرصتی تواندمی آشنایان و دوستان با

 استفادهد. نتیجه دیگر این مطالعه این است که باش خدمات
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 که دهدمی اجازه کنندگانمصرف به شفاهی بازاریابی از

 داشته دخالت خدمات و کالاها عرضه ینحوه در مستقیماً

از طریق دلبستگی به برند و خودتناسبی با  و باشند

 پیوند برقرار کنند. کنندگانعرضه

 پیشنهادات کاربردی

دار بودن تصویر ذهنی برند بر تبلیغات با توجه به معنی

شفاهی و همچنین خودتناسبی و وابستگی به برند به مدیران 

محصولات و  کیفیت ارتقاء شود بافروشگاه پیشنهاد می

 میان در خود برند به مطلوبی نسبت خدمات نگرش

 .آورند بدست کنندگانمصرف

وابستگی به برند بر تبلیغات شفاهی پیشنهاد  تأثیربر اساس  

های مدیریت روابط با شود از طریق برقراری سیستممی

تر با مشتریان برقرار کنند تا مشتریان، روابط طولانی

 به برند بیشتر شود. هاآنوابستگی 
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Investigating the relationship between brand mental image and positive 

word of mouth with the mediating role of brand proportionality and 

brand affiliation 
 

Abstract 

Introduction 

The aim of this study was to investigate the relationship between brand mental  image and 

positive word of mouth with the mediating role of brand self-proportion and brand 

dependence by descriptive-survey method. 

 Methodology 

The statistical population of this research is the customers of shahrvand chain stores in 

Tehran and the statistical sample is 385 people through Cochran's formula. In this study, the 

available (voluntary) non-random sampling method was used. Research data were obtained 

using a standard questionnaire and the variables were assessed with items of the Likert scale. 

The reliability of the questionnaire was evaluated by Cronbach's alpha method and the 

validity of the structure was used for its validity. The method of structural equations with 

PLS software has been used to examine the relationships between variables and test 

hypotheses. 

Discussion and Results 

The results of data analysis showed that the variables of brand mental image, brand self-

proportion and brand dependence have a significant effect on word of mouth and also brand 

mental image is a significant stimulus for brand self-proportion and brand dependence. 

Conclusion 

 Therefore, it can be concluded that the store can increase the power and credibility of its 

brand by creating a proper image of its brand in the memory of customers by providing 

quality services and products and establishing deep relationships with the customer, which 

results in positive word of mouth and marketing. By customers for the store brand. 

 

Keywords: brand mental image, positive word of mouth, brand self-proportion, brand 

affiliation 

 

 
 

 


