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 چکيده
 گیریشکل در برند تصویر و عشق به برند ایواسطه نقش ارزیابی حاضر، پژوهش هدف

 آن رویکرد و کاربردی پژوهش گرایش. باشدمی پوشاک صنعت در دهانبهتبلیغات دهان

 پرسشنامه حاضر، پژوهش در. است علّی پژوهش این استراتژی همچنین. است قیاسی

 جامعه از نفری 291 آماری نمونه در( 0220) اسپینللی و اسماعیل مدل مبنای بر ارداستاند

 و نامشخص که) شرقیآذربایجان استان مراکز فروش پوشاک زمستانی مشتریان آماری

 انتخاب درصد 9مجاز  خطای و درصد 99 اطمینان سطح در( شودمی گرفته نظر در نامحدود

-منر از استفاده با پژوهش هایداده. گردید توزیع ایشهخو گیرینمونه صورت به گریدند،

 حاکی نتایج. شدند تحلیل ساختاری معادلات مدل از استفاده با SPss و Lisrel افزارهای

م بر دار مثبت و مستقیاست که رضایت مشتری، عشق به برند و تصویر برند اثر معنی آن از

ای تصویر برند و عشق به برند در واسطه دهان مشتری دارد. همچنین نقشبهتبلیغات دهان

 دهان مورد تأیید واقع گردید.بهگیری تبلیغات دهانحضور متغیر رضایت مشتری در شکل

 .دهان، رضایت مشتری، عشق به برندبهدهانتصویر برند، تبلیغات  :يديکل واژگان
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 2 ، سيد سيامک موسوي 1 علی یاوري
 .دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی دانشگاه آزاد عجبشیر 2
 .علمی دانشگاه تریر آلمانعضو هیئتدکتری مدیریت بازاریابی، استادیار و  0

 

 نام نویسنده مسئول:
 علی یاوري

 يريگشکل در برند تصویر و عشق به برند ياواسطه نقش یابیارز

 پوشاک صنعت در دهان به تبليغات دهان
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 مقدمه
ود هایی که به دنبال بقاء و کسب سد به موضوع بسیار مهمی برای بسیاری از شرکتکننده با برنگذاری بر روابط مصرفامروزه، سرمایه

ایی هکننده با برند، باعث ایجاد مزیتاست که رابطه قوی و مناسب مصرفمستمر از طریق مشتری هستند، تبدیل شده است. این به دلیل آن

ر تد اشاره کرد: ایجاد موانع ورود برای رقبای تازه وارد، پذیرش قیمت گرانتوان به این موارشود که از جمله میبرای شرکت دارنده برند می

دهان( مثبت)امیرشاهی و به)دهان2های بازاریابی و افزایش سهم بازار شرکت و نیز تبلیغات افواهیکننده، کاهش هزینهاز طرف مصرف

تریان مانند که مشکنند، اما گاهی اوقات از این واقعیت غافل میش می(. بازاریابان برای تأثیرگذاری بر مشتریان، فعالانه تلا2990همکاران، 

ردلو و همکاران، افتد)کدهان اتفاق میبهدائماً درحال ارتباط و گفتگو با یکدیگر هستند و بیشترین تأثیرپذیری و تأثیرگذاری در ارتباط دهان

کار یا مشاور قابل اعتماد، بسیار بیشتر از واکنش نسبت به یک پیام کننده نسبت به پیشنهاد یک دوست، هم(. احتمال واکنش مصرف2999

امروزه،  .(0222انجامد)سیلورمن، بازرگانی هست و این واکنش صرفاً منحصر به کسب اطلاعات نیست بلکه اغلب به خرید محصول می

 دیده تمایز منبع و ارزشمند یک دارایی عنوان به فزونا روز طور به و کنندمی بازی های بازاریابیاستراتژی طراحی در ایریشه نقش برندها

است که این  0شوند. ارزش واقعی درون محصول یا خدمت وجود ندارد بلکه این ارزش در ذهن مشتریان بالقوه و بالفعل قرار دارد و برندمی

نگی پرطرفدار جامعه معاصر، ضمن برخورداری عنوان یکی از صنایع فره(. مد لباس به2999سازد)یاوری، ها منسوب میارزش را در ذهن آن

یژه وهای فرهنگی به سایر جوامع و رشد و پویایی هرچه بیشتر فرهنگ بومی بهکننده در رشد اقتصادی جوامع، در انتقال ایدهاز نقشی تعیین

(. تحقیقات اخیر نشان 2991فر، مهربانی های عینی و ملموس فرهنگی، از نقشی غیرقابل انکار برخوردار است)افروغ ودر عرصه نمادها و جلوه

 امکان موضوع خود، به کند. اینمی انتخاب است، داشته او برای که منفعتی و مزایا دلیل دیگر به دهد که مشتری، یک برند را به برندمی

 ادعا نیز پژوهشگران کند. سایریاشاره م وی دهانبهتبلیغات دهان ایجاد در آن و توانایی رضایت مشتری از برند مستقیم علیّ یرابطه

 علیّ رابطه زمینه تجربی در تحقیقاتی وجود این دهد. بارا شکل می دهانبهعشق به برند شده و تبلیغات دهان باعث تصویر برند کنندمی

توجه به مطالب مطروحه  است. با نگرفته صورت دهانبهتبلیغات دهان تقویت یا ایجاد برند و مسیر طی شده، در یک با رضایت مشتری بین

و نقش  دهانبهو شکافی که در ادبیات پژوهش وجود دارد، هدف پژوهش حاضر آن است تا نقش رضایت مشتری در ایجاد تبلیغات دهان

 ورد کنکاششود، ممتغیرهای میانجی تصویر برند و عشق به برند را در صنعت پوشاک کشور که از صنایع پرسود و روبه پیشرفت محسوب می

 و آزمون قرار دهد. 

 

 مبانی نظري و مروري بر مطالعات گذشته
ای را برای باشد که ارزش ویژهها میباشد، برند شرکتهای نا مشهود که از اهمیت فراوانی نیز برخوردار میترین دارایییکی از مهم

ترین سرمایه یک شرکت است و بیش از محصولات و دوام(. از نظر برخی تحلیلگران، برند با 2999کند)کاتلر و آرمسترانگ، ها ایجاد میآن

 کنندگان برای بازاریابان و محققان بازارگیری خرید مصرففهم اثر برندها بر تصمیمکند. تسهیلات ویژه ارائه شده توسط شرکت عمر می

تفاوتی که عنوان اثر متواند بهکننده میمصرف شود. عدالت برند از نقطه نظربخشی به عنوان عدالت برند شناخته میبسیار مهم است. این اثر

 (.2999زاد و یاوری، کننده در بازاریابی دارد تعریف گردد)بیکاطلاعات برند بر روی پاسخ مصرف

 

 رضایت مشتري
 لکننده عمعنوان پل ارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف، نتیجه اصلی فعالیت بازاریاب است که به9مشتری رضایت

(. شاخص رضایت مشتری یک مدل ساختاری بوده و مبتنی بر این مفروضات است که رضایت مشتری بر 2991کند)روستا و همکاران، می

گیرد. این عوامل، شده، انتظارات مشتری و تصویر ذهنی شرکت، شکل میشده، ارزش دریافتاساس عوامل چندی، از قبیل کیفیت ادراک

هستند. همچنین عواملی چون شکایات مشتری و وفاداری بعنوان پیامدهای رضایت یا عدم رضایت در این های رضایت مشتری بینپیش

 شویم: رویکردمی روبرو رویکرد دو با ما مشتری رضایت ادبیات مرور (. هنگام0222گیرد)تورک ییلماز و اوزکان، ها، مدنظر قرار میشاخص

 فرایند عنوان به رضایت :دوم رویکرد شود.می حاصل مشتری برای خدمت از استفاده یا محصول مصرف از پس که است حالتی رضایت اول:

 کامل تأمین یعنی مشتری، رضایتمندی شود. بنابراینتعریف می خدمت از استفاده یا محصول منصف تجربه از مشتری ارزیابی و درک

 (. 2999کفاش و همکاران، خواهد)حقیقیاو می که روشی با همان و زمان همان در درست او هایخواسته و نیازها

                                                           
1. Positive Word-of-Mouth 

2. Brand 

3. Customer Satisfaction  

http://www.joas.ir/


 61 -16، ص  2931، زمستان  21پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

 عشق به برند
نظران بازاریابی را به خود جلب کرده است. مفهومی بسیار نوین و حیاتی است که در دهه اخیر توجه بسیاری از صاحب 1عشق به برند

(. عشق به برند یعنی مشتری 2999ن، نژاد و همکاراکننده و یک برند است)مطهریای احساسی پرشور بین مصرفعشق به برند بیانگر رابطه

شود. در واقع، در این حالت های عملکردی، گاه از نظر عاطفی و احساسی نیز به برند مطلوب خود وابسته میعلاوه بر وابستگی به جنبه

شان می ارهای متفاوتی نکنند و به دلیل داشتن شوق و شیفتگی ویژه به برند، رفتای احساسی/عاطفی برقرار میمشتریان با برندها رابطه

( معتقد هستند عشق به برند شباهت بسیار زیادی با عشق 0221(. به طور مشخص، کارول و آهویا )2991دهند)ابراهیمی و همکاران، 

 سازد:کننده با برند، امکان دستیابی به موارد زیر را فراهم میفردی دارد و لذا مفهوم عشق در مطالعه روابط مصرفبین

 گیری آن.کننده نسبت به برند و نحوه شکلتر در خصوص احساسات مصرفدگاهی عمیقایجاد دی 

 بینی مطلوب آن.کننده و پیشایجاد درکی بهتر از رفتار مصرف 

ها روی عشق به برند هنوز در مرحله اولیه قرار کننده، پژوهشهای بالقوه و مرتبط برای درک بهتر رفتار مصرفعلیرغم زمینه

 (. 2990هی و همکاران، دارد)امیرشا

 

 تصویر برند
 ذهنی تصویر .است بوده همراه تعبیر سو با که بیشتر است موضوعی برند ذهنی تصویر برند، ویژه ارزش شده شناسایی ابعاد بین در

 رنگ دادن یا و رندب از تصویر یک آفریدن بازاریابی، است. هدف بوده محققین از بسیاری بحث موضوع بازاریابی، در مهم مفهومی عنوان به

 این .باشند داشته خود ذهن در برند خصوصیات درباره تصویر روشنی باید کنندگانمصرف کند. جذب را مردم تا است آن به بویی و

 مصرف که است چیزهایی آن همه از کلی ترکیب واقع در تصویر تنوع باشد. پایین/بالا و قیمت سرعت، کیفیت، :شامل تواندمی خصوصیات

، مشتری را در تشخیص و 9(. تصویر برند2991بیگلو وهمکاران، دانند)قرهمی شما برند و محصول شرکت، درباره کنندمی فکر گانکنند

رساند. از طرف دیگر شرکت را بوسیله تحریک درک مشتری از دلایل انتخاب منطقی برند به سودآوری انتخاب آگاهانه محصول یاری می

رقبا  برند هایپیام با مقایسه در برند پیام مطلوبی باشد برند تصویر دارای کننده(. اگر مصرف0222و و همکاران، گبلندمدت خواهد رساند)ان

 افزایش نظر از او رفتار خوبی بر تأثیر تواندمی کنندهمصرف ذهن در برند از تصویر مطلوب یک لذا، نماید.می ایجاد او در تریقوی تأثیر

 (.0222باشد)محمد و رشید،  داشته گفتاری مثبت تبلیغ ایجاد و وفاداری

 

 دهانبهتبليغات دهان

های ترفیعی سازمان کاهش کننده به کوششها، امروزه شاهد آنیم که اعتماد مصرفهای ترفیعی سازمانبا وجود حجم گسترده فعالیت

-ا میهیابی به مزیت رقابتی برای سازمانرای دستدهان مسیری مطمئن ببهیافته است؛ بنابراین در محیط تجاری کنونی تبلیغات دهان

مندی اولیه در مشتریان های تجاری مثل تبلیغات، در ایجاد آگاهی و علاقهشخصی یا پیامهای غیر(. اگرچه پیام2991و همکاران،  باشد)فرخی

و رفتار مشتری در خصوص محصولات و خدمات توانند رویکرد کنند و میتری در این زمینه بازی میمهم هستند، تبلیغات زبانی نقش مهم

-ها را تحت تأثیر قرار میسرعت و نرخ گسترش نوآوری 1دهانبهرا تغییر دهند. برای مثال، مطالعات نشان داده است که تبلیغات دهان

نده کناز شرکت عرضه (. بنابراین تبلیغات شفاهی، گفتگو در مورد محصولات و خدمات میان افرادی است که مستقل2992دهد)قهقائی، 

اصلی  طرفه باشد. اما نکتهها و پیشنهادهای یکهای دوطرفه یا تنها توصیهتواند به صورت مکالمهمحصول یا خدمت هستند. این گفتگوها می

ارند. حصول دشود منافع اندکی از ترغیب دیگران به استفاده از مپذیرد که تصور میاین است که این گفتگوها در میان افرادی صورت می

کننده نسبت به پیشنهاد یک دوست، همکار یا مشاور قابل اعتماد، بسیار بیشتر از واکنش او نسبت به یک پیام احتمال واکنش مصرف

ران، پور و همکاانجامد)حسنقلیآوری اطلاعات نیست بلکه بیشتر به خرید محصول میبازرگانی است و این واکنش تنها منحصر به جمع

2990.) 

ه های ورزشی: مطالعدهان با تمایل حضور مشتریان در باشگاهبهارتباط تبلیغات دهان»(، در تحقیقی با عنوان 2999دلو و همکاران )کر

رگرسیون  اند، پرداختند. نتایج تحلیلکم یک سال سابقه فعالیت ورزشی داشته، به بررسی مشتریانی که دست«های پرورش اندام ایلامباشگاه

ه جز مؤلفاندام را دارند)بههای پرورشبینی تمایل حضور مشتریان باشگاهدهان قابلیت پیشبههای تبلیغات دهانهمه مؤلفهنشان داد، 

                                                           
4. Brand Love 

5. Brand Image  

6. Word-of-Mouth 
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ای هگیرنده(. بعلاوه مشخص گردید که مؤلفه پیگیری اطلاعات بیشترین و قدرت، کمترین تأثیر را بر تمایل حضور مشتری در باشگاهتخصص

 بدنسازی را دارا است.

ز بر کننده به برند سببررسی تأثیر عشق به برند، شخصیت برند، و وفاداری مصرف»(، در تحقیقی با عنوان 2999زاد و همکاران )بیک

هد دشرقی پرداختند. نتایج تحقیق آنان نشان میهای مد در استان آذربایجانکنندگان جوان لباس، به بررسی مصرف«دهانبهتبلیغات دهان

رقی ششخصیت برند که تأثیری بر روی عشق به برند نداشت، تأثیر سایر فرضیات در روابط میان خریداران در استان آذربایجانکه بغیر از 

ن در میان دهابهگذار در ایجاد تبلیغات دهانترین عامل تأثیرمورد تأیید قرار گرفت. همچنین با استناد به نتایج حاصله، عشق به برند مهم

 ید.دهان مورد تأیید واقع گردبهگیری تبلیغات دهانای وفاداری به برند سبز و عشق به برند در شکله شده، تأثیر واسطهخریداران شناخت

، «دهان و قصد خرید مجددبهتأثیر راحتی استفاده از خدمات بر تبلیغات دهان»(، در تحقیقی با عنوان 2991شاهرخ و عقیلی )دهدشتی

 یابی معادلات ساختاری نشان داد که رابطه بین راحتیرانسل پرداختند. نتایج تحقیق آنان با استفاده از مدلبه بررسی مشتریان شرکت ای

گر رابطه عنوان عامل تعدیلشده بهدهان مورد تأیید است. ارزش درکبهاستفاده از خدمات با رضایت، قصد خرید مجدد و تبلیغات دهان

 دهان مورد تأیید واقع نگردید.بهری را در جهت مثبت تعدیل نموده و رابطه اعتماد بر تبلیغات دهانراحتی استفاده از خدمات و رضایت مشت

کننده )از دیدگاه پردازش اطلاعات در زمینه گیری مصرفدهان بر تصمیمبهدهانتأثیر تبلیغات »عنوان  تحقیقی با( در 0229د )ولهر

ک درگیری کننده در ینگرش و انتخاب مصرف من جملهرا بر نتایج بازاریابی مربوطه  دهانبهدهانتأثیر تبلیغات « یک خدمت با درگیری بالا(

وب از مطل دهان بهمورد تفحص قرار داد. این تحقیق مفاهیمی را برای مدیران هدف که بدنبال تبلیغات دهان بالا و تصمیم خدمات پیچیده

 کند.فراهم می ،هاهای بازاریابی، مانند تبلیغات و دیدگاهطریق تلاش

 .انجام دادند «های خاص محصولات غذاییگیری خرید از برچسبعوامل مؤثر بر تصمیم»با عنوان  در تحقیقی( 0221نگوین و گیزاوو )

، (، ادراکدهانبهدهان)تبلیغات  های برنددهد شامل: فعالیتکنندگان را تحت تأثیر قرار میمصرف پنج عامل که تصمیم تحقیق شامل

در  قابل توجهی تجاری تأثیر با نامباشد. این مطالعه ثابت کرد که برند و عوامل مرتبط شناختی میگرش، قصد خرید و عوامل جمعیتن

رچه دانند. اگترین عامل میبا کیفیت را مهم محصولات غذایی، رابطه قیمتدر رابطه با  با این حالفاکتورهای مرتبط با قصد خرید ندارد. 

ها از ارزش محصولات است و افراد راضی، ارزش بالایی برای محصولات قائل کنندگان از کیفیت و قیمت مطابق انتظار آنادراک مصرف

 ها دارد.محصول، تأثیر منفی بر تصمیم خرید آنهستند اما نارضایتی از 

 المللی جایهای بینان از مارککنندگمصرفعوامل مؤثر بر ترجیحات »عنوان تحقیقی با در  ،(0220اسماعیل و همکاران )راجه

ه نتایج نشان داد ککنندگان از ارزیابی محصولات انجام دادند. پیدا کردن الگوهای رفتار خرید مصرفدر پاکستان برای  «های محلیمارک

دانند، و یک بط میآن مرت باکیفیتکنندگان قیمت نام تجاری را کند. مصرفکننده نفوذ میعوامل قیمت و کیفیت بر تصمیم نهایی مصرف

الا به طور مشابه، یک محصول با قیمت بسیار بشود. پایین درک می باکیفیتمحصول  ،کنندهمصرف ازنظربسیار پایین  باقیمتنام تجاری 

مبدأ،  از: نژاد، کشور اندعبارتکننده مؤثرند درک شود. عوامل دیگری که بر ترجیحات مصرف صرفهبهکننده مقرونممکن است توسط مصرف

 های تبلیغاتی، خانواده و دوستان.رقیب، در دسترس بودن، کمپین هایمارکوضعیت اجتماعی، قیمت نسبت به 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

 (2112اسماعيل و اسپينللی، . مدل مفهومی پژوهش )راجه1شکل

 روش پژوهش

وری آهای خود استفاده نمایند. از نظر جمعازیستوانند از نتایج آن در تصمیماین پژوهش از منظر هدف، کاربردی است؛ زیرا مدیران می

باشد که ماه می 2شرقی و دوره زمانی انجام پژوهش، باشد. مکان تحقیق، استان آذربایجاناطلاعات از نوع توصیفی/پیمایشی و مقطعی می

لیه مشتریان پوشاک زمستانی در ادامه داشته است. جامعه آماری پژوهش حاضر، شامل ک 2992شهریور  92آغاز و تا  2992شهریور  2از 

ابزار  شده پژوهش حاضر، ازآماری و به منظور بررسی سؤالات تنظیمآوری اطلاعات از نمونهبرای جمعباشد. شرقی میاستان آذربایجان

3H 

1H 

2H 

6H 

4H 

 عشق به برند

 رضایت مشتری

 دهانبهتبلیغات دهان

 تصویر برند
5H 
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 اینهرت پنج گزیبا مقیاس لیک شده،ها تنظیم با توجه به متغیرهای پژوهش و عملیاتی نمودن آن و که پس از ترجمه معکوسپرسشنامه 

 درصد و خطای مجاز 99است. از آنجاکه تعداد اعضای جامعه آماری نامحدود است، حجم نمونه آماری در سطح اطمینان استفاده گردیده 

 نفر برآورد گردید. 291درصد طبق فرمول زیر،  9

n =

p(1 − q)Zα
2

2

e2
 

 در این فرمول، 

n نماینده حجم نمونه انتخابی؛ 

p   سبت موفقیت ون 

e  بنابراین حداقل حجم نمونه برای این تحقیق برابر است با:باشدیمدقت برآورد . 

 

𝑛 =
0.5 × 0.5 × 1.962

0.072
= 196 

 

یله آلفای محاسبه شده به وس مقداربرای سنجش پایایی )قابلیت اطمینان( پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیده است. 

ادعا کرد که پرسشنامه مورد نظر دارای پایایی  توانیم. فلذا باشدیمبیشتر  2/2در این تحقیق برای تمام متغیرها از  Spssی نرم افزار آمار

 .باشدیمقابل قبولی 
 

 . پایایی ابزارهاي پژوهش1جدول
 

 ضریب آلفای پرسشنامه منبع استخراج تعدادسؤالات عنوان پرسشنامه

 22/2 (2929کاتلر ) 9 دهانبهتبلیغات دهان

 29/2 (0221ثورائو ) 1 رضایت مشتری

 92/2 (0221کارول و آوویا ) 1 عشق به برند

 292/2 (0222لاو و لامپ ) 1 تصویر برند

 

 هاي پژوهشها و یافتهتحليل داده
گیری از ز طریق کمک، آنالیز مسیر و ا2یابی معادلات ساختاریهای آماری مدلشده در این پژوهش، از روشبرای برازش مدل طراحی

یابی معادلات ساختاری، تکنیکی بسیار کلی و نیرومند از خانواده رگرسیون چند استفاده شده است. مدل Lisrelو  SPssافزارهای نرم

زمان، ای همگونهای از معادلات رگرسیون را بهدهد مجموعهاست که به محقق امکان می 2تر، بسط مدل خط عمومیمتغیره و به بیان دقیق

 (.2999ها درباره روابط متغیرهای مشاهده شده و مکنون است)یاوری، آزمون کند. این مدل رویکردی جامع برای آزمون فرضیه

 داری بر عشق به برند دارد.رضایت مشتری، تأثیر مثبت مستقیم و معنی .2فرضیه 

زای رضایت مشتری بر عشق به برند سیر متغیر مکنون بروندر آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، ضریب م

دهد که رضایت تأیید شده و مدل ساختاری نشان می 2باشد. بنابراین فرضیه می 21/1محاسبه شده برابر  Tو ارزش  99/2برابر مقدار 

 شرقی دارد.داری بر عشق به برند پوشاک زمستانی در استان آذربایجانمشتری، تأثیر مثبت مستقیم و معنی

 داری بر تصویر برند دارد.رضایت مشتری، تأثیر مثبت مستقیم و معنی .0فرضیه 

زای رضایت مشتری بر تصویر برند در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، ضریب مسیر متغیر مکنون برون

دهد که رضایت مورد تأیید نبوده و مدل ساختاری نشان می 0باشد. بنابراین فرضیه یم 20/2شده برابر محاسبه Tو ارزش  19/0برابر مقدار 

 داری بر تصویر برند پوشاک زمستانی در استان آذربایجان شرقی ندارد.مشتری، تأثیر مثبت مستقیم و معنی

 دهان دارد.بهداری بر تبلیغات دهانعشق به برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی .9فرضیه 

                                                           
7. Structural Equation Model (SEM) 

8. General Liner Model (GLM) 
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زای عشق به برند بر تبلیغات ر آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، ضریب مسیر متغیر مکنون دروند

دهد که تأیید شده و مدل ساختاری نشان می 9باشد. بنابراین فرضیه می 22/0محاسبه شده برابر  Tو ارزش  22/2دهان برابر مقدار بهدهان

 دهان مشتریان پوشاک زمستانی در استان آذربایجان شرقی دارد.بهداری بر تبلیغات دهانمثبت مستقیم و معنی عشق به برند، تأثیر

 دهان دارد.بهداری بر تبلیغات دهانتصویر برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی .1فرضیه 

-زای تصویر برند بر تبلیغات دهانر مکنون دروندر آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، ضریب مسیر متغی

دهد که تصویر تأیید شده و مدل ساختاری نشان می 1باشد. بنابراین فرضیه می 90/2شده برابر محاسبه Tو ارزش  90/2دهان برابر مقدار به

 شرقی دارد.استان آذربایجاندهان مشتریان پوشاک زمستانی در بهداری بر تبلیغات دهانبرند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی

 داری بر عشق به برند دارد.تصویر برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی .9فرضیه 

زای تصویر برند بر عشق به برند در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، ضریب مسیر متغیر مکنون درون

دهد که تصویر برند، تأیید شده و مدل ساختاری نشان می 9باشد. بنابراین فرضیه می 90/2بر شده برامحاسبه Tو ارزش  29/2برابر مقدار 

 شرقی دارد.داری بر عشق به برند مشتریان پوشاک زمستانی در استان آذربایجانتأثیر مثبت مستقیم و معنی

 ن دارد.دهابهداری بر تبلیغات دهانرضایت مشتری، تأثیر مثبت مستقیم و معنی .1فرضیه 

زای رضایت مشتری بر تبلیغات در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، ضریب مسیر متغیر مکنون برون

دهد که تأیید شده و مدل ساختاری نشان می 1باشد. بنابراین فرضیه می 20/0شده برابر محاسبه Tو ارزش  90/2دهان برابر مقدار بهدهان

 ی دارد.شرقدهان مشتریان پوشاک زمستانی در استان آذربایجانبهداری بر تبلیغات دهانری، تأثیر مثبت مستقیم و معنیرضایت مشت

 دهان مورد تأیید است.بهای عشق به برند، بین رضایت مشتری و تبلیغات دهان. تأثیر واسطه2فرضیه 

تر از ضریب مسیر انفرادی بین رضایت مشتری ( بزرگ22/2دهان )بهدهانکه ضریب مسیر بین عشق به برند و تبلیغات با توجه به این

وشاک دهان مشتریان پبهای عشق به برند، بین رضایت مشتری و تبلیغات دهانباشد، بنابراین نقش واسطه( می90/2دهان )بهو تبلیغات دهان

 شرقی مورد تأیید است.زمستانی در استان آذربایجان

 دهان مورد تأیید است.بهای تصویر برند، بین رضایت مشتری و تبلیغات دهاناسطه. تأثیر و2فرضیه 

تر از ضریب مسیر انفرادی بین رضایت مشتری ( بزرگ90/2دهان )بهکه ضریب مسیر بین تصویر برند و تبلیغات دهانبا توجه به این

وشاک دهان مشتریان پبهویر برند، بین رضایت مشتری و تبلیغات دهانای تصباشد، بنابراین نقش واسطه( می90/2دهان )بهو تبلیغات دهان

 شرقی مورد تأیید است.زمستانی در استان آذربایجان

 دهان مورد تأیید است.بهای عشق به برند، بین تصویر برند و تبلیغات دهان. تأثیر واسطه9فرضیه 

تر از ضریب مسیر انفرادی بین تصویر برند و ( کوچک22/2دهان )بهدهانکه ضریب مسیر بین عشق به برند و تبلیغات با توجه به این

 دهان مشتریان پوشاکبهای عشق به برند، بین تصویر برند و تبلیغات دهانباشد، بنابراین نقش واسطه( می90/2دهان )بهتبلیغات دهان

 باشد.شرقی مورد تأیید نمیزمستانی در استان آذربایجان

 نتیجه نهایی آزمون فرضیه ها را برای تحقیق حاضر انعکاس داده است. 0جدول شماره 
 

 هاي تحقيق. بررسی معناداري ضرائب تأثير برآوردشده آزمون فرضيه2 جدول
 

 نتیجه آزمون T-Value ضریب مسیر هافرضیه

 تایید فرضیه 21/1 99/2 2فرضیه

 رد فرضیه 20/2 19/0 0فرضیه

 تایید فرضیه 22/0 22/2 9فرضیه

 تایید فرضیه 90/2 90/2 1فرضیه

 تایید فرضیه 90/2 29/2 9فرضیه

 تایید فرضیه 20/0 90/2 1فرضیه

 تایید فرضیه  90/2 < 22/2 2فرضیه

 تایید فرضیه  90/2 < 90/2 2فرضیه

 رد فرضیه  90/2 > 22/2 9فرضیه
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گر کاسجدول زیر انع کرد. ریو با هم تفس گریکدیدر کنار  دیبامدل را  یآمده برادستبه یهاشاخص زرل،یدر کار با برنامه ل یطور کلبه

 باشد.ها برای مدل پژوهش ما میاین شاخص
 

 ي نيکویی برازش براي مدل ساختاريهاشاخص. 3جدول
 

 نتیجه آزمون حد مطلوب شدهمقدار گزارش شاخص معیارهای برازش مدل ردیف

 خوب NFI 91/2 <92/2 ی برازش هنجار شدههاشاخص 2

 بسیار خوب کی کینزد NNFI 92/2 ی برازش هنجار نشدههاشاخص 0

 بسیار خوب CFI 92/2 <92/2 شاخص برازش تطبیقی 9

 بسیار خوب IFI 92/2 <92/2 شاخص برازش افزایشی 1

 بسیار خوب GFI 99/2 <92/2 شاخص نیکویی برازش 9

 خوب AGFI 92/2 <92/2 شاخص نیکویی برازش تعدیل یافته 1

 خوب RMSEA 219/2 >92/2 ه میانگین مربعات خطای برآوردریش 2
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 گيري و پيشنهادهانتيجه
دهان بهدهان گیری تبلیغاتای عشق به برند و تصویر برند بر روی شکلبا توجه به اینکه هدف اصلی در این تحقیق ارزیابی نقش واسطه

ی تصویر برند ارضایت مشتری، عشق به برند و تصویر برند ودر انتها اثر واسطه مستقیم متغیرهایباشد، بنابراین ابتدا اثرات مستقیم و غیرمی

ایج شرقی، مورد بررسی قرار گرفت. نتدهان، برای انواع پوشاک زمستانی در استان آذربایجانبهگیری تبلیغات دهانو عشق به برند روی شکل

مقدار  دهان کمترینبهگیری تبلیغات دهانزای رضایت مشتری روی شکلباشد که تأثیر مثبت متغر برونتحقیق حاکی از این موضوع می

( را دارد که این 90/2دهان، بیشترین مقدار )بهگیری تبلیغات دهانای تصویر برند در شکلتأثیر مثبت متغیر واسطه ( و در مقابل90/2)

تواند مشوقی باشد که این یافته میدهان پوشاک زمستانی میبهگیری تبلیغات دهانتأثیر این بعد در شکل گیر بودنموضوع نشانگر چشم

 دهان در صنعت پوشاک کشور باشد. همچنین در اینبهگیری تبلیغات دهانبرای توجه بیشتر در تحقیقات آتی محققان به این بعد در شکل

دهان را مورد بهگیری تبلیغات دهاند در شکلای عشق به برند و تصویر برنتحقیق نتایج حاصل از تست مدل مفهومی پژوهش، تأثیر واسطه

( که در مطالعه خود بر روی صنعت مد در میان دانشجویان دانشگاه برونل 0220اسماعیل و اسپینللی )تایید قرار داد. نتایج پژوهش راجه

هش ر راستای این مطالعه است. نتایج پژوتأثیر مستقیم دارد، د دهانبهانگلستان پرداخته و دریافتند که، عشق به برند روی تبلیغات دهان

( که در مطالعه خود بر روی مشتریان شرکت مخابراتی ایرانسل پرداخته و دریافتند که، رضایت مشتری 2991شاهرخ و عقیلی )دهدشتی

زیر  ها، پیشنهادهایفرضیه آمده از آزموناساس نتایج بدست دهان تأثیر مستقیم دارد، در راستای این مطالعه است. بربهروی تبلیغات دهان

 گردد:ها  و مدیریت در آینده ارائه میجهت استفاده شرکت

زای عشق به برند و متغیر زای رضایت مشتری روی متغیر نهفته درون. با توجه به اینکه در این مدل، اثر کل متغیر نهفته برون2

یت های فعال در صنایع پوشاک بایستی با ارتقا کیفداده شد بنابراین شرکتدار و مثبت تشخیص دهان، معنیبهزای نهایی تبلیغات دهاندرون

با  های هیجان انگیز و متناسبهای با کیفیت، رنگهای برند پوشاک پیشرو در زمینه تولید لباسمحصولات خود و احیاناً همکاری با شرکت

یان موجبات ایجاد تعلق به برند محصولات شرکت خویش را فصل سرد و قابل رقابت با محصولات مشابه خارجی ضمن ایجاد رضایت مشتر

 دهان میان مشتریان را کسب نمایند.بهفراهم آورده و از آن طریق تبلیغات مثبت دهان

. مشتری بدلیل ادراک خصوصیات بیشتر از تصور خود در ذهن خویش از جانب برند خاصی برای خویش تصویری زیبا از برند شرکت 0

توانند جهت خلق تصویری زیبا در ذهن مشتریان ها میدهان اقدام خواهد نمود. پس شرکتبهسبت به تبلیغات دهانخواهد ساخت و ن

ا هها در سایز واقعی و مناسب اندام ایرانیخوری مناسب و زیبا، طراحی مجدد لباسخویش از طریق کیفیت بالا، تولید لباس زمستانی با تن

 و ... اقدام نمایند. 

ردن کباشد. کیفیت بالا، در دسترس بودن، برطرفبه برند مفهومی زیبا برای قدرت نفوذ برند یک شرکت نزد هوادارانش می. عشق 9

ه شود یک مشتری شیفتهایی هستند که موجب میزیست گرفته تا رنگ و زیبایی و ... مؤلفههای مشتری از توجه به محیطانواع خواسته

مورد  کنندگاندهان در میان مصرفبه. در این تحقیق تأثیر مثبت عشق به برند در خلق تبلیغات دهانیک برند شده و بدان عشق بورزد

ندگان، کنهای فعال در زمینه پوشاک بایستی با خلق تصویر مناسب از برند شرکت خویش در ذهن مصرفتأیید قرار گرفت، فلذا شرکت

مشتریان مبلغان پر قدرتی برای محصولات آنان تبدیل گردند تا از این طریق هم  مشتریانی دلبسته و عاشق برای خود بیافرینند تا این

 های تبلیغات شرکت کاهش چشمگیر یابد و هم سودآوری مطمئن برای شرکت ایجاد گردد.هزینه
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