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 چکیده 
به سایر رند متمایز نسبت  ها را وادار به ایجاد تصویر ذهنی بها برای جذب دانشجویان، آن با افزایش رقابت بین دانشگاه 

های انبوه ممکن  با توجه به محیط ناپایدار رسانه   یق بتوانند برای خود اعتبار علمی ایجاد کنند اماطر  این کند تا از  رقبا می 
ب از  مثبت  ذهنی  تصویری  یک  ایجاد  آن  لازمه  که  شود  لرزش  دچار  دانشگاه  برند  تصویر  نزد است  در  دانشگاه  رند 

شود. هدف مچنین افزایش عملکرد می و هلی  حصیه تگرش مثبت نسبت به رشتکه خود باعث ایجاد ن   هستدانشجویان  
شیراز و نگرش به رشته    الکترونیکی بر تصویر ذهنی از برند دانشگاه  دهانبهدهانتبلیغات    ریتأثاز این پژوهش بررسی  

پژوهش حاضر  هستتحصیلی   و    ازنظر .  کاربردی  پژوهشی  پیمایشی است. ج   ازنظرهدف،  آماری  روش گردآوری،  امعه 
شامل   پژوهش  دکلیاین  می ه  شیراز  دانشگاه  تعداد  انشجویان  به  توجه  با  که  با  آن  یهزارنفر  20باشد  نمونه  حجم  ها، 

به    با توجهاست.    شدهاستفاده ها از پرسشنامه داده   یآورجمع نفر محاسبه شد. برای    384استفاده از جدول فرمول کوکران  
بر  فرضیه   دیتائ مبنی  پژوهش  رشته  کترال  دهانبه دهانارتباطات    ریثأ تهای  به  نگرش  و  دانشگاه  برند  تصویر  بر  ونیکی 

شود که مدیران دانشگاه شیراز با افزایش کیفیت خدمات به  نقش میانجی تصویر برند، توصیه میو همچنین    یلیتحص 
عمومی اذهان  در  دانشگاه  برند  از  مثبت  ذهنی  تصویر  ا ایجاد  پیکره  که  دانشجویان  بخصوص  هستند  ،  دانشگاه  صلی 

 د.نبپرداز
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 مقدمه 
را دنبال کنند  افرادی که می انتخاب خواهند تحصیلات خود  انتخاب دانشگاه،  از قبیل،  با ملاحظات مختلفی 

 ایی از این افراد دسترسی به مجموعه بسیارای  بر  ،اهند شدهه خو ت و ... مواجلی، سطح تحصیلارشته تحصی

مورد  دانشگاه  درباره  اطلاعات  میاز  محسبوب  واقعی  چالش  یک  همکارانظر  و  )هارهاپ  (؛ 2017ن،  شود 

 ارشد کارشناسی و  کارشناسی مقطع در عالیآموزش  متقاضیان تعداد دهدمی  نشان نتایج تحقیقات  همچنین

 به  کارشناسی مقطع  )مثلا  متقاضیان کاهش چشمگیر تعداد 1404 لسا تا که  طوری به  است؛  کاهش الدرح

 با  (.1391قویدل و همکاران،  خواهند داشت )رسید(،   خواهد آن کنونی مقدار نصف یعنی نفر هزار 600 حدود

 در جوامع توسعه در میه م نقش  خود، تحقیقاتی هایمأموریت  و تدریس با  هاقرن طول ها دردانشگاه حال این

 و هابرنامه  فرایندها، ها،سیاست  در رشد  و تحول  ایجاد برای  و  منظور این برای  .کنندمی  بازی انه ج سراسر 

 فارغ اشتغال افزایش در و کرده تمرکز رشد  نوین راهبردهای بر خود، همچنین آموزشی و علمی هایفعالیت

 نقش هاآوری  نف و دانش  توسعه  و  افراد  برای هافرصت دجامعه، ایجا تحصیلات  سطح افزایش  التحصیلان،

 ظرفیت به دادن شکل در هادانشگاه راهبردی ها جایگاهدولت و هاملت که است روی همین از اند.کرده آفرینی

 آموزش  با را  خود جانبههمه  توسعه و و رشدیافتگی  کرده درک بخوبی را خود نوآوری توانایی توسعه و دانش

دانند  می  مرتبط هادانشگاه  در  بالا با کیفیت هایبرنامه  تعبیه و وری نوآ ظرفیت ترویج  توسعه،  و  تیقاتحق عالی،

بنابراین لازمه رشد و تحول در دانشگاها، جذب دانشجویان نخبه و با استعداد و در (.  2016شیهاتا و محمود،  )

ود ارائه دهد ند تصویر ذهنی مثبتی از برند خمقابل ارائه خدمات با کیفیت آموزشی می باشد تا از این طریق بتوا

اریابی در دنیای امروزی بدون شک بازو از کانال های مختلف اعتبار علمی برند خود را به جهانیان نشان دهد.  

تصویر  بازاریابی،    در(.  1393ابرقویی و همکاران،  است که درگیر رقابت هستند )  ییهاسازماناز ضروریات تمام  

نباید    لزوماًو    شودمنعکس می  کنندهمصرفبرند در ذهن    یگرهای تداعد اسـت کـه بـا  ی از برنـادراکـات  برند، 

با توجه به  ( بلکه،  86: 1394 واقعیات باشد )رستگار، محمدی حسینی و دهقانی سلطانی، یدهندهنشانعینی یا 

 مجموعه باورها درباره عنوانبه . تصویر ذهنی برند شودیم(، این تصویر درون ذهن مشتریان ایجاد 2004) 1آکر 

  ر یساده، تصو  انی(. به ب2016:2،  نی لو و    و،یل  وان،ی)  شودیممشتریان هدف تعریف    یک برند خاص در اذهان

زمان  یزیچ  آن  یذهن که  مشتر  ی است  مقابل  در  برند  داده    یکه  او    ،شودیم قرار  ذهن  )لاهاپ،    رسدی مبه 

دارد که    یدایز  اریعوامل بس  ،(2:  2015  ،نیز  یو عدل  یمحدرزد  د،یمحد س  ،یرمل  اهیساف بر   توانندیموجود 

سودمند    هاسازمان  یعوامل برا  نیا  یی ( و شناسا3:  2015،  تایو راچمان  ی)انگرلن  بگذارند  ریتأثبرند    یذهن  ریتصو

  ـدییموضوع جد  هادانشگاهاز نام    ی ذهن  ریتصو  ،مؤسساتو    هادانشگاهدر بازاریابی خدمات مانند  خواهد بود.  

بس توجـه  کـه  دن  هادانشگاهاز    ارییاسـت  در  کرده،    ایرا  جلب  خود  م  شیافزا  کهیطوربه به    ـانیرقابت 

را وادار کـرده اسـت تـا از   هاآنو افـزایش عملکـرد تحصـیلی دانشـجویان    دانشجو  سر جذببـر    هادانشگاه

ایجـاد   و    یهایژگ یواز    یامجموعهطریـق  خوبرا  فردمنحصربهمطلوب  کنی  ایجاد  علمی  اعتبار   نددشان 
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و دهقانی سلطانی،  و مراکز تجاری انحصار در برند امروزه بنابراین؛  (83:  1394  )رستگار، محمدی حسینی 

 آموزش  مؤسسات میان این در و است داده قرار ر یتأث تحت  بشر را فعالیت یهاحوزه همه  بلکه نیست، بازرگانی

دانش،   توسعه جامعه، به خدمت تنها لیاع آموزش نقش مؤسسات درگذشته د.نیستن مستثنا امر این از نیز عالی

 اشتغال و کار محیط در لازم یهامهارت تعلیم آموزشی و خدمات ارائه تحقیقاتی،  یهاتیفعال در  شدن درگیر

 که نندادیم مهم یااندازه  به  را بازاریابی یهاتیفعالعالی   آموزش  مدیران امروزه ولی بود؛  برای دانشجویان

است   مؤسسات این  درون یهابخش سایر و، کیفیت تضمین انسانی،  منابع مالی، هایش بخ اندازهبه  آن  اهمیت

 (. 2010راماچاندران، )

 آن  کیفیت بهبود و  تغییر به  نیاز که است  شده روروبه   ییهاچالش و  مسائل با اخیر یهادهه  در عالی آموزش

 آموزشی،  محتوای و هاوهیش پایین کیفیت از  همواره  آموختگاندانش  و دانشجویان.  شودی م احساس یخوببه 

 نبود فعالانه، و مستقل یادگیری منظوربه  آموزشی خدمات در ناتوانی ارزیابی، فرایندهای و کارداناساتید  

 وجودی دلیل که است در حالی این .هستند ناراضی شفاف، غیر استانداردهای و فرایند یادگیری در مشارکت

 و  تحلیل یدرستبه  شده  قصد یهاهدف  اگر .است نظام آن یهاهدف  به تحقق بخشیدن آموزشی، سیستم هر

تصریح تعیین یروشنبه  آن یهاتیاولو  تحقق  ،تیدرنها و صحیح فعالیت و حرکت امکان  باشد،  نشده و 

غیرممکن آن  درون  در آموزشی یهاهدف اس  یهاهدف  اساس بر  زیرا  بود،  خواهد  نظام   که  تآموزشی 

 اهمیت به هادانشگاه  رونیازا ردیگیم شکل آموزشی یهادستگاهدرون  فعالیت و ی درس و آموزشی یزیربرنامه 

  (. 1398و همکاران،    زادهملک)  .اندبرده  پی  رقابتی  بازار در برجسته  ذهنی داشتن تصاویر و  دانشجویان مطالبات

میان   نیاز  مؤسساتو    هادانشگاهرقابت  توجآموزشی،  برای    ه مند  ا   یتوسعه و تمرکز  اهمیت    باوجود ست.  برند 

زمینه    یندهیفزا این  در  کمی  تحقیقات  عالی،  تحصیلات  بخش  در  پتانسیل    شدهانجام برندسازی  بنابراین  و 

-وجود دارد. )همزلی  هاچارچوبو    هاه ینظری مفاهیم جدید برندسازی،  نه یدرزمزیادی جهت تحقیقات بیشتر  

درصد است و   31نترنت در جهان  ریب نفوذ ایه اینکه ضبا توجه ب  (.1:  2016،  1ویلسون  و  براون، ملوار، نگوین

اینکه   به  توجه  با  است همچنین  اجتماعی  به شبکه های  این حوزه مربوط  مراجعه کنندگان در    53بیشترین 

که ها  سال در این شب 29تا    18درصد جوانان    72درصد مردم ایران حداقل عضو یک شبکه اجتماعی هستند و  

نت برای تبادل اطلاعات و توصیه های الکترونیکی مروبط  های اجتماعی و اینتر  عضویت دارند، اهمیت شبکه

)پورشالکوهی،   است  آشکار  وضوح  به  تحصیل  به  علاقمند  دانشجویان  برای  دانشگاه   غاتیتبل  (.1397به 

 ت.اس  قرارگرفتهمطالعه  کم مورد  اریبرند بس  یذهن  ریتصو  ینهیدرزماست که    ییهادهیپد  ازجمله  دهانبهدهان

نظر    طورنیااغلب   موفق    رسدی مبه  تبلیغـات  دلیـل  بـه  تنهـا  خـدمت  یا  محصول  یک  فروش  افزایش  که 

اما  باشدیم  هاشرکت فروش،    درواقع ،  اصلی  و    یهاصحبت محرک  شرکت  دربـاره  یکـدیگر  بـا  مردم 

بت کنند و با مبادله یات گوناگون خود بـا یکدیگر صحافراد تمایل دارند درباره تجرب.  باشدیممحصولات آن  

حـد    نیترنییپامثبـت یـا منفـی راجـع بـه کـالا یـا خـدمت خـاص، خطرپذیری خرید خود را به    یهاهیتوص
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و   بهتـرین  و  انتخاب کنند  نیترمناسب ممکـن رسـانده  را  تبلیغات (.  140:  1393)ماهری و حسینی،    گزینـه 

کـهکترال  دهانبهدهان است  نوظهوری  عرصه  آن،    ونیکی  و    کنندگانمصرفدر  از    یهایابیارزتجارب  خود 

)جلیلیان، ابراهیمی و    گذارندیمه اشتراک  ارتباطی آنلاین ب  یهاکانالبرندها و محصولات مختلف را از طریق  

مواجه بوده و زمان   م انبوهی از اطلاعات و تبلیغاتدر عصـر اطلاعات که مردم با حج (.41: 1391محمودیان، 

برای   همه  کافی  ترجیح    هاآن بررسـی  ندارند،  را    موردنظراطلاعات    دهندی مرا  و   شدهغربال   صورتبه خود 

از اطلاعات    کنندگانمصرف.  (141:  1393)ماهری و حسینی،    چکیـده از دوستان و اطرافیان خود دریافت کنند

انت  دهانبهدهانتبلیغات   ایجاد  برای  استفاده  الکترونیکی  برند  از  انتظارات کنندیمظارات  مناسب  مدیریت  با   .

مدیران    کنندگانمصرف تبلیغات   توانندی مبرند،  دهند.  کاهش  را  برند  ذهنی  تصویر  به  مربوط  مشکلات 

نظراتی    دهانبهدهان و  دهی  رتبه  شامل  و    کارکردی  ی هاجنبه  یدربارهالکترونیکی  بوده  برند  نمادین  و 

ذهپردابا    کنندگانمصرف تصویری  اطلاعات،  این  برند  زش  از  تاکنون  ،  مسئلهاهمیت    باوجود.  سازندی منی 

از تصویر ذهنی    کنندهمصرفالکترونیکی بر ادراک    دهانبهدهانتبلیغات    ریتأث  ینهیدرزم  یارکمیسبتحقیقات  

اریابی اجتماعی به  ازب یهای استراتژبدون شک تعریف   (.1: 2018، 1)کریشنامورتی و کومار است  شدهانجامبرند 

و    لیلوتحه یتجز افراد  تعیین    هاسازماننیازهای  و حتی  بازار  تحولات  تعریف    مؤسسات  تیمأمورو  آموزشی، 

تو  اقدامات  تعیین  و  مربوط  اهداف  حوزه  این  در  در  ،  شودیمسعه  اجتماعی  بازاریابی  تولید  که  معنا  این  به 

در    مؤسسات برا  باهدف اخیر    یهاسالآموزشی  ساخت  تحقیق  جهت    یهاستمیسی  در   یزیربرنامه نظری 

معمولاً طرفی،  از(.  2018گویرا و همکاران، است ) شدهانجامو ایجاد دانش  عملی و آموزشی، مدیریت و ارزیابی

ه هدف نیازمند نوعی نگرش مثبت به آن عمل یا هدف است. مفهوم نگرش  موفقیت در هر کاری و رسیدن ب

از اطلاعات مربوط به    ینواع مختلفنگرش ا   است که  یمعن  نیاست، به ا  یشمندارز  یقضاوت کل  کنندهمنعکس

فرد در دوران مختلف    یهانگرش و    (2018)هدوک و مایو،    کندیمفرد را خلاصه    ای  یش  کیموضوع،    کی

  با توجه به سند (.  1391)علی جمالی و قلعه نوی،   شودی مزندگی هماهنگ با محیط اطراف دستخوش تغییر  

ش کرده است با افزایش تعداد  لاتاکنون ت 1393ا انجام اقداماتی از سال شیراز، این دانشگاه ب دانشگاه راهبردی

برداری از  ذب دانشجویان ممتاز و نخبه، بهره هایی برای جفرصت صیلی در مقاطع مختلف، ایجاد  های تحرشته 

از    های معتبر شدت بخشید ودانشگاهی و ... رقابت خود را با  هزار مترمربع فضای آموزشی، اداری، پژوهش  60

ز ها را اتصویر ذهنی مثبت از برند خود و ارائه خدمات با کیفیت به  دانشجویان، رضایت آن  این طریق با ایجاد

این  دانشگاه   ببرخدمات  این نشان دهنده اهمیت دانشجویان   (1394)سند راهبردی دانشگاه شیراز،    دبالا   و 

شیراز دانشگاه  مدیران  بینباشد.  می   برای  رقابت  افزایش  جذب  آموزشی    مؤسساتو    هادانشگاه  با  برای 

با این رقابت لازم است که  از  انجام    دانشجویان، دانشگاه شیراز برای خارج نشدن  افزایش کیفیت خدمات و 

را  دانشجویان  نگرش  این طریق  از  و  بپردازد  دانشگاه  برند  از  مثبت  ذهنی  تصویر  ایجاد  به  مناسب،    تبلیغات 

رشته   به  دهد  ری تأثتحت    یلیتحصنسبت  تلاش  ؛  قرار  پژوهش  این  در  تبلیغات   ریتأثکه    شودی مبنابراین 

 
1 Krishnamurthy  and Kumar 
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قرار    یبررس  موردالکترونیکی بر تصویر ذهنی از برند دانشگاه شیراز و نگرش به رشته تحصیلی    دهانبهدهان

 . گیرد

 

 ادبیات پژوهش: 

 الکترونیکی دهانبهدهانارتباط 

بازار ارتباطادر حوزه  برای   قرارگرفته  مورداستفادهگسترده    طوره ب  دهانبهدهانت  یابی،  تئوری  پایه  زیرا  است 

در   دهانبه دهان اطلاعات، ارتباطات    یفناّورنسبت به برند است. با پیشرفت در    کنندگانمصرف درک نگرش  

( الکترونیکی  تاثیر    قرارگرفتهالکترونیک(    دهانبه دهانقالب  و  روی    یریگچشماست  و    وکارکسببر  دارد 

با    یاگستردهن  مخاطبا به دست  جغرافیا  ی محدوده را  زمان محدودی  و  تانگ،    آوردی میی  و  از    (. 2019)ین 

ظهور   تبلیغات    یهایتکنولوژزمان  اینترنت،  و  جدید    دهان به دهاناطلاعاتی  نام  است.   داکردهیپچندین 

الکترو پست  طریق  از  بازاریابی  ویروسی،  تبلیغات  بازاریابی  تبلیغات  نترای  دهانبه دهاننیکی،  بازاریابی  نتی، 

تبلیغات    دهانبهدهان بازاریابی  به هان  2010الکترونیکی )گویته و همکاران،    دهانبه دهانو  (. تبلیغات دهان 

غیررسمی    یمنزلهبه الکترونیکی   ارتباطات  تکنولوژی  کنندگانفمصرکلیه  طریق  در    از  اینترنت،  بر  مبتنی 

استفن، رپنالد و )  شودیمتعریف    هاآنخاص و یا فروشندگان    خدماتیا  ها  کالا  یهایژگیواط با کاربرد یا  ارتب

که به    رسدی مشده است و به نظر    کنندگانمصرف(. این نوع تبلیغات، عرصه مهمی برای نظرات  2008بینگ،  

ارتباطات  دلیل قابلیت د از  به آن، حتی کارآمدتر  از  )  نیآفلادر جهان    دهانبه دهان سترسی بیشتر  خط(  خارج 

ارتباطات بین شخصی    یمنزلهبه تواند  الکترونیکی می   دهانبه دهان(. تبلیغات  2012)جلیلوند و سمیعی،    باشد

نیال و  متیو  نظر گرفته شود )کریستی،  نسل جدید فضای سایبری در  حجم    باوجود(.  2008،  سنتی در درون 

اعتماد  هاسازمانترفیعی    ی هاتیفعالگسترده   امروزه  سازمان   یهاکوشش به    نکنندگا مصرف،  ترفیعی 

تبلیغات    افتهیکاهش کنونی  تجاری  در محیط  بنابراین  به    دهان به دهاناست؛  دستیابی  برای  مسیری مطمئن 

برای   رقابتی  همکاران،    باشدیم  هاسازمان مزیت  و  ارتباطات  2007)سوینی  امروزه  همچنین   دهانبه دهان (. 

  شده لیتبد  دهانبهدهان تحقیقات    کانون  عنوانبهچشمگیری    طوربه وسیع آن    راتیتأثبه  ی با توجه  الکترونیک

گو،   است و  مبتنی  کا  لیپتانس(،  2017)ژان  برند  ارزش  ریسک  منگولد،    کنندهمصرفهش  و  )بامبر  دارد  را 

تفرم فناوری خاصی ( همچنین به هیچ پل2016)  کندیم(، نقش مهمی در انتشار محصولات جدید ایفا  2011

به  2018  )تاکور، یا  محدود    هرگونه (،  خاص  شناختی  نوجوان  شودی نمجمعیت  حتی  که  دریافتند  محققان   .

همکاران،    کیالکترون  دهانبهدهانارتباطات    کنندهمصرفو    عمده  دکنندهیتول و  )میشرا  (. 2017هستند 

تاثیر   تحت  الکترونیک  دهان  به  هان  اجتماعی،  مانند  شخصی،  یهازهیانگارتباطات  مزایای  ،  یوستدنوع، 

هوک    ؛2016؛ گویلی و لوی،  2012؛ چوونگ و لی، 2011خود، قرار دارد )برونر و هاگ،    بالا بردن برونگرایی و 

 دهانبه دهان ارتباط مزایای که است این شود توجه آن به  باید که نکته مهمی(.  2017؛ لین و ژو،  2016و ژی،  

 افراد  گریدعبارتبه یا باشند مثبت ارتباطات عنو این که کند کمک شرکت توسعه و رشد به  تواندیم زمانی

 یا باشد منفی کنندگانمصرف تجربه   کهیهنگام اما؛  دهند قرار  دیگران اختیار در را  خود مثبت نظرهای و تجربه 
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شد   خواهد وارد تشرک بر یریناپذجبران  کند، ضررهای برآورده را مشتریان نتواند انتظارات خدمات و محصول

کا و  گسترش    سرعتبه منفی،    صورتبه الکترونیک    دهانبهدهانارتباطات   (.2004نی،  )هاوکینز  برند  درباره 

باعث    ابدییم )داتا،    راتیتأث  شودیمکه همین  ایجاد شود  برند در ذهن مشتریان  بر تصویر  ؛ 2018نامطلوب 

نبه اثرات من  سرعتبه اگر مدیریت    ؛ و(2017سولتانا،   انتظارات مشترفی آن پاسخ  نام تجاری کم  دهد  از  یان 

از  شودیم بیشتر  فرسایش  و  خرید  کاهش  باعث  این  برند    و  یا    جهیدرنت  شودی متصویر  شرکت  ضرر  باعث 

را تحت    شودیمسازمان   برند  تصویر  کومار،  )  دهدی مقرار    ریتأثو  و  مطالعه   یهاافتهی(.  2018کریشنامورتی 

با مشارکت کمتر، با کسب اطلاعات بیشتری   نندگانکمصرفکه    دهدیم  (، نشان2018)رتی و کومار  کریشنامو

  الکترونیک و صرف زمان بیشتر با این ارتباطات برای توسعه ایده یا انتظارات  دهانبهدهان ارتباطات    لهیوسبه 

. دهندی مرند شکل  با مشارکت و درگیری بالاتر تصویر ذهنی بهتری از ب  کنندگانمصرفو    کنندی مبرند تلاش  

بردن   کار  تصو  دوفروشیخربر    یقو  ریتأث  دهانبه دهان ارتباطات  به  و  دارد  ریبرند  و ژی،    برند  ؛ 2008)چن 

ی  سکینویشو؛ 2009؛ تراسو و همکاران،  2006؛ لاور و ناکس،  2005؛ گریس و اوساس،  2006شوالیر و مزلین،  

و همکارانف  2014دابرویسکی،    و یو  ژانگ،2011؛  و  ژو  زی،    2010  ؛  بیس  نتایج  2015و  کوین (.  پژوهش 

قوی راجع به منفی صحبت کردن در بین دانشجویان وجود دارد و    نظراختلاف(، حاکی از این است که  2016)

دا  ندیگویم  شدتبهاغلب    انیدانشجوهمچنین   در  خود  زمان  مورد  در  ندارند  قصد    ی منف  طوربهنشگاه  که 

  ت یفیاز ک  میمستق  ریتأث  ریمس  کی  تنها که    دهدیمنشان    2013سال    همچنین مطالعات لی در  صحبت کنند

 شوندیخدمات که ابتدا درک م  تیفی از ک  دیبا  جویانوجود دارد. دانش  دهانبهدهان  با ارتباط خدمات درک شده  

و    یراض ایجادباشند  از  شد  ار   تیریمد  ن،یبنابرا؛  کنند  اقدام  دهانبه دهان  یرفتارها  دیتول  یبرا  یوفادار  پس 

با ا  دیدانشگاه  تا  کند  کن  نانیطمتلاش  دانش  دحاصل  عبارات  آن  جویانکه  توسعه   دهانبه دهانها  را  مثبت 

 .دهندیم

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثالکترونیکی بر تصویر ذهنی از برند دانشگاه  دهانبه دهان فرضیه اول: بازاریابی 

 

 تصویر ذهنی از برند دانشگاه 

، اندبرده در بازار رقابتی پی  داشتن تصویر ذهنی متمایز    به اهمیت جذب دانشجویان و   هاه دانشگا  کهییازآنجا

به خود جلب کرده    را در دنیا  هادانشگاهموضوع جدیدی است که توجه بسیاری از    هادانشگاهتصویر ذهنی از  

میان    کهیطوربه است   رقابت  سر جذب  هادانشگاهافزایش  وادار    هاآندانشجو    بر  ایجاد   کردهرا  از طریق  تا 

کنند  برای جذب دانشجویان بالقوه برای خودشان برند ایجاد    فردمنحصربهمطلوب و    یهای ژگیواز    یامجموعه

این است که بر روی نقاط قوت خود   دهندهنشان(. ارزیابی تصویر ذهنی برای دانشگاه  2008سانگ و یانگ،  )

مجموع    اکس تصویر ذهنی از دانشگاهبراین از دیدگاه کاتلر و فبنا   ؛را منتقل کند  هاآن باید تأکید کند و چگونه  

(. تصویر ذهنی از برند  2010به نقل از آل وس و راپوسو،  )  شودیمباورهای یک فرد نسبت به دانشگاه تعریف  
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از  ذهنی از برند،    یهای تداع( و  2009)اتیلگان و همکاران،    ردیگی مبرند شکل    یهای تداعترکیب اثر    لهیوسبه 

مثبت نسبت به محصول   یهانگرش برند هستند و امکان متمایز شدن و ایجاد  تصویر ذهنی از  اجزای کلیدی  

 یهای تداعسه بعد    3بودن    فردمنحصربهو    2  تیمطلوب،  1  یرومندین(.  2006)سیمس و ترات،    کنندیمفراهم  

ت  (. برای شناسایی و شناخ 2010، 1 انگیتصویر ذهنی از برند هستند )ونگ و  کنندهمنعکسکه  باشندی مبرند 

د نگرش و باور فرد بررسی شود. نگرش و باور فرد از طریق عمل یادگیری حاصل مفهوم تصویر برند ابتدا بای

نگرش خاصی دارند.    یزیهر چو تقریباً درباره    غذا. افراد در خصوص مذهب، سیاست، لباس، موسیقی،  شودیم

ا یک  دارای  خود  نگرش  نوع  برای  الگوه  شودیملگو  انسان  چنین  تغییر  تعدیلاتیو  مستلزم  که    ایی  است 

عهده    توانیم  زحمتبه  آرمسترانگ،    هاآن از  و  )کاتلر  همکاران مطال  یهاافتهی  (.2007برآمد  و  رستگار  عه 

 و دانشگاه علمی اعتبار ذهنی تصویر بین رابطه  بر  آموزشی مثبت کیفیت یگر  لیتعد نقش دیمؤ  (،1391)

تحص افزایش به ان دانشجوی نگرش   علمی اعتبار ذهنی تصویر معنادار اثر  همچنین باشدی م یلیعملکرد 

 شد. دیتائ دانشجویان نگرش   بر دانشگاه

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثفرضیه دوم: تصویر ذهنی برند دانشگاه بر نگرش نسبت به رشته تحصیلی 

به رشته    کی و نگرش الکترونی  دهانبه دهان  زاریابیبین با  یرابطه فرضیه سوم: تصویر ذهنی از برند دانشگاه  

 . کندیم یگری انجیمتحصیلی را 

 

 نگرش به رشته تحصیلی 

  ی است که نگرش، انواع مختلف  یمعن نیبه ا ،است   یکل  یابیارز  دگاهید  کی کننده  تصور که نگرش منعکس   نیا

مورد   در  را  اطلاعات  جسم،  مسئلهاز  م  ای،  خلاصه  اکندیشخص  افکار،   کنندهمنعکس   اطلاعاتمنابع    نی. 

  عنوان به نگرش را    کیچارچوب،    نی هستند. با توجه به ا  مسئلهیا    ءیارب گذشته در مورد شساسات و تجاح

هر چیزیش  کیاز    یکل  یابیارز  کی یا  اطلاعات شناخت  ی  اساس  بر  رفتار  ی عاطف  ،یکه  تعر  یو    ف یاست، 

گفت    توانی م  شدهارهشا (. با توجه به تعریف و مفهوم  2018؛ مایو و همکاران،  2012)هدوک و مایو،    میکنیم

جانسون،   و  )آلبارکی  است  نگرش  غالب  جنبه  ارزیابی  شاویت،  2018که  و  آلبارکی  هیپتز،  2018؛  و  بانجی  ؛ 

دیکل،  2010 و  بوهنر  و  2011؛  مایو  )(.  2018همکاران،    و  نگر1935آلپورت  نوع  رشته  (.  به  دانشجویان  ش 

رفت علمی دانشجویان است. معمولاً موفقیت در  ارد فردی و شخصیتی دخیل در پیشتحصیلی خود از جمله مو

نیازم هدف  به  رسیدن  و  کاری  است.  هر  هدف  یا  عمل  آن  به  مثبت  نگرش  نوعی  ترکیب   یطورکلبه ند 

فرد در دوران مختلف   یهانگرش .  دنیگویم  مسئله، احساسات و آمادگی برای عمل نسبت به یک  هاشناخت

که    افتندی( در2013و لوگ )  نیمارت(.  2003است )بیگدلی،    نگ با محیط اطراف دستخوش تغییر زندگی هماه

به محصول    کنندهمصرف نگرش    یتوجه قابل  طوربه  مثبت  دهانبه دهانارتباطات   را شکل    شدهه یتوصنسبت 
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زی،    دهدیم نگر2015)بیس  داشتن  شک،  بدون  اس(.  تحصیلی  رشته  هر  در  موفقیت  لازمه  مثبت،  ت ش 

و ب2003)قادری و همکاران،   به رشته  (  دانشجویان  نگرش  با  مرتبط  ،  شانی لیتحصا شناخت عوامل مختلف 

و حذف یا    آموزشی، ظرفیت پذیرش دانشجو  یهابرنامه، تغییر در  هایمشخط اقداماتی را جهت اصلاح    توان یم

رفی، نگرش مثبت فرد نسبت به  (. از ط2010)رجالی، مستجریان و لطفی،    کاربستجدید به    یهارشته ایجاد  

شغلی،  رش آینده  و  تحصیلی  موفقیت    تنهانه ته  و  شغلی  رضایت  ایجاد  بلکه  گرددیمسبب  سبب    تواندی م، 

خدمت    یاجامعهپیشرفت   آن  در  )  کندیمکه  زاده،  شود  تقی  حق(.  2010صمدی،    یهامایپ  ی ابیارز  قت،یدر 

پا  یغاتیتبل بر  استستا  نگرش  یرگذاریتأث  یچگونگ  هیاغلب  کهوار  ا  نگرش  ؛  است  تماممکن  یا ز طریق  س 

 دهانبه دهانارتباطات  ریتأثتحت  تواندی م نیا(. 2018باشد )آگوستو و تورس،  شدهساخته، ءی شتجربه افراد از  

شواهد حالنیبااباشد.    الکترونیکی  که    ی،  دارد  مثبت،وجود  که    شتریب  نگرش  دارد  ارتباطات  احتمال 

 (2013و همکاران )  (. آیه 2013همکاران،  ؛ چانگ و  2015)چو و سونگ،   را فعال کند  نیکی الکترو   دهانبهدهان

اثر مثبت مستق  افتندیدر  (2011و همکاران )  کاسالو  یهاافته یاز    تیدر حما بر قصد    یمیکه نگرش مسافران 

ب  یمطالعات کم  همچنین  دارد   الکترونیکی  دهانبه دهانتباطات  اراتخاذ   نسبت   ن یرابطه  ارتباطات به    نگرش 

(. وو و وانگ  2017،  یلیل)زینال، هارون و    اندکرده  یو قصد دنبال کردن آن را بررس  یکیترونالک  دهانبهدهان

الکترونی 2011) نتیجه رسیدند که پیام دهان به هان  این  بالاتر پیام،    بااعتبارک مثبت  (، در مطالعه خود  منبع 

پیام   به  نسبت  بهتری  برند  ایجاد  ترنیی پا  بااعتبارالکترونیک    ندهابهدهاننگرش  نتایج  کندیم،  همچنین   .

مثبتی   ریتأث  تواندی مالکترونیکی    دهانبهدهان(، نشان داده است که ارتباطات  2018پژوهش آگوستو و تورس )

بنابراین   باشد  داشته  مشتریان  تمایل  ارتباطات    هاسازمانبر  و  مثبت  برند  به  نگرش   دهانبه دهان باید 

  کننده مصرف بر    ی مبنویژه برند  گر را تقویت کرده و باعث تقویت ارزش  مثبت ایجاد کنند که یکدی ونیکی  الکتر

 . دهدی مکه سودآوری را افزایش  شودی مو شناسایی برند تجاری 

بازاریابی   به رشته تحصیلی    دهانبه دهانفرضیه چهارم:  بر نگرش نسبت  مثبت و معناداری   ریتأثالکترونیکی 

 دارد.
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 مدل مفهومی پژوهش

 : باشدیممطابق شکل زیر  می پژوهشمدل مفهو

 

 

 :روش پژوهش

روش گردآوری، پیمایشی است. جامعه آماری این  ازنظرهدف، پژوهشی کاربردی و  ازنظرپژوهش حاضر 

،  اهه رشتو تنوع  هاآن  یهزارنفر 20  که با توجه به تعداد باشدی مپژوهش شامل کلیه دانشجویان دانشگاه شیراز 

نفر محاسبه شد.   384افراد جامعه از تجانس برخوردار نیستند و حجم نمونه با استفاده از جدول فرمول کوکران 

و با   ردیگی مبا توجه به محوریت موضوع تحقیق که نگرش به رشته تحصیلی مبنای انتخاب آزمودنی قرار 

، علوم پایه و علوم مهندسی، از هر حوزه،  ماعیانسانی، علوم اجت ر حوزه، علومعلوم در چها یبندطبقه توجه به 

، از هادانشکده در دسترس داوطلبانه پس از مراجعه به این  یریگنمونه  صورتبه انتخاب شدند و   ییهادانشکده

مبوئر  اببرای سنجش این روابط از پرسشنامه   صورت گرفت. ی نظرسنجدانشجویان در مقاطع مختلف تحصیلی 

( برای تصویر  2009الکترونیکی، پرسشنامه الریچ ) دهانبهدهانتبلیغات  یریگزه اندا( برای  2011و همکاران )

  است و  شدهاقتباس( برای ارزیابی نگرش به رشته تحصیلی 2012برند دانشگاه و پرسشنامه سوفور و همکاران )

روایی آن   شد کهی  احطر کاملاً موافقتا  املامًخالفروی پیوستارک یانهیگز ای با مقیاس لیکرت پنج پرسشنامه

از روش تحلیل عاملی تأییدی و پایایی آن با آلفای  با استفاده نیو همچندانشگاهی  اننظرصاحبتوسط 

  تیدرنها. قرار گرفتپرسشنامه مورد تأیید  30حجم به  شدهیآور جمعهای مقدماتی کرونباخ از داده

رد حداقل مربعات جزئی و با استفاده از  معادلات ساختاری با رویک یسازمدلاز تفاده با اس هاداده لیوتحله یتجز

 انجام گرفت. Smart PLS3 افزارنرم

 یریگاندازه پایایی ابزار 
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 . باشدمی 0.7برای آلفای کرونباخ  قبولقابل است. میزان  شدهاستفادهبرای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ 

 کرونباخ مقادیر آلفای  :1ل جدو

 مقدار آلفای کرونباخ پژوهش متغیرهای 
رفرنس )اقتباس 

 شده(

 شماره سوالات
 وضعیت

 دهانبه دهانبازاریابی 

 الکترونیکی 
765/0 

بامبوئر و  

همکاران  

(2011 ) 

19-14 

 موردقبول 

 موردقبول  20-34 ( 2009الریچ ) 836/0 تصویر برند 

نگرش نسبت به رشته  

 تحصیلی
828/0 

سوفور و  

همکاران  

(2012 ) 

13-1 

 بول موردق

بالاتر است   7/0از پژوهش ی متغیرهای با توجه به اطلاعات جدول یک ازآنجاکه آلفای کرونباخ و پایایی همه

 قبول هستند. لذا تمامی متغیرها از این نظر قابل 

 : پژوهش  های افتهی

 آمار توصیفی  1

 آمده است.  2پاسخ دهنده در جدول  384توصیف آماری 

 
 ی پژوهش ناختی نمونه شخصات جمعیتشم (2جدول ) 

 درصد فراوانی  فراوانی  متغیر 

 تحصیلات 

 49 189 لیسانس

 41 156 فوق لیسانس 

 10 39 دکتری 

 100% 384 کل

 سن

 %44 167 سال  25تا  18

 %37 142 سال  35تا  26

 %15 59 سال  45تا  36

 %4 16 سال   55تا  46

 100% 384 کل

 %53 203 مرد جنسیت 
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 %47 181 زن

 100% 384 کل

 

 ( PLSی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )سازمدل

اصلی  سازمدل  درروش  هامدلتحلیل   مرحله  سه  در  جزئی  مربعات  حداقل  رویکرد  با  ساختاری  معادلات  ی 

 گرددانجام می های پژوهش«  گیری«، »ارزیابی مدل ساختاری« و سپس »آزمون فرضیه»ارزیابی مدل اندازه

 . شودیمها پرداخته که در ادامه به بررسی آن 

 گیریارزیابی مدل اندازه

اندازه متغیرهای  مدل  از  یک  هر  عاملی  بار  مطلق  قدر  که  بود  خواهد  مطلوبی  مدل  صورتی  در  گیری 

بار عاملی   (. چنانچه مقدار198:  1395باشد )رحیمی،    7/0پذیر با متغیر پنهان آن دارای حداقل مقدار  مشاهده

متغیر موردنظر   AVE  کهیدرصورت  پذیر کم باشد )دو یا سه متغیر( باشد و تعداد متغیرهای مشاهده  7/0تر از  کم

از   می   5/0بیشتر  مشاهدهباشد،  متغیر  )رحیمی،  توان  نمود  مدل حفظ  در  را  از    1395پذیر  نقل  و    وارد  ی ربه 

 (. 1988هاف، 

 ر یپذمشاهده: مقادیر پایایی متغیرهای 3جدول

 AVE CR وضعیت 
 P 

value 
 بار عاملی  Tآماره 

متغیرهای  
 پذیرمشاهده

 متغیر 

 در مدلحفظ 

0/563 
 

 
 
 
 

861/0 
 
 
 
 

0/000 14/696 592/0 Q1 

رشته   به  نسبت  نگرش 
 تحصیلی 

 Q2 556/0 9/834 0/000 حفظ در مدل

 Q3 411/0 7/631 0/000 حذف از مدل 

 Q4 0/218 2/956 0/003 حذف از مدل 

 Q5 0/406 6/749 0/000 مدل حذف از 

 Q6 0/533 7/022 0/000 حفظ در مدل

 Q7 0/420 4/946 0/000 حذف از مدل 

 Q8 0/637 9/537 0/000 حفظ در مدل

 Q9 0/843 44/970 0/000 حفظ در مدل

 Q10 0/848 43/868 0/000 حفظ در مدل

 Q11 0/822 42/328 0/000 حفظ در مدل

 Q12 0/139 2/018 0/044 مدل  حذف از

 Q13 0/133 1/904 0/057 حذف از مدل 

  دهان بهدهانبازاریابی   Q14 0/343 3/879 0/000  0/563 حذف از مدل 



   ……………92 الکترونیک دهانبهدهان تصویر برند، نگرش به رشته تحصیلی و نقش ارتباطات 

 
 

   حفظ در مدل
 

861/0 
 

0/000 7/892 0/533 Q15  الکترونیکی 

 Q16 0/699 15/151 0/000 حفظ در مدل
 Q17 0/778 22/298 0/000 حفظ در مدل
 Q18 0/782 18/094 0/000 حفظ در مدل

 Q19 0/884 59/052 0/000 مدلحفظ در 
 حفظ در مدل

 
 
 
 

0/563 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

861/0 
 
 

0/000 25/122 0/659 Q20 

 تصویر برند

 Q21 0/669 21/301 0/000 حفظ در مدل
 Q22 0/690 21/730 0/000 حفظ در مدل

 Q23 0/744 20/621 0/000 مدلحفظ در 

 Q24 0/821 32/573 0/000 حفظ در مدل

 Q25 0/811 24/702 0/000 حفظ در مدل

 Q26 0/414 8/583 0/000 حذف از مدل 

 Q27 0/376 8/172 0/000 حذف از مدل 

 0/966 0/0334 حذف از مدل 
-

0/059 
Q28 

 Q29 0/079 1/131 0/259 حذف از مدل 

 14/871 0/213 حذف از مدل 
-

0/082 
Q30 

 Q31 0/597 11/025 0/000 حفظ در مدل

 Q32 0/588 13/551 0/000 حفظ در مدل

 Q33 0/659 45/773 0/000 حفظ در مدل

 Q34 0/880 14/871 0/000 حفظ در مدل

از    14حصیلی، گویه  سبت به رشته تاز متغیر نگرش ن   13و    12،  7،  5،  4،  3های  با توجه به جدول فوق گویه 

 یبار عاملاز متغیر تصویر برند به علت داشتن  30و    29،  28،  27،  26و گویه های    دهانبه دهانمتغیر بازاریابی  

از   مدل حذف    5/0کمتر  و  گردندیماز  )روایی    قبولقابل. همچنین حد مطلوب  یانگین م  و هم  (CRمرکب 

 . شودی م دیتائاعتبار همگرایی ابزار سنجش   د، لذاآم به دست 5/0( حداقل AVE) شدهاستخراجواریانس 

 

 یریگمدل اندازه ییروا یابیارز

 لارکر-آزمون فورنر

( هر متغیر پنهان باید بیشتر از حداکثر همبستگی  AVEشده )برای این منظور جذر میانگین واریانس استخراج 

باشد. جدولآن   با متغیرهای پنهان دیگر  شده ی جذر میانگین واریانس استخراج دهندهنشان     4  متغیر پنهان 

 متغیرها است:
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 ، آزمون فورنل لارکرشدهاستخراج مقادیر جذر میانگین واریانس  :4جدول

رشته   به  نسبت  نگرش 

 تحصیلی
 تصویر برند 

  دهان بهدهان بازاریابی  

 الکترونیکی 
 لارکر-فورنر

  750/0 
  دهان بهدهان بازاریابی  

 الکترونیکی 

 برند  تصویر 466/0 739/0 

 نگرش نسبت به رشته تحصیلی 510/0 468/0 699/0

 

 یریگمدل اندازه کیفیت یابیارز

شود. این شاخص درواقع توانایی مدل را در  گیری توسط شاخص اعتبار اشتراک ارزیابی می کیفیت مدل اندازه

ادیر مثبت این شاخص  . مقسنجدیماظرشان  از طریق مقادیر متغیر پنهان متن  ریپذ مشاهدهی متغیرهای  نیبشیپ

اندازه  مدل  مناسب  کیفیت  )رحیمی،  بیانگر  است  شا1395گیری  مقادیر  جدول  (.  در  اشتراک  اعتبار    پنج خص 

 شده است: ارائه 

 : مقادیر شاخص اعتبار اشتراک متغیرهای پنهان 5 جدول

 متغیر پنهان  شاخص اعتبار اشتراک

 ونیکی کترال دهانبه دهانبازاریابی  365/0

 ویر برند تص 442/0

 نگرش نسبت به رشته تحصیلی  327/0

 گیری دارد.جدول ... نشان از کیفیت مناسب مدل اندازهمقادیر مثبت شاخص اعتبار اشتراک در 

 

 ارزیابی مدل ساختاری

و    تعیین  ، ضریبtی پژوهش پرداخت. از معیارهای آماره  هاهیفرضبه بررسی    توانمیبا استفاده از مدل درونی  

 .شودیمبرای ارزیابی مدل استفاده  ضریب مسیر

 ( 2Rضریب تعیین )

برابر   تعیین  ضریب  مدل  19/0،  33/0،  67/0مقادیر  مسیری  در  قابل   PLSهای  ترتیب  و  به  متوسط  توجه، 

زا ذکرشده مقادیر ضریب تعیین متغیر درون  شش   (. در جدول1391شوند )آذر و همکاران،  ضعیف توصیف می

 است. 
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 زا درونتعیین متغیرهای  : مقادیر ضریب 6جدول

 زادرونمتغیر  ( 2Rضریب تعیین )

 تصویر برند  239/0

 نگرش نسبت به رشته تحصیلی  811/0

شامل تصویر برند و نگرش نسبت به برند دارای ضریب    زادرونبا توجه به جدول پنج ضریب تعیین متغیرهای  

 باشند.می قبولقابلتعیین 

 

 ضریب مسیر 

مدل   در  مسیر  ضریب  می   PLSساختاری  هر  بتای  را  ضریب  یک  معادل    ون یرگرسدر    استانداردشدهتوان 

 برحسب کمترین مربعات معمولی در نظر گرفت. مقادیر برآورد شده برای روابط مسیرها در مدل ساختاری باید  

دو  بت )روابط مستقیم بین  ی اثرات مثدهندهعلامت، بزرگی و معناداری ارزیابی شود. ضریب مسیر مثبت نشان 

ی اثرات منفی )روابط معکوس(  دهندهعلامت منفی نشان   کهیدرصورتمتغیر( یک متغیر بر متغیر دیگر است.  

متغیر دیگر با افزایش تعداد مسیرهای یک متغیر بر    تأثیربزرگی ضریب    ازنظر یک متغیر بر متغیر دیگر است.  

مسیابدییمکاهش    میرمستقیغ ضریب  مقادیر  در  ،  پژوهش  مدل  برای  مورد    شدهارائه ...کل  ش ر  در  است. 

آماری محاسبه و معناداری ضرایب مسیر مشخص گردد.    tاجرا شود تا    BTمعناداری ضرایب مسیر باید رویه  

بوت    هاهیفرضبرای آزمون معناداری   از شاخص جزئی مقدار آماره  استراپ به کار گرفته آزمون  -t  (Tشده و 

Valueاستفاده مقادیر  می  (  مد  tشود.  در  برای  پژوهش  ...ارائه ل  میزان  شده  شکل  به شکل  توجه  با  است. 

باشد. مقادیر بین این   -96/1یا کمتر از   96/1بیشتر از    tها لازم است که  تائید فرضیه   یبرا  ضرایب معناداری،

 معناداری است. حاکی از عدم وجوددو 

 ضرایب ساختاری پژوهش در حالت مدل : 2 شکل
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 ارزیابی مدل کلی 

 شود. ( استفاده میGOFبه نام نیکویی برازش )شاخصی  برای ارزیابی مدل کلی از 

= 

 ی آن است که مدل از برازش مناسبی برخوردار است. دهندهنشان GOFبرای شاخص  414/0مقدار 

 

 ها هیآزمون فرض

 پژوهش یهاه یفرض  یبررس 

 : مدل ساختاری پژوهش در حالت اعداد معناداری3 شکل 
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انجام محاسبات  اساس  عاملشده،  بر  نگرش    الکترونیکی  دهانبهدهانیابی  بازارمتغیر    استانداردی  بار  متغیر  و 

برابر   تحصیلی  رشته  به  نشان می دست به   900/0نسبت  که  است  رابطه آمده  متغیر  دهد  دو  این  بین  مثبت  ی 

؛ معنادار است  شدهمشاهدهدهد همبستگی  آمده که نشان میدست به  430/95نیز    tوجود دارد. بار عاملی آماره  

 دهان بهدهانبازاریابی  ی معنادار بین  شود، یعنی نتایج مؤید وجود رابطهئید میتاهش  پژوبنابراین فرضیه اول  

متغیر    الکترونیکی استاندارد  عاملی  بار  است.  تحصیلی  رشته  به  نسبت  نگرش   دهان بهدهانبازاریابی  و 

برابر    الکترونیکی برند  رابطه آمده است که نشان میدستبه   0/ 162و تصویر  دو متغیر  این    ی مثبت بیندهد 

؛ شده معنادار استدهد همبستگی مشاهدهآمده که نشان می دستبه   724/2نیز    tوجود دارد. بار عاملی آماره  

 دهان بهدهانبازاریابی  ی معنادار بین  شود، یعنی نتایج مؤید وجود رابطه تائید میپژوهش  بنابراین فرضیه دوم  

ستاندارد متغیر نگرش نسبت به رشته تحصیلی و تصویر  ملی او تصویر برند است همچنین بار عا  الکترونیکی 

ی مثبت بین این دو متغیر وجود دارد. بار عاملی دهد رابطهآمده است که نشان میدست به   056/0برند برابر  

بنابراین فرضیه سوم  ؛  شده معنادار استدهد همبستگی مشاهدهآمده که نشان میدست به  244/2نیز    tآماره  

به رشته تحصیلی و تصویر  شود، یعنی نتایج مؤید وجود رابطه ی ئید متاپژوهش   بین نگرش نسبت  ی معنادار 

است.   به شکل  برند  به    3با توجه  بنا  )گفته و  و کنی  بارون  بازاریابی  1998ی  ازآنجاکه متغیر   دهان بهدهان (، 

نقش میانجی را    برند  تصویر است لذا    b  ریمسدر    244/2و    aدر مسیر    063/10الکترونیکی دارای معناداری  

  معناداری  دیبا  یجزئ  ایکند  می  فایکامل ا  یانجینقش م  مدل  نیدر ا  تصویر برند نکهیا  یبررس  یبرا  کند.ایفا می

  ی انجیم  ریرا با حضور متغ  الکترونیکی و نگرش نسبت به رشته تحصیلی  دهانبه دهان بازاریابی    ریمس  بیضر

 بطه معنادار است. ین رادهد که انشان می   3شکل . میکن یبررس

 
 : مسیر مستقیم متغیرها بدون حضور متغیر میانجی 4شکل                                         
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 1399بهار و تابستان ، هفدهم ، شمارهنهم ریزی آموزشی، دورهامه مطالعات برنامهدو فصلن ..............97

 
 

عاملی   پژوهش  یهاه یفرض بار 

 استاندارد 

عاملی   بار 

 tاماره 

 نتیجه

ش نسبت به رشته تحصیلی  بر نگر  الکترونیکی  دهانبهدهان بازاریابی  

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

 دیتائ 430/95 900/0

 فرضیه 

تأثیر    الکترونیکی  دهانبهدهان بازاریابی   دانشگاه  از  برند  تصویر  بر 

 مثبت و معناداری دارد. 

 دیتائ 724/2 162/0

 فرضیه 

شگاه تأثیر مثبت تصویر برند بر نگرش نسبت به رشته تحصیلی از دان

 اری دارد. و معناد

 دیتائ 244/2 056/0

 فرضیه 

 دیتائ 244/2 063/10 ی متغیر تصویر برند دانشگاه گری انجیمنقش 

 فرضیه 

 

 

 : حث و نتیجه گیریب

به   توجه  با  کشور،امروزه  در  خدمات  بخش  روزافزون  مانند    گسترش  آموزشی  خدمات  بخصوص 

و،  آموزشی  مؤسساتو    هادانشگاه از    هاآن  یدهسازمان   اداره  استفاده  از    یهابرنامه با  بازاریابی 

برنامه درست آموزشی،    برخوردار است.   یاژهیواهمیت   نداشتن  بر کاهش کیفیت آموزش و  علاوه 

بودن   خالی  و    آموزشی  مؤسساتو    هادانشگاهدر    هایصندلشاهد  دانشجویان،   مسلماًهستیم 

برای ایجاد   هادانشگاهای برند معتبری هستند. در این میان  که دار  کنندیمرا انتخاب    ییهادانشگاه

دانشجویان ایجاد کنند که برای    خصوصبه برند معتبر باید تصویر ذهنی مثبتی را در اذهان عمومی  

که باید به آن توجه کرد این است که با    یانکته .  آورندیماین کار به انجام تبلیغات مختلف روی  

مثبت    آموزشی  مؤسسات  و   ، ممکن است تصویر ذهنی از برند دانشگاههانه رسا توجه به تعداد زیاد  

  ها دانشگاه قرار دهد بنابراین اگر    ریتأثنگرش دانشجویان را تحت    تواندیمارزیابی نشود و این خود  

ذهنی   تصویر  اول  قدم  در  است  لازم  بپردازند  رقابت  به  برند  ذهنی  تصویر  طریق  از  بخواهند 

بررسی   هدف از این پژوهش و سنجش قرار دهند.    یموردبررسبه برند دانشگاه دانشجویان را نسبت 

رشته    دهانبه دهانتبلیغات    ریتأث به  نگرش  و  شیراز  دانشگاه  برند  از  ذهنی  تصویر  بر  الکترونیکی 

بررسی  هست تحصیلی از  حاصل  نتایج  نشان    یهاهیفرض.  حاضر  تبلیغات    دهدیمپژوهش  که 

تبلیغات   کهییزآنجاامثبت و معنادار دارد.    ریتأثبر تصویر برند از دانشگاه  الکترونیکی    دهانبهدهان

صورت    یهاهیتوص  صورتبه الکترونیکی    دهانبهدهان تحت    رد یگیمافراد  است  ممکن    ر ی تأثو 

به   یریناپذجبرانضررهای    تواندیممنفی ایجاد شود    صورتبه شخصی افراد باشد اگر    یهازه یانگ

ب داشته  دانشجویان  سازمان  اینکه  دلیل  به  هم  دانشگاه  در  سازمان    عنوانبه اشد  این  اصلی  رکن 

و دیگر خدمات،  کنندیمفعالیت   آموزشی  از کیفیت خدمات  نارضایتی  تصویر    توانندیم  در صورت 
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ی منفی ایجاد کنند که در  الکترونیک  دهانبه دهانذهنی منفی از برند دانشگاه با استفاده از تبلیغات  

، تصویر ذهنی از برند دانشگاه دچار لرزش  هادانشگاهقابتی امروزی و با توجه به تعداد زیاد  شرایط ر

)  شودیم داتا  مطالعات،  نتایج  با  نتایج  این  )2018که  سولتانا  کومار  2017(،  و  کریشنامورتی  و   )

ات ارتباط  ریتأث. همچنین  باشندیمو  ( همخوانی دارند و همس2016( و کوین )2013(، لی )2018)

برند  دهانبهدهان بر تصویر  )چن و ژی،    الکترونیکی  و مزلین،  2008در مطالعات  ؛ 2006؛ شوالیر 

اوساس،   و  ناکس،  2005گریس  و  لاور  همکاران،  2006؛  و  تراسو  و  ی  سکینویشو؛  2009؛ 

قرار    ی موردبررس(  2015و بیس زی،    2010؛ ژو و ژانگ،  2011  ؛ یو و همکاران2014دابرویسکی،  

ن نتایجی می تواند این باشد که با توجه به  دلیل چنی  . باشدیم ایج موید رابطه معناداری  گرفت و نت

آموزان قبل  جویان دانشگاه شیراز  و حتی دانش ضریب بالای نفوذ اینترنت و دسترسی اکثریت دانش

دانشگاه این  انتخاب  شبکه   ،از  مسائل  به  با  مرتبط  اجتماعی  دانشگاه، های  خدمات  و  دانشجویی 

شود و طبق  ه شیراز  به صورت مطلوب تبادل می دانشگاها و تجربیات افراد در خصوص برند  یهتوص

منابع شخصی    ،نتایج مطالعات از  به اطلاعاتی که  به دست  دانشجویان  براساس توصیه دیگران  و 

جویان و حتی اساتید و کارکنان آید، اعتماد بیشتری دارند به همین دلیل توصیه و تجربیات دانشمی

ر قضاوت در مورد برند دانشگاه داشته باشد و از این طریق بر  تواند تاثیر مثبت یا منفی زیادی دمی

برای هر سازمانی به دست آوردن مزایای      امد.دانشگاه بیانجاعتبار برند  اعتبار بخشیدن یا کاهش  

و   دارد  وجود  هرجایی  در  رقابت  است،  امری ضروری  این    مؤسساترقابتی  در  هم  مورد  آموزشی 

 وردن مزایای رقابتی باید از ابزارهای بازاریابی استفاده کننددست آ  استثنا نیستند که برای بقا و به

که نقاط قوت و ضعف بازار را تعیین کنند و تهدیدات و   خواهندی مآموزشی    مؤسساتبنابراین اگر  

کنند که این    یسازادهیپبازاریابی اجتماعی را    یهایاستراتژرقبا را شناسایی کنند باید    یهافرصت

برند    تواندیم از  پژوهش   آموزشی کمک کند.  مؤسساتبه تصویرسازی مثبت  این  نتایج  همچنین 

بازاریابی   که  است  داده  تأثیر    الکترونیکی   دهانبهدهان نشان  تحصیلی  رشته  به  نسبت  نگرش  بر 

اجتماعی باعث   هایر شبکه اند این باشد که تبلیغات دتواین نتیجه میدلیل    مثبت و معناداری دارد.

کامل دانشجوییآشنایی  دوره  در  حتی  و  دانشگاه  به  ورود  از  قبل  دانشجویان  به  تر  رشته    نسبت 

ها از رشته تحصیلی و آینده شغلی آن رشته تاثیر بر نگرش آن   تواندتحصیلی مورد نظر شود که می

ی با محیط اطراف  مختلف زندگی  های که نگرش افراد در دورهمثبت یا منفی داشته باشد و از آنجای 

می  تغییر  عوادستخوش  این  از  یکی  است  تاثیرگذار  هم  عوامل  این  دانشجویی  دوره   در  مل  شود 

ها و تجربیات از نظر  اشد و باتوجه به اینکه این توصیهبالکترونیکی افراد میهای  تبلیغات و توصیه 

نگرش دانشجویان را به شدت تحت تاثیر   ند توااعتماد بیشتری برخوردار هستند میافراد از اعتبار و  

دانشجویی دوره  در  بخصوص  دهد  سالقرار  دانشجویان  تجربیات  و  توصیه  حتی  ،  و  بالاتر  های 

بیفزاید و تاثیرات  این  بر شدت  دانشگاه  و کارکنان  توصیه   اساتید  بودن  به مثبت و منفی  ها، بسته 

نوع نگرش دانشجویان    گیرد.اثیر قرار می ت  انگیزه دانشجویان برای ادامه یا انتخاب آن رشته تحت
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  ها دانشگاهدر پیشرفت    تواندی معواملی موارد فردی و شخصیتی است که    ازجملهبه رشته تحصیلی  

و همچنین کشور دخیل باشد که لازمه موفقیت و پیشرفت، داشتن نگرش مثبت نسبت به آن هدف  

یا  تواندی منگرش    کهییازآنجا  باشدیم تماس  افرادت  از طریق    تواند یمساخته شود    ءیش از    جربه 

تبلیغات   تاثیر  گیرد  دهانبه دهانتحت  قرار  سونگ،    الکترونیکی  و  )چو  مطالعات  نتایج  همچنین 

؛ زینال، هارون و  2011؛ کاسالو و همکاران،  2013؛ آیه و همکاران،  2013؛ چانگ و همکاران،2015

لی،   وانگ،  2017لی  و  وو  است 2011؛  داده  نشان  مثبت، که    (  که    شتریب  نگرش  دارد  احتمال 

الکترونیکی مثبت    دهانبه دهان  غاتیتبلو همچنین    را فعال کند  الکترونیکی   دهانبه دهانارتباطات  

این است که تصویر    دیمؤاز طرفی نتایج پژوهش    شودیمباعث نگرش مثبت به رشته و عملکرد  

مثبت و معناداری دارد که با نتایج   ریتأث  ذهنی از برند دانشگاه بر نگرش نسبت به رشته تحصیلی

( و رستگار و  2007(، کاتلر و آرمسترانگ )2006(، سیمس و ترات )2008مطالعات، سانگ و یانگ )

  مؤسسات و    (، همخوانی دارد. با توجه به اینکه تصویر ذهنی مثبت از برند دانشگاه1391همکاران )

در    ر یتأث  آموزشی سزایی  دا  یریگمیتصمبه  دلیل نورود  به  همچنین  و  دارد  دانشگاه  به  شجویان 

در جذب دانشجویان، دانشگاه شیراز برای برخوردار بودن از تصویری متمایز و    هادانشگاه رقابت زیاد  

را   مثبتی  و  مناسب  اقدامات  است  نخبه، ضروری  دانشجویان  رقابت جهت جذب  عرصه  در  ماندن 

از این طریق بتواند   ؛ وو غیره  کار بلدجذب اساتید    انجام دهد اقداماتی مانند افزایش کیفیت خدمات،

به   نسبت  دانشجویان  در  مثبتی  انتخاب    یارشته نگرش  دانشگاه  این  در  همچنین   کنندیمکه    و 

کند ایجاد  شغلی  آینده  به  برند    بنابراین؛  نسبت  از  مثبت  ذهنی  تصویر  با  شیراز  دانشگاه  مدیران 

تبلیغات مناسب  توانندی مدانشگاه   تبلیغات    از طریق  تبلیغاتی    دهانبه دهانمانند  استراتژی  که یک 

در   انجام    باشدیم  هادانشگاه   ژهیوبه   خدماتی  یهاسازمانمهم  دانشگاه  دانشجویان  طریق  از  و 

ایجاد کنند. به همین دلیل پیشنهاد    یلیتحصنسبت به رشته  ، نگرش مثبت در دانشجویان  شودیم

زیادی را برای اطمینان از اینکه    یهاتلاش   آموزشی  ؤسساتمو    که مدیریت دانشگاه شیراز  شودیم

که    شودیمانجام دهند همچنین پیشنهاد    دهندی ممثبت را توسعه    دهانبهدهان دانشجویان تبلیغات  

شیراز  نظام    آموزشی   مؤسساتو    دانشگاه  از  برخورداری  روش    یزیربرنامه با  مطلوب،  آموزشی 

، افزایش ارزش مدرک دریافتی برای ورود به بازار کار،  هاآن ه  دانشجویان و احترام ب   درشانبرخورد  

از   بعد  دانشجویان  با  دانشجویان    یلیالتحصفارغارتباط  از  استفاده  به صنایع مختلف،  جهت معرفی 

در امور دانشگاه، پاسخگویی متعهدانه به دانشجویان و غیره، به ایجاد تصویری ذهنی    نخبه و ممتاز

دانشگاه برند  از  این    مثبت  اینکه در  به  توجه  با  باشد.  داشته  بیشتری  از  اهتمام    ی هاگروه پژوهش 

افراد مختلف ممکن   یهادگاهید  کهیی است و ازآنجا  شدهاستفادهمختلف دانشجویی جهت سنجش  

تصا پیشنهاد  است  آتی  به محققان  ایجاد کند  دانشگاه  از  متفاوتی  از دیدگاه    شودیمویر ذهنی  که 

 جهت سنجش استفاده کنند. هاخانواده، کارکنان و یعلمئت یهسایر افراد مانند 



   ……………100 الکترونیک دهانبهدهان تصویر برند، نگرش به رشته تحصیلی و نقش ارتباطات 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 منابع 

صدرا،  ،ابرقویی ندوشن  ناصر  دربرزی  ،احمدی  بنادکو    صفاری  عملکرد  (1393)   نعمتی  آمیزه  موسسات  .  بازاریابی 
 .42-19 ،(12)6 کاوشهای مدیریت بازرگانی, های زیربنایی در توسعه خدمات.آموزش 

 انتخاب  در  اطلاعاتی  منابع  و  معیارها  شناسایی:  عالی آموزش در  بازاریابی(.  1392) ا؛ رضایی، سعید.آراسته، حمیدرض

 . 34-52(، 3)5آموزشی،  ریزیبرنامه  دانشگاه، دوفصلنامه مطالعات
  دانشگاه،  انتخاب  بر  برند ذهنی  تصویر و  الکترونیکی ای  توصیه  ارتباطات  ادراکی (. تاثیر 1397پورشالکوهی، زهرا. )

پایان نامه کارشناسی ارشد، رشته  دانشگاه  تکمیلی تحصیلات  دانشجویان  :موردی مطالعه )  بازرگانی مدیریت الزهرا(. 

 اقتصاد، دانشگاه الزهرا. و  اجتماعی علوم بازاریابی، دانشکده گرایش

عبدالحمید  ،جلیلیان حسین امید  و   ابراهیمی  الک(1391)   محمودیان  دهان  به  دهان  تبلیغات  تاثیر  قصد  .  بر  ترونیکی 
خرید مصرف کنندگان از طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در میان دانشجویان )مطالعات موردی: محصولات لپ  

 . 41-64(، 4)4مدیریت بازرگانی،  (.Dellتاپ شرکت 
به  ای نسبت  های بهداشت محیط و حرفه    . نگرش دانشجویان رشته (1392)   قلعه نوی مهران  و   جمالی حمزه علی 

 .541-550(، 13) 7پزشکی،  علوم  در  آموزش ایرانی مجله رشته تحصیلی و آینده شغلی در دانشگاه علوم پزشکی قزوین، 
عباسعلی سیداحمد  ،رستگار  حسینی  مهدی   و   محمدی  سلطانی  علمی (1397)  دهقانی  اعتبار  ذهنی  تصویر  تاثیر   .

 و  پژوهش  فصلنامه   قش تعدیل گری کیفیت آموزش. دانشگاه بر نگرش دانشجویان درباره افزایش عملکرد تحصیلی: ن
 . 83-107، 1شماره   ،21 دوره عالی، آموزش در  ریزی برنامه

 دوره  برای  عالی آموزش   تقاضای برآورد (.  1391. )حسین بدیعی،  و  حسین  رازقی،  غلامعلی، فرجادی،  صالح،  قویدل،

-68 ، 63 عالی، آموزش  در  ریزی برنامه  و  پژوهش  ی  فصلنامه  ،  1404 افق در  ارشد  کارشناسی و  کارشناسی  های
43. 

  دانشگاه   آموزشی   برند  ارتقاء  مدل  طراحی(.  1398. ) ضماهنیو    عبداللهی  ،عبدالرحیم  ،نوه ابراهیم  ،سمنبر  ،ملک زاده
 . 74-59 (،6)4 ,پژوهشی، پژوهش در یادگیری آموزشگاهی و مجازی-فصلنامه علمی .نور پیام

  ران، یا  راز،یش  راز،یدانشگاه ش  یسند راهبرد(.  1394. )رازیدانشگاه ش  یو بهره ور  یتحول ادار  ،یزیبرنامه ر  تیریمد
http://www2.shirazu.ac.ir/sites/default/files/Files/Modiriat/Shiraz 



 1399بهار و تابستان ، هفدهم ، شمارهنهم  ریزی آموزشی، دورهامه مطالعات برنامه دو فصلن ..............101

 
 

 

• Albarracı´n, D. & Johnson, B. T. (2018). Handbook of attitudes: 

Basic principles (2nd ed.).  New York: Routledge. 

• Albarracı´n, D., & Shavitt, S. (2018). Attitudes and attitude 

change. Annual Review of Psychology, 69, 299–327. 

• Allport, G. W. (1935). Attitudes. In C. M. Murchison (Ed.), 

Handbook of  Social Psychology. Winchester, MA: Clark 

University Press. 

• Alves,H. and Raposo,M.(2010).The influence of university image 

on student behavior. International Journal of Educational 

Management.24 (1), 73- 85. 

• Anggraeni, A. (2015). Effects of brand love, personality and 

image on word of mouth; the case of local fashion brands among 

young consumers. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 211, 

442-447. 

• Atilgan , E. , Akinci , S. , Aksoy , S. and Kaynak , E. (2009). 

Customer –  based brand equity for global brands: a multinational 

approach. Journal of Euromarketing , 18(2) , 115-132 . 

• Augusto, M., & Torres, P. (2018). Effects of brand attitude and 

eWOM on consumers’ willingness to pay in the banking industry: 

Mediating role of consumer-brand identification and brand 

equity. Journal of Retailing and Consumer Services, 42, 1-10. 

• Ayeh, J. K., Au, N., & Law, R. (2013). Predicting the intention to 

use consumergenerated media for travel planning. Tourism 

Management, 35, 132e143. 

• Bambauer-Sachse, S., & Mangold, S. (2011). Brand equity 

dilution through negative online word-of-mouth 

communication. Journal of retailing and consumer 

services, 18(1), 38-45. 
• Banaji, M. R., & Heiphetz, L. (2010). Attitudes. In S. T. Fiske, D. 

T. Gilbert, & G. Lindzey (Eds.), Handbook of social psychology 

(pp. 348–388). New York, NY: John Wiley & Sons. 

• Bohner, G., & Dickel, N. (2011). Attitudes and attitude change. 

Annual Review of Psychology, 62, 391–417. 

• Bronner, F., de Hoog, R. (2011). Vacationers and eWOM: who 

posts, and why, where, and what? J. Travel Res. 50 (1), 15–26. 

• Casal_o, L. V., Flavi_an, C., & Guinalíu, M. (2011). 

Understanding the intention to follow  the advice obtained in an 

online travel community. Computers in Human  Behavior, 27(2), 

622-633. 

• Chang, A., Hsieh, S.H., Tseng, T.H. (2013). Online brand 

community response to negative brand event: the role of group 

eWOM. Internet Res. 23, 486–506. 



   ……………102 الکترونیک دهانبهدهان تصویر برند، نگرش به رشته تحصیلی و نقش ارتباطات 

 
 

• Chaudhary.M and Gupta. A. (2012), Children's influence in family buying 

process in India:International Journal of Advertising and Marketing to Children, 

VOL. 13 NO. 2, pp. 161-175 
• Chen, Y. and Xie, J. (2008), “Online consumer review: word-of-

mouth as a new element of marketing communication mix”, 

Management Science, Vol. 54 No. 3, pp. 477-491. 

• Cheung, C., Lee, M. (2012). What drives consumers to spread 

electronic word of mouth in online consumer-opinion platforms. 

Decis. Support Syst. 53 (1), 218–225. 

• Chevalier, J. A. and Mayzlin, D. (2006), “The effect of word of 

mouth on sales: Online book reviews”, Journal of Marketing 

Research, Vol. 43 No. 3, pp. 345-354. 
• Christy M.K. Cheung M. Lee K.O. Neil R. (2008). The impact of 

electronic  word-of-mouth: The adoption of online opinions in 

online customer    communities. Internet Research, 18(3), 229-

247. 

• Chu, S.-C., Sung, Y. (2015). Using a consumer socialization 

framework to understand electronic word-of-mouth (eWOM) 

group membership among brand followers onTwitter. Electron. 

Commer. R. A. 14, 251–260. 

• Cownie, F. (2016). An Analysis of Word-of-Mouth 

Communication amongst Students. Do UK Students Behave 

Differently from Their Overseas Counterparts?. Journal of 

Communication Arts, 34(3), 67-67. 
• Ghaderi, R., Dastjerdi, R., Sorush, Z., & Mouhebati, M. (2003). 

Influential factors in medical studentsattitudes towards studying 

medicine in 2002. Iranian journal of medical education, 3(2), 47-

55. 

• Goyette I. Ricard L. Bergeron J. & Marticotte F. (2010). e-WOM 

scale: word-of- mouth measurement scale for e-service context. 

Canadian Journal of Administrative Sciences, 27, 5-27. 

• Guerra, L. A. P., Cárdenas, M. J., & Redondo, R. P. (2018). 

Social Marketing as a Development Strategy and Social Impact in 

Higher Education Institutions. 

• Gvili, Y., Levy, S. (2016). Antecedents of attitudes toward 

eWOM communication: differences across channels. Internet Res. 

26 (5), 1030–1051. 

• Haddock, G., & Maio, G. R. (Eds.), (2012). Psychology of 

attitudes: Key readings. London: Sage 

• Haddocka, G., & Maiob, G. R. (2018). Inter-individual 

differences in attitude content: Cognition, affect, and attitudes. 

• Hawkins D. I. R, Coney K. A (2004)."Consumer behavior: 

Building marketing strategy" (9 Ed), Boston: McGraw-Hill. 



 1399بهار و تابستان ، هفدهم ، شمارهنهم  ریزی آموزشی، دورهامه مطالعات برنامه دو فصلن ..............103

 
 

• Harahap, D. A., Hurriyati, R., Gaffar, V., Wibowo, L. A., & 

Amanah, D. (2017). Effect of Word of Mouth on Students 

Decision to Choose Studies in College. In 1st International 

Conference on Islamic Economics, Business, and Philanthropy 

(ICIEBP 2017) (pp. 793-797). 

• Hemsley-Brown, J., Melewar, T. C., Nguyen, B., & Wilson, E. J. 

(2016). Exploring brand identity, meaning, image, and reputation 

(BIMIR) in higher education: A special section. 

• Jalilvand m. & Samiei N. (2012). The Effect of electronic word of 

mouth on brand image and purchase intention: An empirical study 

in the automobile industry in Iran. Journal of Marketing 

Intelligence & Planning, 30(4), 5–5. 

• Katler, F., & Armstrong, G. (2007). Marketing principles. 

Translated by  Parsaiyan, A., Tehran: Adabestan Publication. 
• Krishnamurthy, A., & Kumar, S. R. (2018). Electronic word-of-

mouth and the brand image: Exploring the moderating role of 

involvement through a consumer expectations lens. Journal of 

Retailing and Consumer Services, 43, 149-156. 
• Kwok, L., Xie, K. (2016). Factors contributing to the helpfulness 

of online hotel reviews.  Int. J. Contemp. Hosp. Manag. 28 (10), 

2156–2177. 
• Lahap, J., Ramli, N. S., Said, N. M., Radzi, S. M., & Zain, R. A. 

(2016). A Study of Brand Image towards Customer's Satisfaction 

in the Malaysian Hotel Industry. Procedia-Social and Behavioral 

Sciences, 224, 149-157. 

• Lawer, C. and Knox, S. (2006), “Customer advocacy and brand 

development”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 15 

No. 2, pp. 121-129. 

• Lin, C., Xu, X., 2017. Effectiveness of online consumer reviews: 

the influence of valence, reviewer ethnicity, social distance and 

source trustworthiness. Internet Res. 27 (2), 362–380.  

• Lin, C., Xu, X., 2017. Effectiveness of online consumer reviews: 

the influence of valence,  reviewer ethnicity, 
• Maio, G. R., Haddock, G., & Verplanken, B. (2018). The 

psychology of attitudes and attitude change (3rd ed.). London: 

Sage. 
• Mishra, A., Maheswarappa, S. S., Maity, M., & Samu, S. (2018). 

Adolescent's eWOM intentions: An investigation into the roles of peers, 
the Internet and gender. Journal of Business Research, 86, 394-405. 

• Paul C.S. Wu, Yun‐Chen Wang, (2011) "The influences of 

electronic word‐of‐mouth message appeal and message source 

credibility on brand attitude", Asia Pacific Journal of Marketing 

and Logistics, Vol. 23 Issue: 4, pp.448-472. 



   ……………104 الکترونیک دهانبهدهان تصویر برند، نگرش به رشته تحصیلی و نقش ارتباطات 

 
 

• Pongjit, C., & Beise-Zee, R. (2015). The effects of word-of-

mouth incentivization on consumer brand attitude. Journal of 

Product & Brand Management, 24(7), 720-735. 

• Rejali M, Mostajeran M, Lotfi M. [Health student a attitude 

towards their field of study and future career in health faculty of 

Isfahan University of medical sciences]. Health System Research. 

2010;6(1):106-15. Persian. 

• Samadi MT, Taghizadeh J, Kashitarash Esfahani Z, Mohammadi 

M. [Evaluating environmental health students' attitudes toward 

their discipline and future career in Hamedan university of 

medical sciences in 2008]. Iranian Journal of Medical Education. 

2010;9(4):331-6. Persian. 
• Shehatta, I., & Mahmood, K. (2016). Correlation among top 100 

universities in the major six global rankings: policy 
implications. Scientometrics, 109(2), 1231-1254. 

• Schivinski, B. and Dabrowski, D. (2014), “The effect of social 

media communication on consumer perceptions of brands”, 

Journal of Marketing Communications (ahead-ofprint), pp. 1-26. 

• Simms,C.D. and Trott,P.(2006).The perceptions of the BMW 

mini brand:the importance of historical associations and the 

development of a model. Journal of Product & Brand 

Management.15 (4), 228-238. 

• Stephen W. L. Ronald E.G. B. (2008). Electronic word-of-mouth 

in hospitality and tourism management. Journal of Tourism 

Management, 29, 458–468. 

• Sultana, N., 2017. How the Power of Individual Voice Online 

Destroys a Brand, BrandBa. Available at: 

〈http://www.brandba.se/blog/how-the-power-of-individual-

voicesonline- destroys-a-brand〉.  
• Sung,M. and Yang,S.U.(2008).Toward the model of university 

image :the influence of brand personality, external prestige, and 

reputation . Journal of Public Relations Research,20(4),357-376. 

• Sweeney J.C, Soutar G. N, Mazzarol T. (2008). ‘‘Factors 

influencing word of mouth effectiveness: reciver perspectives’’, 

European Journal of Marketing, Vol. 42, No. ¾, pp.344-364. 
• Thakur, R. (2018). Customer engagement and online 

reviews. Journal of Retailing and Consumer Services, 41, 48-59. 

• Trusov, M., Bucklin, R. and Pauwels, K. (2009), “Effects of 

word-of-mouth versus traditional marketing: Findings from an 

internet social networking site”, Journal of Marketing, Vol. 73 

No. 5, pp. 90-102. 

• Wang , X and Yang , Z . (2010). The effect of brand credibility on 

consumer s brand purchase intention in emerging economics: The 



 1399بهار و تابستان ، هفدهم ، شمارهنهم  ریزی آموزشی، دورهامه مطالعات برنامه دو فصلن ..............105

 
 

moderating role of brand awareness and brand image. Journal of 

Global Marketing, 23(1), 177-188. 

• Xun, J., Guo, B. (2017). Twitter as customer's eWOM: an 

empirical study on their impact on firm financial performance. 

Internet Res. 27 (5), 1014–1038. 

• Ye, Q., Law, R., Gu, B. and Chen, W. (2011), “The influence of 

user-generated content on traveler behavior: An empirical 

investigation on the effects of e-word-of-mouth to hotel online 

bookings”, Computers in Human Behavior, Vol. 27 No. 2, pp. 

634-639. 

• Yen, C. L. A., & Tang, C. H. H. (2019). The effects of hotel 

attribute performance on electronic word-of-mouth (eWOM) 

behaviors. International Journal of Hospitality Management, 76, 

9-18. 

• Yuan, R., Liu, M. J., Luo, J., & Yen, D. A. (2016). Reciprocal 

transfer of  brand identity and image associations arising from 

higher education brand extensions. Journal of Business Research, 

69(8), 3069-3076. 

• Zainal, N. T. A., Harun, A., & Lily, J. (2017). Examining the 

mediating effect of attitude towards electronic words-of mouth 

(eWOM) on the relation between the trust in eWOM source and 

intention to follow eWOM among Malaysian travellers. Asia 

Pacific Management Review, 22(1), 35-44. 

• Zhu, F. and Zhang, X. (2010). “Impact of online consumer reviews on 

sales: The moderating role of product and consumer characteristics”, 

Journal of Marketing, Vol. 74 No. 2, pp. 133-148. 

 

 



   ……………106 الکترونیک دهانبهدهان تصویر برند، نگرش به رشته تحصیلی و نقش ارتباطات 

 
 

Brand image, attitude to education and the role of   electronic word 

of mouth communication (Case Study: Shiraz University) 

 

 

Abstract:  

Increasing competition among universities to attract students forces them 

to create a distinctive brand image compared to other competitors in order 

to gain academic credentials, but given the unstable environment of mass 

media, brand image may be available. The vibration that is required to 

create a positive image of the university brand among the students that 

creates a positive attitude towards the field of study as well as 

performance enhancement. The purpose of this study was to investigate 

the effect of electronic word of mouth advertising on subjective image of 

Shiraz University brand and attitude towards field of study. The purpose 

of this study is applied research and the method of collection is survey. 

The statistical population of this study includes all students of Shiraz 

University. The sample size was 384 persons using Cochran formula. A 

questionnaire was used to collect data. Given the support of research 

hypotheses that the effect of oral-to-oral communication on university 

brand image and attitudes towards the field of study as well as the 

mediating role of brand image, it is recommended that Shiraz university 

managers increase the quality of services to create a positive mental 

image of the university brand. Public opinion, especially students who are 

the main body of the university.  

Key words Brand image, attitude to education, electronics word of mouth 

communication, Shiraz University 

 


