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 مقدمه

؛ لاینفک در واحدهای اقتصادی مبدل شده یجزئ، امروز به وکار کسبدر  رسانی اطلاعتبليغات و 

 های فعاليتکه بقا و تداوم هر تجاری تا حدود زیادی به موفقيت و یا عدم موفقيت  ای گونه به

و تبليغاتی محصولات آن واحد بستگی دارد. تبليغات یعنی  یبازار ساز، بازاریابی، رسانی اطلاع

 ای شيوهمطلبی را در چه زمانی با کدام رسانه و به چه یعنی اینکه چه  ریزی برنامهو مفهوم  ریزی برنامه

 پور اسماعيل (83، 1331حکيميان، ) میآوررا به دست  تاثيرگذاریبه مخاطبان معرفی کنيم تا حداکثر 

ش و بر روی نگر تاثير گذاریمعتقد است تبليغات یعنی ایجاد رابطه با مشتری برای مطلع کردن و 

تبليغات سنگ بنای  معتقدند دیگر از پژوهشگران ای عده. (305، 1334پور،  رفتار او )اسماعيل

در ایجاد ارزش برای مشتریان و جلب نظر  ها آنبه توانایی  ها شرکتراهبردهای بازاریابی است و بقای 

تاثير عمده تبليغات در  .(58، 1331روشندل و همکاران، دارد )تگی آنان برای خرید محصول بس

 (.228، 2001آدلوجو و همکاران، است ) افتهیبهبودها، شامل حجم فروش و تصویر عمومی  شرکت

و همکاران،  یمؤتمندهد ) میر را تحت تاثير قرا کنندگان مصرفو رفتار خرید  ها نگرشتبليغات، 

بسيار مهم در قلمرو تبليغات  مسائلارزیابی اثربخشی تبليغات، یکی از  از همين رو .(18، 1311

. منظور از اثربخشی تبليغات، مشخص کردن این نکته است که تبليغی که ما بودجه شود یممحسوب 

محمدیان، است )تا چه حد ما را به اهدافی که تعيين کرده بودیم رسانه  میا کردهزیادی برای آن صرف 

 یريتأثتوجه مخاطب را جلب کند،  تواند یممنظور از تبليغ اثربخش، تبليغی است که  (.288، 1333

 (.54، 1331پورکریمی، کند )بان را بيدار را تحریک و دریافت حسی مخاط زيانگ خاطره

اما سير مصرف  اند نکردهکه هنوز کاربران رایانه تماشای تلویزیون را محدود  دهد مینشان  ها پژوهش

با  رود یمافراد است و احتمال  یا رسانهجدید در سبد مصرف  یها رسانهنشانه افزایش سهم  ها رسانه

با تلویزیون موبایلی یا تلویزیون تلویزیون را  یتر بزرگ یا بخشه یا رسانهرشد فناوری و یکپارچگی 

 (.54، 1331جایگزین کنند )روشندل و همکاران، آن  تر شرفتهيپاینترنتی و امثال 

 پیشینه پژوهشچهارچوب نظري و 

توان شامل روزنامه، تلویزیون، پست، رادیو، مجلات، تابلوهای  های تبليغاتی را می انواع رسانه

ترویج و  های فعاليت (.13، 1333 مؤتمنی و همکاران،دانست )ای، تلفن و سایر وسایل ارتباطی  جاده

 جمعی ارتباط های رسانهیا بالای خط زمانی است که تمرکز اصلی شرکت بر استفاده از  ای رسانهفروش 

به  یابی دست منظور بهمانند تلویزیون، رادیو، اینترنت و غيره با استفاده از تکنيک و فعاليت غيرشخصی 
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 (.103، 1311)ميرا و کریمی،  گروه زیادی از بازار هدف با کمترین هزینه سرانه برای هر فرد است

برند. یکی از دلایل این  یکو تعهدات پيوندیافته با  ها داراییارزش ویژه برند عبارت است از مجموعه 

مدیریت  های تصميمشهرت، نقش استراتژیک و مهم ارزش ویژه برند در کسب مزیت رقابتی و 

شود، معيار مناسبی برای ارزیابی  گيری اندازهدقيق  طور بهارزش ویژه برند  که هنگامیاستراتژیک است. 

بسيار مهمی است که فرآیند  شاخصارزش ویژه برند، . ی خواهد بودبازاریاب های تصميماثرات بلندمدت 

و ابزاری در جهت سنجش موفقيت  دهد میرا تحت تاثير قرار  کننده مصرفخرید  گيری تصميم

(، آگاهی از برند توانایی خریدار در تشخيص 1111آکر )از دیدگاه . هاست شرکتبازاریابی  های تلاش

در طبقه خاصی از محصولات قرار دارد. آگاهی از برند، به مفهوم قدرت  برند و یادآوری برندی است که

تداعی برند (. 180، 1314قلی پور و همکاران، است )ی اطلاعاتی درباره یک برند در حافظه فرد ها گره

خرید و وفاداری به برند است )ميرا و  های تصميمهر چيز مرتبط با برند در ذهن است که مبنایی برای 

عنوان تعهد عميق و درونی مشتریان برای خرید دوباره از یک  وفاداری به برند به (.103، 1311کریمی، 

شود که  برند در آینده و یا مشتری دائم برند شدن در طول زمان تعبير شده است. این امر سبب می

مشتریان به  شود؛ اما های بازاریابی منجر به تغيير رفتار می برخلاف آنکه تأثيرات شرایط و نيز تلاش

یا سایر محصولات همان برند هستند )خانلری و  برند ودنبال خرید و استفاده مجدد از همان محصول 

درباره ارجحيت و مزیت یک  کننده مصرف، داوری و قضاوت شده ادراککيفيت  (.55، 1313زمانيان، 

 هستمحصول نسبت به سایر محصولات موجود در بازار با توجه به هدفی که آن محصول داشته است، 

برای خرید  شده تعييناز پيش  ای برنامه عنوان به توان میقصد خرید را  (.103، 1311)ميرا و کریمی، 

رفتار خرید  بينی پيشبرای  قطعی یا دریافت خدمات در آینده تعریف کرد؛ همچنين عاملی

از نيازهای شناختی،  کنندگان مصرفکه  دهد میقصد خرید نشان . شود میدر نظر گرفته  کننده مصرف

و تصميم خرید و تجربه بعد از خرید  ها گزینهاطلاعات از طریق محيط خارجی، ارزیابی  وجوی جست

 (.333، 1315عباسی و همکاران، کنند ) میتبعيت 

ربيعی و همکارانش در پژوهش خود با محوریت ارزیابی اثربخشی تبليغات در بانک پارسيان و 

مشتریان تلویزیون  ازنظرکه  اند رسيدهعامل در افزایش این اثربخشی به این نتيجه  ترین مهمشناسایی 

)ربيعی و  اردنيز روزنامه در جایگاه دوم قرار د ازآن پسرسانه در جذب مشتری بوده است.  ترین اثربخش

قصد خرید مجدد، تکرار خرید مشتری از برندی خاص، بعد از استفاده از همان  (.15، 1310همکاران، 

ملایی در  (.131، 1315کریمی، است )برند یا اعتقاد مشتری به ادامه خرید از شرکتی خاص در آینده 

خود به بررسی تاثير ابزارهای مختلف تبليغاتی بر تصميم خرید مشتریان پرداخته است و  نامه پایان
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که تبليغات تلویزیونی، محيطی و اینترنتی بر تصميم خرید مشتریان تاثير  دهد میاو نشان  های بررسی

 (.115، 1312ملایی، دارد )

در سيستم بانکداری  ای رسانهت با عنوان بررسی اثربخشی تبليغا ای مقالهدربندی و همکارانش در 

را و بر  ها رسانهکه مشتریان در سيستم بانکداری کدام  اند کردهاساسی تحقيق خود را این عنوان  سؤال

که موبایل، رادیو و تلویزیون و اینترنت بالاترین  دهد مینشان  ها آن؟ تحقيق کنند میچه اساسی انتخاب 

 ميزان تاثير را بر مخاطبان دارند.

الکترونيک  ای توصيهری و زمانيان در پژوهشی به بررسی رابطه بين وفاداری به برند و تبليغات خانل

شکل نوینی از  عنوان بهاجتماعی  های شبکه دارند میاجتماعی پرداختند و اظهار  های شبکهدر 

مکانی برای تبادل نظرات، علایق و  عنوان بهاجتماعات پرطرفدار و پرکاربرد، خصوصاً در ميان ایرانيان 

برای صاحبان  طرف ازیکو کارکردی دوسویه دارند:  شوند میترجيحات شخصی با دوستان محسوب 

خود دست یابند و از طرف بيشترین تعداد از مشتریان  به که بتوانند کنند میبرندها این امکان را فراهم 

الکترونيک به  ای توصيهو با مشارکت در تبليغات  دهحاضرشدر این عرصه  تر فعالانهدیگر کاربران نيز 

در انتخاب آگاهانه به خود و  پررنگخود بپردازند و نقشی  های مندی علاقهبيان نظرات، تجربيات و 

 (.55، 1313خانلری و زمانيان، کنند )دیگران ایفا 

در ميان  نکبا پستو ميرزائی پور در تحقيقی به بررسی ميزان اثربخشی تبليغات  محمدی شاه

ابزار  ترین اثربخشتلویزیون که  اند رسيدهمشتریان خود در شهر تهران پرداختند و به این نتيجه 

که  اند کردهگزارش  ها آنهمچنين  تبليغاتی است و باید در تبليغات آتی این بانک از آن استفاده شود.

 (.134، 1310و ميرزایی پور،  محمدی شاهدوستان و آشنایان نيز ابزارهای تبليغاتی اثربخشی هستند )

تبليغاتی  های پيامکسياوشی و عابدین در تحقيقی به بررسی نگرش افراد نسبت به دریافت 

تبليغاتی تا حدودی مثبت  های پيامکدیدگاه کاربران نسبت به  ها آنو بر اساس بررسی  اند پرداخته

 (.53، 1333سياوشی و عابدین، است )

ویژه برند در صنعت  ارزش ارتقاءبر  ای رسانهنقش تبليغات در پژوهشی با عنوان  آزادی و همکارانش

بر ارزش نهایی برند  ميرمستقيغ صورت به ای رسانهکه تبليغات  دنديرسپوشاک ورزشی به این نتيجه 

آگاهی و تداعی در ذهن  یده شکلو از طریق  ميرمستقيغ تاثير گذاریاست و مسير این  تاثير گذار

همچنين به این نتيجه رسيدند که تبليغات  ها آن. شود یمایجاد  ها آنمشتری و ایجاد رضایت در 

 دارند میاذعان  ها آن. کند یمبيشترین نقش را در افزایش آگاهی و تداعی برند ایجاد  ای رسانه



 قدمیو  فر سلطانی، داناحسینی، ابطحی، حسنی.../رسانه، قصدخرید وآمیختهاثربخشمدیریت

  42 
 

  

ر گيرد را افزایش خواهد داد که این تبليغاتی احتمال اینکه یک برند در مجموعه مطرح قرا یها برنامه

 (.52، 1313آزادی و همکاران، کرد )خواهد  تر سادهرا  کننده مصرفامر، انتخاب برند 

در رفتار خریداران خودروی سواری به  ای رسانهقوچانی و همکاران در بررسی تاثير انواع تبليغات 

دارد این نتيجه رسيدند که انواع تبليغات دیداری، شنيداری و نوشتاری بر رفتار خریداران خودرو تاثير 

حميدی زاده و نوریان بر اساس مدل داگمار، تبليغات بانک صادرات  (.103، 1312قوچانی و همکاران، )

زاده و  حميدیدانند ) میطبان، جذب و اقدام به خرید موثر را بر آگاهی، ادراک، متقاعد کردن مخا

 (.34، 1312نوریان،

 اهمیت موضوع

ها با معضل بزرگی برای جذب  مشابه، بانک باًیتقرخدمات  ارائهها و  به علت افزایش تعداد بانک

ها در این فضای رقابتی برای حفظ یا افزایش  . بانکاند شدهها مواجه  ی آنها سپرده جهيدرنتمشتری و 

تبليغات خود داشته باشند )ربيعی و همکاران،  ارائهریزی مناسبی برای  سهم خود از بازار باید برنامه

1310 ،11.) 

باشند دهنده ارزش ویژه برند تاثير گذار  توانند بر تمامی ابعاد تشکيل ی یا تجاری میا رسانهتبليغات 

انواع  نقش تبليغات در ترغيب اقشار مختلف جامعه به خرید با توجه به (.52، 1313همکاران،  آزادی و)

 های ارتقای اثربخشی تبليغات، تخصيص صحيح بودجه به رسانه یها مختلف خودروی سواری یکی از راه

ها  اناییها و تو خاص خود است؛ این محدودیت های ها و توانایی مختلف است. هر رسانه دارای محدودیت

قوچانی و است )سنگ محک  ميزان اثربخشی در انجام رسالت تبليغی آن رسانه یک جهت تعيين

 (.103، 1312همکاران، 

کننده تاثير گذار است و به مشتری  ارزش ویژه برند بر پردازش اطلاعات، قضاوت و انتخاب مصرف

تواند دليلی برای  شک می ه باشد بیبرندی که ارزش ویژه بالایی داشت .دهد گزینه خرید ذهنی ارائه می

تری از ترجيح و قصد خرید را در  ان باشد و ارزش ویژه پایين برند، درجه پایينیقصد خرید مجدد مشتر

 (.180، 1314پور و همکاران،  قلیکند ) کننده ایجاد می مصرف

، بيش از گذشته به استفاده از تبليغات ها آنها با توجه به ساختار رقابتی شدید حاکم بر  امروزه بانک

های  ای از فعاليت اند. همچنين، با توجه به مرتبط بودن طيف گسترده ای روی آورده گسترده رسانه

به  توانند یم ها بانکها از طریق سپرده، وام و سایر خدمات مالی  با بانک ها خانوادهها و  تجاری سازمان

رقراری ارتباط پيشبرد اهداف خود که همانا معرفی خدمات خود، ب شيوه مناسبی از تبليغات در راستای
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 هاست آنجذب  تیدرنهادر انتخاب بانک برای انجام امور بانکی خود و  ها آنگذاری بر با مشتریان، تاثير

ی کلان و صرف انرژی زیاد ها بودجهتبليغات گسترده و اختصاص  باوجودها  منتفع گردند. در اکثر بانک

شود  یمنجام تبليغات، ارزیابی اندکی از اثربخشی تبليغات انجام ا از  پس تیدرنها متأسفانهبرای این امر 

 (.11، 1310ی و همکاران، ربيع)

 فرضیات پژوهش

 :به شرح زیر هستندو متغيرهای مستقل و وابسته پژوهش فرضيات 

 تر باشد. تواند اثربخش سامان می  ای بانک رسانه آميخته :1فرضيه 

 تر باشد. مطلوب تواند یبرند بانک سامان م ژهیارزش و :2فرضيه 

 تر باشد. مطلوب تواند یبانک سامان م انیمشتر دیقصد خر :3 فرضيه

 د.نرابطه معنادار دار شبرند ژهیو باارزشبانک سامان  یا رسانه آميخته :4 فرضيه

 د.نرابطه معنادار دار شانیمشتر دیبانک سامان با قصد خر یا رسانه آميخته :5 فرضيه

 د.نرابطه معنادار دار شانیمشتر دیبرند بانک سامان و قصد خر ژهیارزش و :8 فرضيه

 متغیرهاي پژوهش

 متغيرهای پژوهش به شرح جدول زیر هستند:

 فهرست متغیرهاي پژوهش -3جدول 

 متغير وابسته متغيرهای مستقل

، نمایشگاه، سطح شهر ینماها یآگه، های اجتماعی شبکه، روزنامه و مجلات

سایت  وب، ها کاتالوگو  بروشور، توصيه دوستان و آشنایان، رادیو و تلویزیون

 حضور، داخل شعب های تلویزیون، خبری و مرجع های سایت وب، امکيپ، بانک

 اجتماعی های مسئوليت، کارکنان بانک راهنمایی، )اسپانسرینگ( حمایتی

  رسانه آميخته

 ارزش ویژه برند وفاداری به برند، آگاهی از برند، کيفيت برند، ادراک برند

 قصد خرید خرید ثانویه قصدقصد خرید اوليه، 

  آميخته رسانه قصد خرید، ارزش ویژه برند

 ارزش ویژه برند قصد خرید

 گیري نمونهجامعه آماري و 

 به دليل وجود مشتریان ثابت و گذری که هستند سامانبانک  انیمشتر شامل قيتحق یآمار جامعه

مشتریان  انيم از ها نمونه ،یآمار جامعه بودن نامحدود به توجه با. ستين مشخص ها آن قيدق تعداد
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جوامع آماری از حجم و  که ییازآنجا به شعب بانک در روزهای مختلف انتخاب شدند. کننده مراجعه

بنابراین ناگزیر به ، نبودميسر  ها آنوسعت جغرافيایی زیادی برخوردارند و امکان مراجعه محقق به تمام 

، بنابراین محقق راه بودیم موردمطالعهنمونه و تعميم نتایج آن به جامعه  عنوان به ها آنانتخاب جمعی از 

ی تحقيق ريگ نمونهی جامعه آماری ها یژگیوو با توجه به  کند. بر این اساس گيری را انتخاب می نمونه

 در لذا است، نامحدود ای جامعه تحقيق آماری این جامعه ازآنجاکهو شده  انتخابحاضر از نوع تصادفی 

 است: شده استفاده گيری نمونه برای کوکران )جامعه نامحدود( فرمول از تحقيق این

   
  

 ⁄
     

            
               

       
     

 با استفاده از فرمول بالا داریم:

:  
 ⁄  

 : احتمال وقوع صفتP=0.05   کننده حد بحرانی ضریب مشخص       

q =0.05 وقوع : عدم احتمالd= 0.05 مقدار خطای مجاز   n: تعداد حجم نمونه 

بر این اساس . دهد نفر نشان می 334را ها  گيری فوق، تعداد نمونه بر اساس فرمول نمونه

 صورت تصادفی توزیع شد. ای با ساختار زیر و به پرسشنامه

 پژوهش وشر

 یاست. برا یشیمايپ-یفي، توصها داده یآور جمع ازنظرو  یهدف، کاربرد ازنظر شده انجامپژوهش 

بخش  یاستفاده شد و برا یمنابع و مقالات علم یو بررس یا کتابخانهوه مطالعه ياز ش یفيبخش توص

 شد.ع یتوز موردپژوهشاز جامعه  شده انتخابو در نمونه   یطراح پرسشنامهز ين یشیمايپ

های مشابه  های استاندارد در پژوهش پرسشنامه از برداری بهرهبرای روایی پرسشنامه ضمن 

برای سنجش پایایی  و متخصصان حوزه رسانه انجام شد. راهنما اساتيد لازم از طریق های بررسی

 06385محاسبه و عدد  Spssافزار  در این تحقيق ضریب آلفای کرونباخ از طریق نرمپرسشنامه نيز 

تفکيک آلفای کرونباخ  2حاصل شد که بيانگر قابليت اعتماد بالای پرسشنامه بود. همچنين در جدول 

 برای هر پرسشنامه آورده شده است:
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 تفکیک آلفاي کرونباخ در پرسشنامه -2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

های مختلف آمار توصيفی  از روش Lisrel 8.5و  Spss 16افزارهای  در این پژوهش با استفاده از نرم

شده است. در آمار استنباطی  ها استفاده ها و آزمون فرضيه و استنباطی برای تجزیه تحليل داده

های  های آماری، از شاخص ها و مدل پژوهشگر از مطالعه و بررسی یک یا چند نمونه و با استفاده از روش

نماید.  های کل جامعه را استنباط می رها و ویژگیهای نمونه به ترتيب پارامت نمونه و یا از ویژگی

. شود میکل جامعه آماری تعميم داده  دیگر، با استفاده از آمار استنباطی، نتایج نمونه به عبارتی به

 اند از: شده در این پژوهش عبارت ی انجامها آزمون

 های جامعه آماری. بندی و بررسی ویژگی طبقه برایآمار توصيفی،  .1

 ی کرونباخ برای بررسی پایایی پرسشنامه.آزمون آلفا .2

 اسميرنوف برای بررسی توزیع نرمال متغيرها.-آزمون کولموگروف .3

 افزار ليزرل. ها به کمک نرم تحليل عاملی تأیيدی، برای تعيين روایی سازه .4

 معادلات ساختاریهای  تکنيک .5

 پژوهش هاي یافته

های  در بخش نخست، داده پرداختيم.ها  ها به تجزیه تحليل داده آوری و تلخيص داده پس از جمع

گيری  منظور ایجاد مدل اندازه های آمار توصيفی، توصيف و سپس به شده با استفاده از شاخص آوری جمع

کليه عوامل نهفته افزار ليزرل، در مورد  قبول، تحليل عامل تأیيدی با استفاده از نرم برازنده و قابل

 SPSSگيرد. در ادامه پس از بررسی نرمال بودن توزیع آماری با استفاده از  متغيرهای تحقيق انجام می

  گيرند. های تحقيق مورد آزمون قرار می در پایان با استفاده از تحليل مسير، روابط علی بين فرضيه

ایم مدل ابعاد ارزش ویژه برند در  نمودارهایی که در بخش زیر آورده: گيری ارزش ویژه برند مدل اندازه

 کرونباخآلفای  نام متغير

 47292 آگاهی از برند

 47914 کيفيت ادارک

 47991 تداعی برند

 47952 وفاداری به برند

 47245 رسانه

 47210 قصد خرید
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دهد، عضویت کليه  طور که این نمودارها نشان می دهد. همان حالت استاندارد و معناداری را نشان می

 شده در این متغير تائيد شده است. عوامل بررسی

 
 عاملی در حالت استانداردگیري ابعاد ارزش ویژه برند با تحلیل  مدل اندازه -3نمودار 

 
 داري گیري ابعاد ارزش ویژه برند با تحلیل عاملی در حالت معنی مدل اندازه -2نمودار 
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ایم مدل ابعاد رسانه در حالت استاندارد و  نمودارهایی که در بخش زیر آورده: گيری رسانه مدل اندازه

شده  دهد، عضویت کليه عوامل بررسی میطور که این نمودارها نشان  دهد. همان معناداری را نشان می

 در این متغير تائيد شده است.

 
 گیري ابعاد رسانه با تحلیل عاملی در حالت استاندارد مدل اندازه-1نمودار 

 
 داري گیري ابعاد رسانه با تحلیل عاملی در حالت معنی مدل اندازه -0نمودار 
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ایم مدل ابعاد قصد خرید در حالت  زیر آوردهنمودارهایی که در بخش : گيری قصد خرید مدل اندازه

دهد، عضویت کليه عوامل  طور که این نمودارها نشان می دهد. همان استاندارد و معناداری را نشان می

 شده در این متغير تائيد شده است. بررسی

 
 گیري ابعاد قصد خرید با تحلیل عاملی در حالت استاندارد مدل اندازه -5نمودار 

 
 داري گیري ابعاد قصد خرید با تحلیل عاملی در حالت معنی مدل اندازه -0نمودار 

 بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها

پيش از آنکه روابط بين متغيرها را آزمون کنيم لازم است تا نرمال بودن متغيرها را بررسی کنيم. 

اسميرنوف –کولموگروفهای بررسی ادعای نرمال بودن توزیع متغير استفاده از آزمون  یکی از روش

 شده است. است. نتایج این آزمون در جدول زیر ارائه

 شده دارای توزیع نرمال است؟ آیا متغيرهای طراحی

 فرضيه صفر: متغيرهای تحقيق دارای توزیع نرمال هستند.

 فرضيه یک: متغيرهای تحقيق دارای توزیع نرمال نيستند.
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 توزیع نرمال متغیرها-1جدول 

 داری معنی کولموگروف اسميرنوف مؤلفه

 06511 06531 قصد خرید مشتریان

 06412 06111 رسانه

 06531 06385 قصد خرید

است و همچنين  0605از  بيشتردهد سطح معناداری متغيرهای تحقيق  نتایج این آزمون نشان می

طبق قضيه حد مرکزی نتایج این پرسشنامه را نرمال تشخيص داده  Spssافزار  باید خاطرنشان کرد نرم

 گيرد. است، لذا فرضيه صفر یعنی نرمال بودن متغيرها مورد تائيد قرار می

 گیري نتیجهو  بحث

توجه و تاکيد بر موضوع برند و مدیریت آن در بخش خدماتی از اهميت قابل توجهی برخوردار 

توان به  های خدماتی در پی دارد. از این بين می اری برای سازماناست. یک برند قدرتمند، منافع بسي

مواردی چون وفاداری بيشتر مشتریان، افزایش توان سازمان در شرایط بحرانی، حاشيه سود بيشتر و 

 پژوهشاز  آمده دست بهشواهد  .کردواکنش مثبت مشتریان نسبت به خرید و معرفی به دیگران اشاره 

، ارزش ویژه برند و قصد یا رسانه آميخته یعنی موردبررسی اصلی مؤلفهسه  دار یمعنرابطه  دهنده نشان

است این  شده انجاممطالعه موردی در بانک سامان  صورت بهبا توجه به اینکه پژوهش  است.خرید 

 کنش برهمبه  ای ویژهتبليغاتی باید توجه  های کمپينبانک سامان در تدوین  که دهد میدستاورد نشان 

های حاصل از این پژوهش تاثير  یافته های هر یک داشته باشد. و همچنين زیرمولفه مؤلفهن سه ای

تبليغات بر پاسخ مصرف کننده را  اثربخشیو تاثير نقش واسط ارزش برند در  قصد خریدتبليغات بر 

 .داده استمورد تایيد قرار 

می باشد.  قصد خریدنتایج حاصل از این تحقيق نشان دهنده تاثير معنادار و مثبت تبليغات بر 

همانگونه که از بررسی فرضيات تحقيق دریافت می گردد تبليغات از طریق متغير واسط ارزش برند 

 باشد.  مبتنی بر مشتری با قدرت بيشتری بر پاسخ مصرف کننده تاثير گذار می

شایسته و بایسته  یتیاولوبا چه  هایی رسانهنشان داد که چه  ای رسانه آميختهد این پژوهش در بع

تاثير مستقيمی بر  یبند تیاولوتبليغاتی بانک سامان هستند و این  های کمپيندر  یبردار بهرهتوجه و 

 تبليغاتی بانک خواهد داشت. یها نهیهزو  یبند بودجه

جدید تا چه حد در ميان  یها رسانهنشان داد که  شده حاصل ای رسانه یبند تیاولوهمچنين 

 عنوان بهمهم در کمپين تبليغاتی یک بانک  ای رسانه عنوان به توانند یمو  اند داکردهيپمخاطبان اهميت 
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آميخته  نتایج این پژوهش بر اساسو توجه قرار گيرند.  مورداستفادهخدمات محور  وکار کسبیک 

 خواهد بود. یزیر برنامهو  فیتعر قابلبانک سامان با ترتيب زیر  یا رسانه

 ییراهنما-5 انیو آشنا دوستان هيتوص -4 امکيپ-3 بانک تیسا وب-2 یاجتماع یها شبکه-1

-10 و کاتالوگ بروشور-1 لبورديب-3 ونیزیو تلو ویراد-5 و مرجع یخبر یها تیسا وب-8 کارکنان بانک

 یها تيمسئول-14 شگاهینما-13 نگیاسپانسر-12 داخل شعب های تلویزیون-11 و مجله روزنامه

 یاجتماع

در این پژوهش با  شده بررسی های مؤلفهیکی دیگر از  عنوان بهمؤلفه ارزش ویژه برند در بررسی 

پارامتر آگاهی با اولویت این نتيجه حاصل شد که  مؤلفهبودن رابطه هر چهار زیر  دار معنیتوجه به 

بر  د.نگذار تاثير می بر ارزش ویژه نسبت به سه پارامتر کيفيت ادراک، تداعی برند و وفاداری برند بالاتری

تبليغاتی بانک سامان  های کمپينعاملی مهم در  عنوان بهاین اساس بانک سامان رویکرد توسعه آگاهی 

 قرار گيرد. موردتوجهباید 

اولویت بالاتری خرید اوليه قصد  پارامتر  ،قصد خرید مؤلفهنتایج به ما نشان داد که در همچنين 

تبليغاتی برای گروه مشتریان موجود و جدید توجه به  های کمپين. لذا در داردمجدد نسبت قصد خرید 

قصد خرید در بانک سامان بر اساس قصد خرید اوليه و  دیگر عبارت به. کند میاین موضوع اهميت پيدا 

یعنی مشتریان و مخاطبان بانک سامان بر اساس دریافت  شود می یزیر برنامهسپس خرید مجدد 

 دفعهاین بانک با اولویت بالایی برای خرید در  یا رسانهآميخته مختلف موجود در  یها رسانهاطلاعات از 

است و  یا رسانهآميخته از  یتر نیيپادارای رتبه تاثير  ها آنو خرید مجدد  شوند یماول تحریک و جلب 

فروش برای مشتریان در  یها مدلارسالی و یا  یها اميپرسانه،  یبند تیاولودر  توان میاین موضوع را 

 پارامتر قصد خرید مجدد جستجو کرد.

همچنين دستاوردهای تحقيق نشان داد که بانک سامان برای ارتقا اثربخشی تبليغات خود با نگرش 

تبليغاتی خود ملاحظات  های کمپيندوین تاثير بر قصد خرید مشتریان و ارتقا ارزش ویژه برند خود در ت

 .قرار دهدو نتایج این پژوهش را موردتوجه جدی 

ارزش ویژه  یها مؤلفهبانک سامان بر  یا رسانهآميخته نتایج این تحقيق نشان داد که ميزان تاثير 

ارتباطی بانک  های کمپينریزان  برند و قصد خرید مشتریان در این بانک چيست و از همين رو برنامه

بر مخاطبان خود  ها رسانه نیتر اثربخشند اقدام به انتخاب بهترین و توان یمسامان بر اساس این نتایج 

و هدفمند هزینه  شده تیریمد صورت بهخود را  یرسان اطلاعتبليغاتی و  یها بودجهکنند و با این اقدام 

 کنند.
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ای بانک متأثر شود مقوله ارزش ویژه برند  تواند از سبد رسانه در رویکرد بعدی مقوله مهمی که می

و برند  یتداعشده،  ادارک تيفيک، از برند یآگاهاست که بر اساس نتایج پژوهش به ترتيب شامل 

يت خود در توان نتيجه گرفت بانک سامان باید برای حفظ وضع است. بر این اساس می به برند یوفادار

شده و  های انتخاب حوزه آگاهی از برند و ارتقا وضعيت خود در شاخص وفاداری برند موضوع رسانه

های ارسالی از هر یک را موردتوجه قرار دهد. همچنين اگر بانک سامان قصد داشته باشد خرید  پيام

ای خود بازنگری کند  هثانویه و تکراری را در ميان مشتریان خود تقویت کند ضروری است در سبد رسان

کند تا خرید تکراری  چراکه سبد موجود، بيشتر قصد خرید در ميان مشتریان جدید را تحریک می

 مشتریان موجود را.

ای مخاطبان و ارسال  در صورت تدوین بانک اطلاعاتی از علایق رسانه وکارها کسباز دیگر منظر 

ساز افزایش  توانند زمينه های موردعلاقه و استفاده مشتریان می های تبليغاتی هدفمند به رسانه پيام

 فروش خدمات و محصولات شوند.

بليغاتی از نقش و ت های کمپينها و  ها بر اساس برنامه نتایج تحقيق نشان داد که هر یک از رسانه

توانند  درجه می 380ای  های رسانه جایگاهی مشخص برخوردار هستند که در صورت طراحی برنامه

 سهم و نقشی در آگاهی بخشی به جامعه مخاطبان داشته باشند.

تواند  های تبليغاتی می عنوان الگویی مناسب برای کنترل و هدایت صحيح بودجه پژوهش حاضر به

های تبليغاتی باشد. در تحقيق حاضر  برای مدیریت بهتر و افزایش اثربخشی بودجه کمک شایان توجهی

 زمان هم طور بهی، ارزش ویژه برند و قصد خرید مشتریان ا رسانهآميخته  مؤلفهکنش سه  اثر و برهم

شده در  بر یکدیگر سنجيده شد که بر اساس مطالعات انجام ها آنگيرد و اثر  ی قرار میموردبررس

ها بر یکدیگر موردبررسی و تحليل  های آن ات مشابه حداکثر برهمکنش دو مؤلفه یا زیر مؤلفهتحقيق

 قرارگرفته بود.

تبليغاتی و  های کمپيناز نتایج حاصله اجرای  برداری بهرهدر صورت  دارد میپژوهش حاضر بيان 

ای با دقت و ظرافت بيشتری ممکن خواهد شد چراکه برنامه ریزان روابط عمومی بر اساس اینکه  رسانه

توانند  های برندسازی یا تقویت خرید را در کمپين خود هدف قرار دهند می یک از مقوله بخواهند کدام

متن، صدا، تصویر، ویدئو و... را که  اقدام به انتخاب رسانه مناسب کنند و سپس بهترین نوع پيام از جنبه

ها حداکثر  ها تاثير گذاری بيشتری دارد مورداستفاده قرار دهند. تا کمپين آن بر مخاطبان آن رسانه

 اثربخشی را داشته باشد.
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پژوهشگران آتی در صورت تمایل از ظرفيت پژوهش حاضر برای  شود میهمچنين پيشنهاد 

های مختلف استفاده کنند تا به این پرسش جواب  ها و مخاطبان رسانه بندی انواع پيام شناسایی و دسته

های مختلف بيشتر بر چه گروهی از  ها در رسانه های بانک یا سازمان موردبررسی آن دهند که پيام

های مخاطب بر مبنای پيام های مناسب برای هر  بندی گروه گذارد. یعنی امکان دسته مخاطبان تاثير می

 رسانی و تبليغات را افزایش دهند. اهم کنند و ضریب هدفمندی اطلاعها را فر رسانه

های  توانند رویکرد این تحقيق را در حوزه رسانه مند به توسعه این کار تحقيقی می پژوهشگران علاقه

های  ها در رسانه سازمانی بررسی کنند و اثرات ارسال پيام درون های کمپينسازمانی و  درون

 بسنجند. یا کسب و کار مورد نظر خود برند و فروش محصولات و خدمات بانک سازمانی را بر درون

ارتقا ارزش ویژه برند  منظور به اجتماعی را های شبکهتبليغات در  بانک سامانتا  شود میپيشنهاد 

 بهکاربران را با یکدیگر داده و این روشی  وگو گفتامکان بحث و  اجتماعی های شبکه. کندخود استفاده 

تبليغ سبب  نوعاست. این  سامانبانککاربران از استفاده خدمات  بانکیانتقال دانش و تجربيات  منظور

 .شود می بانک سامانبر مشتری در ویژه برند مبتنیطبع آن ارتقا ارزشارتقا تصویر ذهنی مخاطبان و به

کارمندان از اهميت نقش خود در ایجاد و ارتقا آگاهی از برند و بهبود سطح کيفيت  بایست می 

لازم را ببينند. زیرا آنان در ارتباط مستقيم با مشتری  های آموزشخدمات آگاهی داشته و در این زمينه 

ن واحد برندهای خدماتی باید علاوه بر رفتار افراد درو .شود میقرار دارند و نماینده سازمان تلقی 

 .کارمندان را نيز در برگيرند همهبازاریابی یا مدیران ارشد، اقدامات 

و اثرگذارترین بعد ارزش ویژه  نیتر مهمخدماتی با شناسایی  یها بخشهای مدیریت برند در  برنامه

از تبليغات هدفمند در سطح گسترده  توان میبرند در ایجاد ارزش ویژه برند متمرکز گردد. بدین منظور 

 های تداعیاز طریق مشتریان سطح آگاهی و  دهان به دهانهای جمعی و تبليغات  ا استفاده از رسانهب

 .برند خدمات را ارتقا بخشيد

مدیران  شود می، پيشنهاد قصد خرید مشتریتبليغات بر  اثربخشیبه اهميت ارزش برند در  با توجه 

تبليغات خود را در جهت افزایش هر یک از ابعاد ارزش برند  ها بانکخدماتی بخصوص  های سازمان

در تبليغات خود تصویر روشنی از کيفيت خدمت خود را  بایست میخدماتی  های سازمان کنند.طراحی 

با توجه به  کنند.تبليغات خود بر مشتریان اضافه  اثربخشیبه مشتریان ارائه نمایند تا از این طریق بر 

 بایست می، مدیران ها خدماتی مانند بانک های سازمانو برند سازی بخصوص در اهميت مدیریت برند 

اهتمام ورزیده و از این طریق از مزایای پایش و توسعه برند  بلندمدت های استراتژینسبت به تهيه 

 .کنندبسيار این دارائی ناملموس استفاده 
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Every year, businesses spend a lot of money on their advertising campaigns, so 

it is very important to control their spending and guide them based on the 

objectives of the campaign. To manage the effectiveness of an advertising 

campaign, the three parameters of the media mix used in the campaign, the impact 

of the campaign on the purchase intention and the impact of the campaign on the 

brand value are considered. Each of these parameters includes several metrics and 

indicators that recognition and ranking and awareness of their position and 

management can help us in obtaining better results of advertising campaigns. 

The current research is practical and descriptive-surveillance method was used 

to collect data. The research started with library studies and a questionnaire was 

designed and distributed with the identified criteria, and then the resulting data 

were analyzed with Spss and Lisrel software and using the factor analysis 

technique and structural equation modeling. The findings of the research put social 

networks at the highest and social responsibilities at the lowest rank of mixed 

media. The measure of brand awareness has been assigned the highest rank in 

brand equity and initial purchase intention has been assigned the highest priority in 

purchase intention, which emphasizes the emphasis on attraction and purchase. 
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