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 چكيده

از جمله عناصر مهم . باشد ها مي امروزه ارزش ويژه برند از عوامل حياتي ايجاد مزيت رقابتي و كسب موفقيت براي سازمان
هاي  لذا براي مديران برند بسيار حائز اهميت است كه بدانند فراواني تبليغات در رسانه .سازنده ارزش ويژه برند، تبليغات است
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 .ايم ها استفاده نمودهداده حليلوت تجزيهبراي  Amos 19.0و SPSSو نرم افزارهاي   (SEM)ساختاري

ويژه برند هر دو  ارزش بر مثبتي ثيراهاي منتخب ت در تمامي رسانه فراواني تبليغات كه گر آن است بيان تحقيق از حاصل نتايج
اري و ثيرگذارترين رسانه بر ارزش ويژه برند مشتريان تكراعنوان ت  همچنين تلويزيون به. اند گروه مشتريان بانك سينا داشته

  .بار شناسايي گرديدند  ثيرگذارترين رسانه بر ارزش ويژه برند مشتريان اوليناعنوان ت  اسپانسرينگ به
ها پرداخت، با اين وجود اين مطالعه بايد  توان در تحقيقات آينده به آن است كه مي پژوهش ما توسط تعدادي عوامل محدود شده

يد بر عناصر آميخته رسانه جهت تقويت ابعاد ارزش ويژه برند با در نظرگرفتن عنوان يك راهنما براي مديران برند كه با به
  .هاي مختلف مشتريان تمركز داشته باشند؛ مورد استفاده قرار گيرد گروه

  
  

 :كليدي واژگان
سانه، مشتريان خواني برند، كيفيت ادراك شده از برند، آميخته ر هم -ارزش ويژه برند، وفاداري به برند، آگاهي از برند، تداعي

  بار، مشتريان تكراري اولين
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مقدمه
  ترين عناصر بازاريابي وبرند يا علامت تجاري يكي از مهم
هر بنگاه اقتصادي . باشد موفقيت در يك بنگاه اقتصادي مي

وسيله برند  خود، كالاها و خدماتش را از ديگر   تواند به مي
عنوان يك دارايي با   از برند بهرقباي خود متمايز سازد و 

يا  1ارزش ويژه برند. ارزش و سودآور براي خود ياد كند
توان بدون در  قدرت تاثيرگذاري برند بر مخاطب را نمي

نظر گرفتن منابع آن، يعني عوامل تاثيرگذار در ايجاد و 
شكل گيري ارزش ويژه برند در ذهن مخاطب، شناسايي و 

ا مطالعه و مرور ادبيات بازاريابي لذا اين تحقيق ب. درك كرد
ي برند و همچنين با استفاده  در رابطه با موضوع ارزش ويژه

، به CBBE 2از مدل ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري
ها  اهميت ابعاد ارزش ويژه برند و عوامل موثر در ايجاد آن

توجه داشته است  كه براي بررسي مساله ذكر شده، طرح 
 .گرديده استتحقيق حاضر تدوين 

  
 بيان مسئله و اهميت آن

ترين مفاهيم بازاريابي كه امروزه  يكي از مشهورترين و مهم
به طور گسترده توسط محققان و صاحب نظران بازاريابي 

ارزش . ي برند است گيرد، ارزش ويژه مورد بحث قرار مي
ويژه برند، ارزش افزوده ايست كه به واسطه نام تجاري به 

 شود فه ميارزش محصول اضا
  

  .(Srivastava, 2009; Farquhar, 1989)  
  

از دلايل مهم اين شهرت، نقش استراتژيك و مهم ارزش 
  ارتباطات اثربخشي مورد در ويژه برند در تصميمات مناسب

باشد  ها مي بازاريابي و ايجاد مزيت رقابتي براي سازمان
(Atilgan et al., 2007) هاسازمان نياز نقش، اين شناخت 

  را ساير رقبا با آن مقايسه و خود برند وضعيت ارزيابي به
يادآوري  را تحقيق در اين زمينه ضرورت و كرده تقويت

  . كندمي
ويژه برندها براي بخش خدمات بسيار حياتي هستند؛   به

را براي   زيرا ماهيت نا ملموس خدمات، ارزيابي كيفي آن
كداري يكي دركشور ما صنعت بان. سازد مشتريان دشوار مي

باشد كه بر محيط  هاي خدماتي مي ترين بخش از بزرگ

                                                            
1  - Brand Equity 
2  - Customer-Based Brand Equity 

با . كلان اقتصادي و بازرگاني تاثيرات قابل توجهي دارد
قانون اساسي در خصوص توانمندي  44توجه به اصل 

هاي خصوصي با  هاي خصوصي كه سبب ايجاد بانك بخش
ساختاري مدرن در نظام بانكي كشور شد؛ شروع به فعاليت 

نظرگرفتن اختلاف  مالي و اعتباري و همچنين درموسسات 
هاي  ناچيز سود بانكي در بخش جذب منابع و مصارف بانك

دولتي و خصوصي، فضاي رقابتي در اين صنعت ايجاد شده 
چه  ها هر بانك شده كه مديران اين امر سبب. است
انديشي نمايند و  تر براي حفظ مشتريان خويش چاره سريع

در نتيجه . بردارند رقابتي گامايجاد مزيت  جهت در
ها آغاز شده  هاي گسترده تبليغي و ترويجي در بانك فعاليت

  عمده اين راهبردها، در جهت برندسازي است كه بخش
چه  لذا شناخت هر). 1390داوري و سليماني بشلي، (

تر مفاهيمي چون ارزش ويژه برند و  بيشتر و دقيق
بازاريابي و مطالعه مانند آميخته   هاي شكل دهنده آن سازه

  نگرش و واكنش مشتريان نسبت به اين عوامل، دانش
تر خواهد كرد و طراحي  دست اندركاران اين حوزه را عميق

هاي مربوط به  ريزي بهتري در حوزه فعاليت و برنامه
ارتباطات بازاريابي و برندسازي در صنعت بانكداري را در 

  .اختيار قرار خواهد داد
لزوم مطالعات عميق در خصوص  اين كه متاسفانه علي رغم

شود؛ اما  ارزش ويژه برند بيش از پيش احساس مي
تحقيقات اندكي در زمينه ارزيابي ارزش ويژه برند در 
صنعت بانكداري در ايران صورت گرفته است و خلا 

  .مطالعاتي در اين زمينه مشهود است
ند بر طبق مطالعات انجام شده، براي ارزيابي ارزش ويژه بر 

  : دو رويكرد متفاوت وجود دارد
  مبتني بر ادراكات مصرف كننده(رويكرد بازاريابي( 

 

Aaker, 1991) ؛ (Keller, 1993 
  مبتني بر عملكرد برند در بازار(رويكرد مالي( 

 

(Simon & Sullivan, 1993) 
  

رويكرد مالي بر شناسايي سهم برند از كل ارزش مالي 
حال آن كه . توجه دارد سازمان و محاسبه ارزش پولي آن

رويكرد مبتني بر ادراكات مصرف كننده، بر كشف 
.  معيارهاي تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند تمركز دارند
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ها از ضرورت گذاري از ديد مشتريان براي بانك ارزش
ها  بالايي برخوردار است، زيرا در نهايت موفقيت و بقاي آن

  . در گروي مشتريان است
 هاباطي بانك با مشتريان و تاثير آنهاي ارتلذا بررسي شيوه

باشد و چون ش ويژه برند بسيار حائز اهميت ميبر ارز
ب ها محسوار ارتباطي بانكترين ابز ها به عنوان مهمرسانه
ها نيازمند توجهي  شوند؛ بررسي نقش و تاثير آنمي

ز طر  چه به اي چنان تبليغات رسانه. باشدمضاعف مي
اي آن بر   و ابزار رسانه ريزي شود رنامهصحيحي طراحي و ب

هاي مناسبي انتخاب شوند؛ نقش موثري در  اساس شاخص
ها  يابي بانك جايگاهارتقاء ارزش ويژه برند، توسعه بازار و 

  هاي اما كمبود تحقيقات علمي و مدل .خواهد داشت
هاي  در زمينه مقايسه ميزان اثرگذاري رسانه كاربردي

  محابا،بي برند و ابعاد آن و انجام تبليغاتمختلف بر ارزش ويژه 
  در ارتقاء ارزش برند تنها نه ها موجب شده است كه بانك

  شماري خود موفقيتي حاصل نكنند؛ بلكه با مشكلات بي
 .نيز روبرو شوند

هاي  يكي از راه از سويي ديگر، با توجه به اين نكته كه
ي ها عملي افزايش ارزش ويژه برند، استفاده از شيوه

و پياده سازي الگوي بازاريابي  1بندي بازار پيشرفته بخش
بايست  باشد؛ مي يكي براي يكي به جاي يكي براي همه مي

هاي  درگروه هاي تبليغاتي  در انجام تحقيقات، تاثير رسانه
  .مختلف مشتريان مورد بررسي قرارگيرند

در نتيجه هدف اصلي تحقيق حاضر، بررسي تاثير تبليغات 
، راديويي، محيطي، چاپي و اسپانسرينگ بر روي تلويزيوني

ابعاد تداعي و آگاهي، كيفيت ادراك شده، وفاداري و در 
نهايت ارزش كلي ارزش ويژه برند در دو گروه مشتريان 

باشد؛ تا بتواند ضمن بررسي قابليت  بار و تكراري مي  اولين
تعميم نتايج تحقيقات پژوهشگران ساير كشورها در جامعه 

بار در صنعت   و در زمينه خدمات؛ براي اولينايران 
ريزي اثر بخش  بانكداري، مدلي كاربردي جهت برنامه

اي، در راستاي ارتقاي ارزش ويژه برند و  تبليغات رسانه
  .ابعاد آن ارائه نمايد

  
  

                                                            
1  - Market Segmentation 

  كليات تحقيق
  ارزش ويژه برند  -الف

ها و تعهدات پيوند  اي از دارايي ارزش ويژه برند مجموعه
با يك برند، نام و سمبلي است كه موجب افزايش و يا  يافته

كاهش ارزش حاصل از يك محصول يا خدمات براي يك 
طور كه   همان. باشد سازمان و يا مشتريان آن سازمان مي

هاي متفاوتي براي بررسي ارزش ويژه برند  بيان شد، ديدگاه
وجود دارد كه در اين مطالعه مقصود از ارزش ويژه برند، 

  . ويژه برند مبتني بر مشتري استارزش 
، سنجش )CBBE(ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري 

برآورد ذهني شناختي و رفتاري ارزش ويژه برند توسط 
بر طبق نظر آكر ارزش . (Keller, 2003)باشد مشتري مي
ند بعدي است يك مفهوم چ) مبتني بر مشتري(ويژه برند 

 ده، تداعي يا، كيفيت ادراك شكه شامل ابعاد آگاهي
باشد هاي برند ميهمخواني، وفاداري و ساير دارايي

(Aaker, 1991).  
، ارزشي است كه برآورد ذهني CBBEدر اين تحقيق * 

شود و شامل ابعاد كيفيت  مشتري براي يك برند قائل مي
  .باشد ادراك شده، وفاداري و آگاهي و تداعي مي

  
  3و مشتريان تكراري 2مشتريان اولين بار  -ب

شود  سبب مي هاي مختلف بندي مشتريان به گروه تقسيم
 صورتها برنامه ريزي مناسبي  اين گروه كدام از كه براي هر

 تحقيقات هاي انجام شده مانند بر اساس نتايج پژوهش. پذيرد

(Chattopadhyay et al., 2010)  و (Krishnan, 1996) 
ولين را براي ا رود يك مصرف كننده كه محصوليميانتظار 

كند؛ در مقايسه با مصرف كنندگاني كه از بار استفاده مي
اند؛ فرايند پردازش  مكرر استفاده كردهطور   آن محصول به

در واقع مصرف كنندگاني . اطلاعات متفاوتي داشته باشد
دارند؛  كه در سطوح مختلف آگاهي از يك رده محصول قرار

و (Keller, 1993)  رفتار متفاوتي نسبت به يكديگر دارند
ممكن است واكنش متفاوتي به فراواني تبليغات در 

گيرند؛ نشان  هاي مختلفي كه در معرض آن قرار مي رسانه
هاي مختلف، در  لذا تقسيم مشتريان به گروه. دهند

كه مشتريان يك طبقه چطور  تشخيص و درك اين
                                                            
2  - First time customers 
3  - Repeat time customers 
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كنند و نيز  انديشند و اقدام به استفاده از خدمات مي مي
ها  آنلي كه بيشترين تاثير را بر روي تحريك شناسايي عوام

بر  .(Kihlstrom & Riodun, 1984)كند دارند؛ كمك مي
هاي  توان مشتريان را بر مبناي گروه اين اساس مي

نمايند  مشترياني كه به طور مكرر از خدمات استفاده مي
  ؛ و گروهي كه تا به حال از خدمات)مشتريان تكراري(

ا به تازگي اقدام به استفاده از آن اند و ي استفاده نكرده
  بندي كرد ؛ بخش)مشتريان اولين بار(اند  كرده

Awe & Waters, 1974) ؛ (Fitts & Mason, 1977 .  
بر اين اساس در اين تحقيق مشتريان بر حسب بازه زماني 

اند؛ تقسيم بندي از خدمات بانك سينا استفاده كردهكه 
ز ماه، ا 6متر از مدت زماني ك مشترياني كه. شوند مي

دانش و اند؛ به دليل خدمات بانك سينا استفاده نموده
رود نسبت به بانك داشته شناخت كمتري كه انتظار مي

باشند به عنوان مشتريان اولين بار و ساير مشتريان، 
  .گردند مشتريان تكراري قلمداد مي

  
  چارچوب نظري تحقيق   -ج

و همكاران اولين  ، يو(Aaker, 1991)برگرفته از مدل آكر 
هاي بازاريابي و ايجاد و  مطالعه در زمينه رابطه بين تلاش

  .(Yoo et al., 2000)را انجام دادند  ارتقاء ارزش ويژه برند
عنوان يكي از عناصر آميخته بازاريابي   ايشان تبليغات را به

بر اين اساس . موثر بر ارزش ويژه برند در نظر گرفتند

تور تبليغات در مدل يو و ن بر فاكچاتوپادهاي و همكارا
تمركز كردند و مدلي را توسعه دادند تا تاثير  همكاران

هاي مختلف شامل تلويزيون،  فراواني تبليغات در رسانه
چاپي، اينترنت، موبايل و اسپانسرينگ بر دو بعد كيفيت 

تجربي آزمون  به صورت ادراك شده و آگاهي از برند را
در اين تحقيق، . (Chattopadhyay et al., 2010) نمايند

 فراواني ثيرابه بررسي تنيز با توجه به اين دو مدل،  ما
هاي تجاري  آگهي ي هايي كه بخش عمده تبليغات در رسانه

بر روي ابعاد شود،  ها ارائه مي ها در ايران از طريق آن بانك
كنيم دريابيم كدام  و تلاش مي پردازيم ارزش ويژه برند مي

كنند  ايجاد ارزش ويژه برند كمك بيشتري ميدر  ها رسانه
در مدل اين . ها به چه صورت است ثير آنابندي ت اولويتو 

پژوهش نيز مانند دو مدل مطرح شده، ابعاد تداعي و 
اند، زيرا  صورت جداگانه مورد بررسي قرار نگرفته  آگاهي به

اعتقاد داريم كه تداعي برند با بعد آگاهي از برند تركيب 
مدل مفهومي تحقيق ارائه  )1(  شكل شماره در .تشده اس

  .شده است
 هاي گونه كه در شكل نشان داده شده است، رسانه  همان

هاي  منتخب اين تحقيق شامل تلويزيون، راديو، رسانه
هاي محيطي و اسپانسرينگ و ابعاد ارزش ويژه  چاپي، رسانه

و برند شامل كيفيت ادراك شده،  وفاداري به برند و تداعي 
  .باشد آگاهي از برند مي

  

  
  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل  

  
Source1: Chattopadhyay,T., Narayan Dutta, R. and Sivani,S. (2010).  “Media mix elements affecting brand equity: A study 
of the Indian passenger car market”, IIMB Management Review, 22,   pp. 173-185. 
Source2: Yoo, B., Donthu, N. and Lee, S. (2000). “An examination of selected marketing mix elements and brand equity”. 
Academy of Marketing Science Journal, 28 ( 2), pp. 195-211. 
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  عناصر آميخته رسانه  -د
ارزش ويژه برند  دهنده تبليغات يكي از عناصر مهم تشكيل

)Yoo et al., 2000( ترين منبع تاثيرگذار بر  و مهم
. )Lindsay, 1990(باشد  ادراكات مصرف كننده از برند مي
تبليغات  فراوانيدهد كه  ادبيات نظري بازاريابي نشان مي

از  در بازار هدف مخاطبطور متوسط   كه به تعداد دفعاتي(
  ،)گيرد درمعرض پيام قرار مي هاي مختلف طريق رسانه

هايي از كيفيت كالا و خدمات را به مخاطبين مخابره مپيا
 ,.Chattopadhyay et al ؛(Yoo et al., 2000   كند مي

  Kihlstrom & Riodun, 1984).  ؛ 2010
  

ها و  آور آن هاي سرسامها و هزينه امروزه گوناگوني رسانه
  ، باعث شده)بر هدف مورد نظر(استراتژي متمركز بازاريابي 

ها اهميت  ريزي مربوط به رسانه يفه برنامهاست كه وظ
هاي متفاوت تبليغاتي براي اهداف  رسانه. بيشتري پيدا كند

متفاوت تاكتيكي يا استراتژيك مورد استفاده قرار 
به تركيبي از رسانه هاي مختلف  1آميخته رسانه. گيرند مي

مورد  2هاي تبليغاتي اشاره دارد كه براي اجراي كمپين
لذا براي ايجاد، مديريت و . گيرند مياستفاده قرار 

برداري از ارزش ويژه برند، نياز است تا ارتباط  بهره
هاي تبليغاتي و ابعاد ارزش ويژه برند  هاي رسانه فعاليت

اتخاذ تصميم مناسب در اين زمينه مستلزم . بررسي گردد
ها  ثرترين تركيب رسانهواي م ريزان رسانه آن است كه برنامه

اي  هاي رسانه بايد از عادتبدين منظور . ايندرا انتخاب نم
اطلاع يابند و با توجه به  مشتريان خودهاي مختلف  گروه

ها به  يك از رسانه ثير هراماهيت خدمات ارائه شده و ت
هاي  تخصيص منابع در جهت استفاده بهينه از پتانسيل

  هاي دقيق مديريتي، منظور ارائه دستورالعمل  به. بانك برآيند
هاي مختلف بر  ين مطالعه اثر فراواني تبليغات در رسانهدر ا

ارزش ويژه برند از مسير ابعاد آن مورد بررسي قرار گرفته 
  . است
متغير،  5عناصر آميخته رسانه در اين تحقيق شامل * 

تبليغات تلويزيوني، تبليغات راديويي، تبليغات چاپي، 
كر لازم به ذ. تبليغات محيطي و اسپانسرينگ مي باشند

ها را شامل هاي انتخاب شده تمام انواع رسانهاست رسانه
هاي كه به صورت غالب در  شوند؛ اما به عنوان رسانهنمي

                                                            
1  - Media Mix 
2  - Advertising Campaign 

مان مورد استفاده ها در كشور هاي تبليغاتي بانك كمپين
گيرند، نمايندگان مناسبي هستند تا ارتباط بين  قرار مي

ند را نشان اي و ابعاد ارزش ويژه بر فراواني تبليغات رسانه
طور مختصر   يك از اين متغيرها به در اين بخش هر. دهند

  .شوند مرور مي
  

   تبليغات تلويزيوني
ترين رسانه تبليغاتي  توان ادعا كرد كه تلويزيون قوي مي

اي از مخاطبان را تحت پوشش قرار است كه طيف گسترده
تبليغات تلويزيوني ابزاري موثر جهت به وضوح . دهد مي

هاي محصول، شخصيت برند، تبيين دن ويژگينشان دا
تبليغات تلويزيوني از . مي باشد... منافع مصرف كننده و 

وجود آوردن ه طريق افزايش آگاهي، تقويت تداعي، ب
وجود آوردن واكنش مثبت در ه تداعي جديد و در نهايت ب

شود  مصرف كننده، باعث ايجاد ارزش ويژه برند مي
(Chattopadhyay et al., 2010) . بر اساس نتايج به دست

هاي مربوطه را تبيين آمده از تحقيقات پيشين، ما فرضيه
  : نموديم

ثير مثبتي بر اتبليغات تلويزيوني تفراواني  :فرضيه اول
  .بار دارد  ارزش ويژه برند مشتريان اولين
ثير مثبتي بر كيفيت ادراك افراواني تبليغات تلويزيوني ت

 .اردشده مشتريان اولين بار د

ثير مثبتي بر تداعي و آگاهي افراواني تبليغات تلويزيوني ت
 .مشتريان اولين بار دارد

ثير مثبتي بر وفاداري افراواني تبليغات تلويزيوني ت
  .مشتريان اولين بار دارد

  
ثير مثبتي بر اتبليغات تلويزيوني تفراواني  :فرضيه دوم

  .ارزش ويژه برند مشتريان تكراري دارد
ثير مثبتي بر كيفيت ادراك اليغات تلويزيوني تفراواني تب

 .شده مشتريان تكراري دارد

ثير مثبتي بر تداعي و آگاهي افراواني تبليغات تلويزيوني ت
 .مشتريان تكراري دارد

ثير مثبتي بر وفاداري افراواني تبليغات تلويزيوني ت
  .مشتريان تكراري دارد
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  تبليغات راديويي
تواند  مقرون به صرفه است كه ميراديو يك رسانه تبليغاتي 

هاي تبليغاتي،  كارگيري صحيح در كمپينه در صورت ب
امروزه در كشور ما از لحاظ . مخاطبان زيادي را جذب كند

ها  فراگيري، راديو اولويت بالاتري را نسبت به ساير رسانه
اين امر موجب شده از اين رسانه در انتقال . داراست

اي از مخاطبان استفاده  گسترده هاي تبليغاتي به طيف پيام
حاكي از آن است ) 1389( پور نتايج تحقيق ميرزايي. شود

كه تبليغات راديويي پس از تبليغات تلويزيوني بيشترين 
  ساليان در. ثير را بر مشتريان پست بانك داشته استات

اي اثر  عنوان رسانه  ها به راديو همواره از جانب بانك اخير
واقع شده است؛ به همين دليل در اين بخش مورد استفاده 

تحقيق به عنوان يك رسانه اثرگذار بر ارزش ويژه برند 
دست   بر اساس نتايج به. مورد مطالعه قرار گرفته است

هاي مربوطه را تبيين  آمده از تحقيقات پيشين، ما فرضيه
  : نموديم

  
ثير مثبتي بر افراواني تبليغات راديويي ت :فرضيه سوم

  .برند مشتريان اولين بار داردارزش ويژه 
ثير مثبتي بر كيفيت ادراك افراواني تبليغات راديويي ت
 .شده مشتريان اولين بار دارد

ثير مثبتي بر تداعي و آگاهي افراواني تبليغات راديويي ت
 .مشتريان اولين بار دارد

ثير مثبتي بر وفاداري مشتريان افراواني تبليغات راديويي ت
  .اولين بار دارد

  
ثير مثبتي بر افراواني تبليغات راديويي ت :فرضيه چهارم

 .ارزش ويژه برند مشتريان تكراري دارد

ثير مثبتي بر كيفيت ادراك افراواني تبليغات راديويي ت
 .شده مشتريان تكراري دارد

ثير مثبتي بر تداعي و آگاهي افراواني تبليغات راديويي ت
 .مشتريان تكراري دارد

ثير مثبتي بر وفاداري مشتريان ااديويي تفراواني تبليغات ر
  .تكراري دارد

  
  

  تبليغات چاپي
ها، مجلات، بروشورها،  شامل انواع روزنامه 1هاي چاپي رسانه

هاي چاپي  تبليغات در رسانه .دباشن مي... ها و كاتالوگ
و  دهند اطلاعات دقيقي را در مورد كالا و خدمات ارائه مي

به مخاطب انتقال داده و در  نظر را هاي مورداهداف و پيام
افزايش فروش برند و ارتقاء سهم بازار تاثير بسزايي دارند 

(Chattopadhyay et al., 2010) طور   به هاي چاپي رسانه
اي براي برقراري ارتباط موثر با مخاطب مناسب  فوق العاده

ثير اتبليغات در اين رسانه ت. (Keller, 2003)باشد  مي
مشتريان و در نتيجه ايجاد ارزش ويژه مثبتي بر وفاداري 

زاده  مطالعه غني. (Tong & Hawley, 2009)برند دارد 
هاي چاپي پس از تلويزيون،  دهد كه رسانه نشان مي

  باشد ثرترين رسانه براي جذب مشتريان بانك ميوم
ثيرگذاري آن ا، كه از جمله عوامل ت)1384، زاده  غني(

اطلاعات بيشتر نسبت به توان به تصويري بودن و ارائه  مي
بر اساس نتايج به دست آمده از . ها اشاره كرد ساير رسانه

  : هاي مربوطه را تبيين نموديم تحقيقات پيشين، ما فرضيه
  

ثير مثبتي بر ارزش افراواني تبليغات چاپي ت :فرضيه پنجم
 .ويژه برند مشتريان اولين بار دارد

يت ادراك شده ثير مثبتي بر كيفافراواني تبليغات چاپي ت
 .مشتريان اولين بار دارد

ثير مثبتي بر تداعي و آگاهي افراواني تبليغات چاپي ت
 .مشتريان اولين بار دارد

ثير مثبتي بر وفاداري مشتريان افراواني تبليغات چاپي ت
  .اولين بار دارد

  
ثير مثبتي بر افراواني تبليغات چاپي ت :فرضيه ششم

 .دارد ارزش ويژه برند مشتريان تكراري

ثير مثبتي بر كيفيت ادراك شده افراواني تبليغات چاپي ت
 .مشتريان تكراري دارد

ثير مثبتي بر تداعي و آگاهي افراواني تبليغات چاپي ت
 .مشتريان تكراري دارد

ثير مثبتي بر وفاداري مشتريان افراواني تبليغات چاپي ت
  .تكراري دارد

                                                            
1  - Print Media 
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   اسپانسرينگ
ه لي از رويداد، نوع بيا حمايت ما 1واژه اسپانسرينگ

هايي كه منابعي از قبيل  خصوصي از مراودات بين شركت
دهند؛ از يك سو، و از  پول، افراد و تجهيزات را ارائه مي

هايي كه از اين  سويي ديگر رويدادهاي خاص و يا سازمان
 (Lee et al., 1997).  نمايد شوند؛ تعريف مي منابع منتفع مي

دهد كه اسپانسرينگ  نشان مينتايج تحقيقات انجام شده 
 (Crimmins & Horn, 1996)  هر دو بعد ادراك برتري برند
 دهد و تصوير برند را افزايش مي

  

(Stipp & Schiavone, 1996) 
  

 نمايد و با ايجاد و ارتقاء آگاهي به ارزش ويژه برند كمك مي
  

 .(Keller & Lehmann, 2002) 
  

كه  اند دريافته ها انكريزان تبليغات ب مديران و برنامه امروزه
 قدرتمند تبليغاتي ابزار منزله يك به تواندمي اسپانسرينگ

از  عنوان يكي  مالي به حمايت كند، لذاعمل ها آن براي
عناصر مهم آميخته بازاريابي در صنعت بانكداري فراگير 

چه در كشور ما كمبود  لازم به ذكر است اگر. شده است
اسپانسرينگ و ارزش ويژه مطالعات جامعي كه به ارتباط 

برند در صنعت بانكداري پرداخته باشند، مشهود است؛ اما 
در اين تحقيق ما بر اساس نتايج مطالعات انجام شده در 

  :هاي مربوطه را تبيين نموديمساير كشورها فرضيه
  

ثير مثبتي بر  ارزش افراواني اسپانسرينگ ت :فرضيه هفتم
  .دويژه برند مشتريان اولين بار دار

ثير مثبتي بر كيفيت ادراك شده افراواني اسپانسرينگ ت
 .مشتريان اولين بار دارد

ثير مثبتي بر تداعي و آگاهي افراواني اسپانسرينگ ت
 .مشتريان اولين بار دارد

ثير مثبتي بر وفاداري مشتريان افراواني اسپانسرينگ ت
  .اولين بار دارد

  
  تي بر ارزشثير مثبافراواني اسپانسرينگ ت :فرضيه هشتم

 .ويژه برند مشتريان تكراري دارد

ثير مثبتي بر كيفيت ادراك شده افراواني اسپانسرينگ ت
 .مشتريان تكراري دارد

                                                            
1  - Sponsorship 

ثير مثبتي بر تداعي و آگاهي افراواني اسپانسرينگ ت
 .مشتريان تكراري دارد

ثير مثبتي بر وفاداري مشتريان افراواني اسپانسرينگ ت
  .تكراري دارد

  
  يطيتبليغات مح

هايي است كه در  شامل تمام تبليغات 2محيطي تبليغات
  گيرد و هاي عمومي در معرض ديد افراد قرار مي مكان

  تبليغاتاين . باشد بسترها و ابزارهاي خاص خود را دارا مي
  چند محيطي؛ در گرافيك در جديد اي رسانه ي منزله به

  هتوج مورد ها نيز از جانب اغلب بانك ايران در اخير سال
ها را  گرفته و بخش قابل توجهي از بودجه تبليغاتي آن قرار

نمايد  پور  بيان مي  ميرزايي. است  به خود اختصاص داده
عنوان ابزاري اثربخش در جذب   كه تبليغات محيطي به

باشد؛ لذا  هاي بسياري مي مشتريان بانك، داراي جذابيت
ار بگيرد ريزان تبليغات قر بايد مورد توجه مديران و برنامه

  به همين دليل در اين تحقيق). 1389 پور،  ميرزايي(
تبليغات محيطي به عنوان يك رسانه اثرگذار بر ارزش ويژه 
برند مورد مطالعه قرار گرفته است و بر اين اساس ما 

  :ايم هاي مربوطه را تبيين نمودهفرضيه
  

ثير مثبتي بر افراواني تبليغات محيطي ت :فرضيه نهم
 .رند مشتريان اولين بار داردارزش ويژه ب

فراواني تبليغات محيطي تثير مثبتي بر كيفيت ادراك شده 
 .مشتريان اولين بار دارد

ثير مثبتي بر تداعي و آگاهي افراواني تبليغات محيطي ت
 .مشتريان اولين بار دارد

ثير مثبتي بر وفاداري مشتريان افراواني تبليغات محيطي ت
  .اولين بار دارد

  
ثير مثبتي بر افراواني تبليغات محيطي ت :همفرضيه د

 .ارزش ويژه برند مشتريان تكراري دارد

ثير مثبتي بر كيفيت ادراك افراواني تبليغات محيطي ت
 .شده مشتريان تكراري دارد

                                                            
2  - Ambient Advertising  
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ثير مثبتي بر تداعي و آگاهي افراواني تبليغات محيطي ت
 .مشتريان تكراري دارد

بر وفاداري مشتريان  ثير مثبتيافراواني تبليغات محيطي ت
  .تكراري دارد

  
   ابعاد ارزش ويژه برند

شود، ابعاد ارزش  مشاهده مي )1(طور كه در شكل   همان
ويژه برند اين تحقيق شامل متغيرهاي كيفيت ادراك شده، 

يك از  باشد كه در ادامه هر آگاهي و تداعي و وفاداري مي
  .اند اين ابعاد به صورت مختصر تعريف شده

  
  1ادراك شده از برندكيفيت 

  قضاوت درك و از است كيفيت ادراك شده از برند، عبارت
 در برند يك اعتبار برتري و مزيت، به نسبت مشتريان
  در بلكه برند، ابعاد ديگر بر تنها برندها كه نه ديگر قياس با

 است تاثيرگذار نيز مشتري از ديد محصولات بندي طبقه
 

 .(Aaker & Joachimsthaler, 2001)  
  

  در اين تحقيق كيفيت ادراك شده، قضاوت ذهني
مشتريان نسبت به نحوه عملكرد برند بانك سينا 

هايي از قبيل عملكرد برند، باشد و با شاخص مي
بر . گيرد مورد سنجش قرار مي . . . كيفيت خدمات و

اساس نتايج به دست آمده از تحقيقات پيشين، ما 
  :هاي مربوطه را تبيين نموديمفرضيه

  
مثبتي بر ارزش ثير اكيفيت ادراك شده ت :فرضيه يازدهم

  . اولين بار دارد ويژه برند مشتريان
  

ثير مثبتي بر اتكيفيت ادراك شده  :فرضيه دوازدهم
  . دارد مشتريان تكراريارزش ويژه برند 

  
  3برند تداعي و همخوانيو  2برند از آگاهي
 دهمصرف كنن يك توانايي از است آگاهي از برند عبارت 

 در طبقه برند يك آوردن ياد به يا شناسايي در

   .(Aaker & Joachimsthaler, 2001) محصولات مشابه
                                                            
1  - Perceived Quality of brand 
2  - Brand Awareness 
3  - Brand Association 

  در اين تحقيق، آگاهي از برند به توانايي مشتريان در
تشخيص و يا به يادآوري برند بانك سينا در بين ساير 
رقباي موجود در اين صنعت اشاره دارد، كه ميزان 

... هاي برند و ي تبليغاتي، ويژگيري نام، شعارهايادآو
  .                     شونددر اين متغير سنجيده مي

 چيزي است كه به  برند شامل هر تداعي و همخواني
برند پيوند خورده باشد  صورت ذهني در حافظه با

(Aaker, 1991) .گرهااي از تداعي تصوير برند مجموعه 

ندهي ست كه معمولا به شكل معناداري سازماا
هاي جمعي،  گرها از رهگذر رسانهاين تداعي. اند شده

  .گيرند شكل مي. . .  تبليغات دهان به دهان و
 هاي برند عبارتند از هر  در اين تحقيق، تداعي كننده

چيزي كه باعث به يادآوري برند بانك سينا در ذهن 
هايي از  وسيله شاخص  اين متغير به. مشتريان شود

نحصر به فردي برند، تداعي قبيل شخصيت برند، م
بر اساس . گيردمورد سنجش قرار مي. . . سازماني و 

 هايآمده از تحقيقات پيشين، ما فرضيهنتايج به دست 
  :مربوطه را تبيين نموديم

  
ثير مثبتي بر ارزش اتداعي و آگاهي ت :فرضيه سيزدهم

  .ويژه برند مشتريان اولين  بار دارد
  

ثير مثبتي بر ارزش ااهي تتداعي و آگ :فرضيه چهاردهم
  .دارد تكراري مشتريان ويژه برند

  
   4وفاداري به برند

وفاداري به برند عبارت است از تمايل مشتري به يك برند 
              باشدن انتخاب اول مشتري براي خريد ميعنوا  خاص كه به

(Yoo & Donthu, 2001) .عنوان  همچنين وفاداري به  
  يا خريد براي برند يك به دهش ايجاد عميق تعهدي

  مشابه برند آن كه رقم علي آينده در آن از استفاده مجدد
   .شودمي بيان دارند؛ وجود محصول از طبقه آن در
 عنوان تعهد قوي  در اين تحقيق، وفاداري به برند به  

مشتريان بانك سينا نسبت به بكارگيري مجدد 
له باشد كه به وسي خدمات اين برند در آينده مي

                                                            
4  - Brand loyalty 
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هايي از قبيل تعهد به برند، تمايل به استفاده  شاخص
سنجيده . . . مجدد برند، توصيه برند به ديگران و 

  . شود مي
بر اساس نتايج به دست آمده از تحقيقات پيشين، ما 

  :هاي مربوطه را تبيين نموديمفرضيه
  

ارزش ثير مثبتي بر ابرند ت وفاداري به :فرضيه پانزدهم
  .دارد اولين باران ويژه برند مشتري

  
ارزش ثير مثبتي بر ابرند ت وفاداري به :فرضيه شانزدهم

  .دارد تكراريويژه برند مشتريان 
  

  روش شناسي تحقيق
گيري، كاربردي و از  تحقيق حاضر از لحاظ هدف يا جهت

كه به طريق  باشد  لحاظ استراتژي، از نوع پيمايشي مي
ي  و به شيوههمبستگي از نوع تحليل كواريانس  - توصيفي
 . ميداني اجرا گرديده است مطالعه

 
  جامعه و نمونه آماري

 سينا بانك جامعه آماري اين مطالعه شامل كليه مشتريان

 بانك اين شعب به 1391سال  سه ماهه آخر در كه است

كه   براي اين. اند نموده مراجعه تهران شهر سطح در
ان در هاي متفاوت در نقاط مختلف تهر مشتريان با ويژگي

گيري  نمونه انتخابي حضور داشته باشند، از روش نمونه
براي توزيع ابزار تحقيق . استفاده شده است 1اي خوشه

، )شعبه 21(جامعه آماري را به سه خوشه شمال تهران 
تقسيم ) شعبه 13(و شرق تهران ) شعبه 14(غرب تهران 

ها، تعدادي  كرده و از هر خوشه به نسبت فراواني شعبه
دهندگان نيز به   به صورت تصادفي انتخاب و پاسخشعبه 

. صورت تصادفي از ميان مراجعان به شعب انتخاب شدند
جهت تعيين حجم نمونه نيز از فرمول حجم نمونه كوكران 
براي حالت حجم جامعه نامعلوم، استفاده شده كه محاسبه 

  :شرح ذيل است آن به
 

Z= 1.96 
Pq (0.5 . 0.5)= 25%                                             
d = 0.05           

                                                            
1- Cluster Sampeling 

n ൌ
మ୮୯

ୢమ
ൌ 384                         

 
 ،ضريب اطمينان%  10نظرگرفتنلذا بر اين اساس و با در 

 در كل. عدد پرسشنامه اقدام گرديد 420نسبت به توزيع 

 340ها  از بين آن شد كه پرسشنامه بازگردانده عدد 376
 محاسبات دست آمد و مبناي  قابل تحليل به پرسشنامه

  انجام پژوهش كه جايي از آنلازم به ذكر است  .شد واقع
  براي شود، تحليل و تجزيه عاملي تحليل روش با بايد شده

  و بوده معرف بايد هانمونه معتبر، هاي عامل به دستيابي
  )1973( 2در اين راستا كامري .باشد كافي ها آن حجم

عاملي و رگرسيون، يك  تحليل هاي گيري روشكار  براي به
نفري را خيلي خوب  500نفري را خوب، گروه  300گروه 

به نقل از (است  نفري را عالي توصيف كرده 1000و گروه 
مقدار نمونه برآورد شده اين  بنابراين). 1380هومن، 
  .باشد ها مناسب مي تجزيه و تحليل داده انجام براي تحقيق،

                                        
  ها ابزار گردآوري داده

  هاي اين مطالعه پرسشنامه است كه به آوري داده جمع ابزار
در قالب تكنيك  4آن، از روايي سازه 3رواييمنظور سنجش 

. استفاده شده است 5و روايي محتواتحليل عاملي تاييدي 
  و دقيق بررسي پرسشنامه، طراحي از در اين راستا قبل

ت امطالع رـنظي تهـگذش تحقيقات مطالعه طريق از ليكام
  چاتوپادهاي و ؛2009؛ تانگ و هاولي،  2000يو و همكاران،

 .گرفت صورت 2011؛  نيگام و كااوشيك، 2010همكاران، 
  هاي پرسشنامه اساس بر پرسشنامه، كه اين به توجه بالذا 

  لازم روايي از توان در نظر داشت مي  شده طراحي استاندارد
  طبق  پرسشنامه مراحل طراحي حال، با اين؛ است برخوردار

 مندي از نظر خبرگان مربوطه، به شرح ذيل انجام بهره
  :دـيدگر

 ايبر تلااسو دنكر ختصاصيا منظور  ي اول، به در مرحله
هايي كه  الوطرح منطقي س محيط مورد مطالعه پژوهش و

  دهد،  شرا پوش تحقيق ي حيطه هاي عمده بخش تمام
از مديران و كارشناسان اداره  نفر 6 لسه يك ساعته باج 2

 هشوژـپ راك يطمح تبليغات و اداره پژوهش بانك سينا در
                                                            
2  - Kamery 
3  - Validity 
4  - Construct Validity 
5  - Content Validity 
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در طي اين جلسات متخصصان با توجه  .يددگر ييزر  حطر
هاي مورد نياز را بر اساس  گويه ،هاي تحقيق گزارهبه 

 مطالعه وتعاريف عملياتي متغيرها  فرضيات و نهايتا، اهداف
در مورد  و نمودند ها قضاوت پرسشي معرف بودن  ربارهد

گيري  صيات مورد اندازهوتناسب آن با خصو هر ماده 
 و عهــتوسي بعدي جهت  در مرحله. انجام شدبررسي 

از  نامهـپرسش ويســن يشــپ يــبخش رــثا يشازــفا
اساتيد  تن از 3ط ـتوس هشد يهارا ها و نظرات هنماييرا

اعمال نظر و با  نهايت در .گرفته شد رهمحترم مديريت به
ال بسته بر وس 36اي با پرسشنامه اصلاحات خبرگان،

  .گرديد يحاطر اي ليكرت گزينه 5اساس طيف 
پرسشنامه نيز آزمون آلفاي  1پاياييحصول  رايــب 

بدين . انجام شد  SPSSافزار با استفاده از نرم 2كرونباخ
نفر از  30بين نامه پرسش 3منظور در يك مطالعه اوليه

 هاي به بر اساس داده. سينا توزيع گشت مشتريان بانك
بالاتر (دست آمده، پايايي پرسشنامه با مقادير توصيه شده  

 .است  نشان داده شده )1(ييد شد كه در جدول ات )70/0از 

  
  ها روش تجزيه و تحليل داده

ترين روش  عموميكه در مطالعه حاضر از   با توجه به اين
حداكثر  ها يعني پارامترها و خطاي معيار آن برآورد
بر ايم و اين تكنيك  استفاده نموده (MLE) 4نمايي درست

؛ آزمون پيش فرض نرمال بودن چند متغيره استوار است
K-S )به منظور بررسي نرمال ) 5اسميرنف - كولموگروف

كه نتايج  قرار گرفت استفاده هاي پژوهش موردبودن متغير
  . ارائه شده است )2(آن در جدول 

تمام  داري دهد، سطح معني نتايج نشان مي كه طور  همان
 راديويي، تبليغات x1تبليغات تلويزيوني (مستقل متغيرهاي 

x2 تبليغات چاپي ،x3 تبليغات محيطي ،x4  و
كيفيت ادراك شده (و متغيرهاي وابسته  )x5اسپانسرينگ 

Y1 و تداعي ، آگاهيY2 وفاداري ،Y3   و ارزش ويژه برند
Y4 (نظر  از سطح آلفاي مورد)<P0.05 (تر بوده، لذا رگبز

  توزيع با نهايي مقياس هاي داده توزيع گيريم مي نتيجه
                                                            
1  - Reliability 
2  - Chronbach' s Cofficient Alpha 
3  - Pre-test 
4  - Maximum Likelihood estimation 
5  - Kolmogorov-Smirnov statistic 

است كه اين نتيجه امكان استفاده از تمام   يكسان نرمال
ييد اهاي آماري را ت هاي پارامتري جهت انجام تست آزمون

  .كند مي
  افزار نرمارزيابي مدل پيشنهادي تحقيق با 

19.0 Graphics 6Amos 7معادلات ساختاري سازي و مدل 
(SEM) ارزيابي  معيارهاي. است  صورت گرفته SEMبه  

  تقسيم 9و مدل ساختاري 8گيري مدل اندازه دسته دو
مدل مفهومي پژوهش حاضر نيز  ).1384 هومن،( شوند مي
به كه )اتريس كواريانسم( 10ماتريس همبستگي اساس بر

  زده تخمين آيد، مي به شمار برنامه آموس ورودي عنوان
مدل پنج (گيري  ي دو مدل اندازه در برگيرنده است و شده

عاملي عناصر آميخته رسانه و مدل سه عاملي ابعاد ارزش 
مدل ساختاري مشتريان (و دو مدل ساختاري ) ويژه برند

با . باشد مي) تكراري اختاري مشتريانبار و مدل س  اولين
گيري  اندازه هاي ، آزمون مدلAmosافزار  استفاده از نرم

و آزمون  (CFA) 11تحقيق از روش تحليل عاملي تاييدي
  ساختاري تحقيق از روش تخمين حداكثر  هاي مدل

  .انجام پذيرفته است  12مسير تحليل نمايي و نمودار  درست
  

  هاي تحقيق يافته
توان  در غالب  دو بخش آمار  مي هاي اين تحقيق را يافته

لذا در گام  .ار استنباطي تحليل و بررسي نمودتوصيفي و آم
ها و سپس آمار استنباطي تحقيق ارائه  نخست توصيف داده

  .گردند مي
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
6  - Analysis of  Moment Structure 
7  - Structural Equation model 
8  - Measurement model 
9  - Structural model 
10  - Correlation Matrix 
11  - Confirmatory Factor Analysis 
12  - Path diagram 
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  ضرايب آلفاي كرونباخ متغيرهاي پژوهش: 1جدول 

  باخمقدار آلفاي كرون  شماره سوالات  تعداد سوالات  نام متغير  رديف

 849/0  1-4 4  تبليغات تلويزيوني  1

 909/0  5-8 4  تبليغات راديويي  2

 821/0  9-12 4  تبليغات چاپي  3

 722/0  13-16 4  تبليغات محيطي  4

 889/0  17-20 4  اسپانسرينگ  5

 758/0  21-26 6  كيفيت درك شده  6

 876/0  27-32 6  آگاهي و تداعي  7

 795/0  33-36 4  وفاداري  8

  پژوهش هاي يافته :ماخذ                      
 
 

اسميرنوف - آزمون كالموگروف: 2جدول   

X1 X2 X3 X4 X5 Y1 Y2 Y3 Y4  

340 340 340 340 340 340 340 340 340 N 

1.65 3.46 2.20 2.09 2.65 1.66 1.21 1.76 0.718 K-S 

0.540 0.890 0.680 0.700 0.724 0.655 0.102 0.147 0.681 Asymp. Sig. (2-tailed) 

 پژوهش      هاي يافته :ماخذ         

 
 

  هاي توصيفي   نتايج داده
ي مورد نظر از منظر  در اين تحقيق آمار توصيفي نمونه

  : صورت زير است  جمعيت شناختي به
   ،5/38گويان مرد و  از پاسخ%   5/61از نظر جنسيت 

 . اند زن بوده% 

 سال،   كمتر از بيست%  2/3گويان  از مجموع پاسخ
بين سي تا %  9/27بين بيست تا سي سال، %  7/44

%  8/8بين چهل تا پنجاه سال و %  3/15چهل سال، 
 .اند بالاي پنجاه سال بوده

 25./كمتر از ديپلم، %  1/4گويان  از مجموع پاسخ  %
%  5/11ليسانس و %  1/42ديپلم،  فوق%  4/17ديپلم، 

 . اند كارشناسي ارشد و بالاتر بوده

 كمتر از  داراي درآمد%   4/57گويان  جموع پاسخاز م
بين يك تا يك و نيم %  2/23يك ميليون تومان، 

بين يك و نيم تا دو ميليون %  8/6ميليون تومان، 
داراي درآمد بالاي دو ميليون تومان %  6/12تومان و 

 .اند بوده

 درصد داراي سابقه كمتر  3/27گويان  از مجموع پاسخ
رصد بين شش ماه تا دو سال، د 5/31از شش ماه، 

درصد داراي  2/20درصد بين دو تا پنج سال و  9/20
سابقه بيش از پنج سال  در استفاده از خدمات بانك 

 . اند سينا بوده
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  هاي استنباطي نتايج داده 
 شدن معين از پس: هاي نيكويي برازش مدل شاخص

 برازش نيكويي برآورد براي متعددي هاي شاخص مدل،

 از  تحقيق اين در. دارد وجود شده مشاهده هايداده با مدل
  :ايم نموده استفاده 1برازندگي هاي شاخص دسته سه
 مبناي بر هايي كه شاخ: 2مطلق برازش هاي شاخص 

 و شده مشاهده هاي كوواريانس و ها واريانس تفاوت
هاي  شاخص. دآين دست ميه ب شده بيني پيش

 برازندگيشده  تعديل  شاخص، )3GFI( برازندگي
)4AGFI( جذر برآورد واريانس خطاي تقريب ،
)5RMSEA ( و ريشه مجذور مربعات باقيمانده
)6RMR (در اين دسته قرار دارند.  
 بر كه هايي شاخص: 7تطبيقي برازش هاي شاخص  

  مبنا مدل يك با شده تدوين مدل مقايسه مبناي
 و )NFI8( نيكويي بهنجار  شاخص. شوند مي محاسبه
در اين دسته قرار  (9CFI)تطبيقي  برازش شاخص
 .دارند

 هايي هستند شاخص: 10مقتصد برازش هاي شاخص  
  كاي صشاخ. است آزادي ي درجه بر ها آن تاكيد كه

در اين دسته قرار  )X2/df( آزادي درجه به اسكوئر
 .دارد

  
گيري با استفاده از تكنيك تحليل  آزمون مدل اندازه

 ييدياعاملي ت

 موارد كه  اين اطمينان از براي گيرياندازه  مدل آزمون

 هستند، ساختارها مناسب گيرياندازه براي شده استفاده

 ساختاري روابط بررسي لازم به ذكر است، .شودمي انجام

 تفسير معناتر با و ترمنطقي هنگامي پنهان متغيرهاي بين

 به توجه با پنهان هاي سازه گيري كه اندازه شود مي

 اين ما در دليل همين به باشد؛ قبول قابل عملي معيارهاي

                                                            
1  - Fitness indexes 
2  - Absolute Fit Indices 
3  - Goodness of Fit Index 
4  - Adjusted Goodness of Fit Index 
5  - Root Mean Square Error of Approximation 
6  - Root Mean Square Residual 
7  - Comparative Fit Index 
8  - Normed Fit Index 
9  - Comparative Fit Index 
10  - Parsimonious Fit Index 

مدل پنج عاملي ( مدل دو به را گيري اندازه مدل تحقيق
 )عناصر رسانه و مدل سه عاملي ابعاد ارزش ويژه برند

 آزمون مورد صورت جداگانه  هر يك را به كرده و تقسيم

 بودن قبول قابل از نسبي اطمينان پس از. ايم داده قرار

 ساختاري معادله مدل در حاضر گيري اندازه هاي مدل

   .كلي پرداختيم مدل آزمون به شده، تدوين
  گيري هاي اندازه نتايج آزمون برازندگي مدل )3(جدول 

  برازش كلي هايشاخص مقادير. دهد تحقيق را نشان مي
  اين گيريمدل اندازه دهدمي نشان آمده، در اين جدول كه

و  بيانگر است  برخوردار قابل قبولي وضعيت از پژوهش
  آن به مدل كلي تاييد اما .باشد گيري مي تاييد مدل اندازه

  اند،شده تاييد مدل در موجود روابط همه كه مفهوم نيست
  معنا فاقد مدل،  در منفرد پارامترهاي و ممكن است برآورد

  صورت به مدل در موجود روابط است ضروري لذا باشد؛
  دليل، در همين به .گيرند قرار بررسي مورد نيز جداگانه

  .شوند بررسي مي جداگانه به صورت  پارامترها برآورد ادامه 
  هاي پيشنهادي تحقيق با شاخص چارچوب ارزيابي پس از

  تكنيك تحليل گيري ازاندازه مدل برازندگي، براي آزمون
تحليل عاملي . ايم بهره گرفته (CFA) ييديات عاملي

طالعه ساختار هاي معتبر علمي براي م ي يكي از روشدييات
گيري روايي سازه  ها و اندازهداخلي يك مجموعه از شاخص
اي از و روابط بين مجموعه 11است كه به برآورد بار عاملي 

گيري با  در اين مطالعه دو مدل اندازه. پردازدها ميشاخص
  تنظيم و از روش) متغيرهاي مكنون(عامل  8آيتم و  36

  اتريس همبستگيو م(MLI)  نمايي تخمين حداكثر درست
بررسي  ها و آيتم از يك هر عاملي جهت برآورد بارهاي

صفر، استفاده شده  مقدار با ها آن معنادار ميزان تفاوت
  هاي عاملي استانداردمدل ، بارهاي)5(و ) 4(جداول . است
  بارهاي جداول، اين در .كنند مي  گيري تحقيق را ارائه اندازه
  كدام شامل عامل هر كه دهند مي نشان ادقيق عاملي

  .متغيرهاست
  
  
  
  

                                                            
11  - Factor loading 
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  گيري تحقيق اندازه مدل برازش هايشاخص:  3جدول 

مقدار توصيه شده شاخص نوع شاخص مدل  نتيجه مقدار مدل مستقل برآورد

 عناصر آميخته رسانه

هاي برازش مطلق شاخص  

 

GFI P ≤ 0.9 0.91 0.22 Fit 
AGFI P ≤ 0.8 0.84 0.14 Fit

RMSEA 0.1≥P 0.07 0.260 Fit 
RMR 0.9 ≥P 0.05 0.46 Fit 

هاي برازش تطبيقي شاخص NFI P ≤ 0.8 0.90 0.00 Fit
CFI P ≤ 0.9 0.93 0.00 Fit

برازش مقتصد  شاخص  X2/df 5.00≥P 2.83 2.39 Fit 

 ابعاد ارزش ويژه برند

هاي برازش مطلق شاخص  

 

GFI P ≤ 0.9 0.90 0.23 Fit 

AGFI P ≤ 0.8 0.82 0.13 Fit 
RMSEA 0.1≥P 0.09 0.27 Fit

RMR 0.9 ≥P 0.40 0.45 Fit

هاي برازش تطبيقي شاخص NFI P ≤ 0.8 0.86 0.00 Fit

CFI P ≤ 0.9 0.90 0.00 Fit 
برازش مقتصد  شاخص  X2/df 5.00≥P 4.24 2.57 Fit 

  پژوهش هاي يافته :ماخذ    
  
  

  عناصر رسانهمدل پنج عاملي  ماتريس عاملي: 4جدول 

 
TV. Ad Radio. Ad Press. Ad Ambient. Ad Sponsoring 

s1_1 0.741 0.000 0.000 0.000 0.000 
s2_1 0.818 0.000 0.000 0.000 0.000 

s3_1 0.702 0.000 0.000 0.000 0.000 

s4_1 0.733 0.000 0.000 0.000 0.000 

s5_1 0.000 0.757 0.000 0.000 0.000 

s6_1 0.000 0.866 0.000 0.000 0.000 
s7_1 0.000 0.838 0.000 0.000 0.000 

s8_1 0.000 0.836 0.000 0.000 0.000 

s9_1 0.000 0.000 0.694 0.000 0.000 

s10_1 0.000 0.000 0.778 0.000 0.000 

s11_1 0.000 0.000 0.809 0.000 0.000 

s12_1 0.000 0.000 0.834 0.000 0.000 
s13_1 0.000 0.000 0.000 0.746 0.000 

s14_1 0.000 0.000 0.000 0.891 0.000 

s15_1 0.000 0.000 0.000 0.818 0.000 

s16_1 0.000 0.000 0.000 0.861 0.000 

s17_1 0.000 0.000 0.000 0.000 0.768 
s18_1 0.000 0.000 0.000 0.000 0.917 
s19_1 0.000 0.000 0.000 0.000 0.705 
s20_1 0.000 0.000 0.000 0.000 0.752 

  پژوهش هاي يافته :ماخذ                  
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 مدل سه عاملي ارزش ويژه برند ماتريس عاملي:  5جدول 

Perceived awareness loyalty 

s21_1 0.715 0.000 0.000 

s22_1 0.829 0.000 0.000 

s23_1 0.871 0.000 0.000 

s24_1 0.870 0.000 0.000 

s25_1 0.808 000 0.000 

s26_1 0.764 000 0.000 

s27_1 0.000 0.601 0.000 

s28_1 0.000 0.826 0.000 

s29_1 0.000 0.729 0.000 

s30_1 0.000 0.773 0.000 

s31_1 0.000 0.862 000 

s32_1 0.000 0.816 000 

s33_1 0.000 0.000 0.851 

s34_1 0.000 0.000 0.898 

s35_1 0.000 0.000 0.673 

s36_1 0.000 0.000 0.879 

 پژوهش هاي يافته :ماخذ                                     

 
  

ماتريس همبستگي بين متغيرهاي  )7(و ) 6(جداول 
است كه ابعاد  چه ادعا شده اگر. كنند مي  تحقيق را ارائه

ها  مجزا هستند، برخي مفاهيم نيز بين آن ابي كاملاارزي

هايي  تيجه بين اين مفاهيم همبستگيمشترك است و در ن
ساختار تحقيق ما را از مستقل و تصادفي بودن . وجود دارد

  .كند ها مطمئن مي پاسخ
  
  

  ماتريس همبستگي متغيرهاي عناصر رسانه: 6جدول 

 
TV. Ad Radio. Ad Press. Ad Ambient. Ad Sponsoring 

TV. Ad 
1.00 

   
  

Radio. Ad 
0.651 

)7.971( 
1.00 

 
  

Press. Ad 
.633 

(7.772) 
0.607 

(8.067) 
1.00   

Ambient. Ad 
0.696 

(8.377) 
0.596 

(8.137) 
0.663 

(8.645) 
1.00  

Sponsoring 
0.464 

(6.226) 
0.461 

(6.516) 
0.620 

(7.861) 
0.593 

(7.805) 
1.00 

                                هستند  CRي  ي آماره اعداد داخل پرانتز نشانه: توضيحات                       
  پژوهش هاي يافته :ماخذ                       
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  ماتريس همبستگي متغيرهاي ابعاد ارزش ويژه برند:  7جدول 

  

  .هستند  CRي  ي آماره اعداد داخل پرانتز نشانه: توضيحات                                    
 پژوهش هاي  يافته:ماخذ                                 

  
  

  )مدل عناصر آميخته رسانه(گيري  نتايج برآورد پارامترهاي مدل اندازه:  8جدول 

 مجذور همبستگي چندگانه S.E. C.R. P-level بارهاي عاملي استاندارد هاسازه ها آيتم

s4_1 

TV 

0.733  0.537 

s3_1 0.702 0.079 12.110 *** 0.493 

s2_1 0.818 0.079 13.959 *** 0.669 

s1_1 0.741 0.082 12.765 *** 0.549 
s8_1 

Radio 

0.836  0.698 

s7_1 0.838 0.056 18.233 *** 0.702 

s6_1 0.866 0.052 19.077 *** 0.750 

s5_1 0.757 0.056 15.778 *** 0.573 

s12_1 

Print 

0.834  0.696 

s11_1 0.809 0.058 16.641 *** 0.654 

s10_1 0.778 0.057 15.832 *** 0.605 

s9_1 0.694 0.057 13.673 *** 0.482 

s16_1 

Ambient 

0.861  0.741 

s15_1 0.818 0.048 18.669 *** 0.669 

s14_1 0.891 0.047 21.421 *** 0.794 

s13_1 0.746 0.052 16.154 *** 0.556 

s20_1 

Sponsoring 

0.752  0.565 

s19_1 0.705 0.072 12.955 *** 0.497 

s18_1 0.917 0.076 16.671 *** 0.841 

s17_1 0.768 0.076 14.239 *** 0.591 

 پژوهش هاي يافته :ماخذ        

 
   

 
 
 
 
 
 

Br. QL Br. AW Br. LO 

Br. QL 1.00  

Br. AW 0.897 )11.696( 1.00  

Br. LO 0.909 (9.269) 0.928 (10.941) 1.00 
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  )مدل ابعاد ارزش ويژه برند( گيري نتايج برآورد پارامترهاي مدل اندازه:  9جدول 

ها آيتم  مجذور همبستگي چندگانه S.E. C.R. P-level بارهاي عاملي استاندارد سازه ها 

s26_1 

Perceived 

0.764 0.061 15.028 *** 0.584 

s25_1 0.808 0.055 16.085 *** 0.653 

s24_1 0.870 0.055 17.661 *** 0.757 

s23_1 0.871 0.063 17.671 *** 0.758 

s22_1 0.829 0.052 16.617 *** 0.688 

s21_1 0.715  0.511 

s32_1 

Awareness 

0.816 0.139 11.782 *** 0.666 

s31_1 0.862 0.133 12.199 *** 0.743 

s30_1 0.773 0.144 11.366 *** 0.597 

s29_1 0.729 0.136 10.911 *** 0.531 

s28_1 0.826 0.143 11.879 *** 0.683 

s27_1 0.601  0.361 

s36_1 

Loyalty 

0.879 0.039 22.122 *** 0.772 

s35_1 0.673 0.059 14.300 *** 0.453 

s34_1 0.898 0.044 23.091 *** 0.807 

s33_1 0.851  0.724 

 پژوهش هاي يافته :ماخذ      

    S.E: Standardized error        
    C.R: Critical ratio  
    *** : P 0.00 

 
 

 ها با استفاده از هاي آن روايي متغيرها و شاخص

 مورد بررسي قرار گرفته) نسبت بحراني(  1C.Rآزمون

،  CRآزمون مدل براي در شده ترسيم مسير هر .است 
مقدار  و گيري اندازه خطاي شده، استاندارد عوامل داراي

هايي  ها و مولفهشايان ذكر است پرسش .باشد مي ناداريمع
ها كمتر از سطح معناداري مورد نظر اين  كه بار عاملي آن

باشد، حذف   C.R<1.96باشد، يا  )>P+0.01(تحقيق 
  .گردند مي

 تمام شود، مي مشاهده )9(و ) 8(جداول  در كه گونه  همان

ا در تمام دارند زير مناسبي عاملي بار ،)سوالات( ها گويه
همچنين  .است  بوده p< 0.01 , C.R> 1.96 ها گويه

حاكي از آن است كه  2تحليل مجذور همبستگي چندگانه
تر از  توصيه شده بزرگ  حد شاخص ها در نه تنها تمام آيتم

، بلكه در اكثر )Taylor & Todd, 1995(باشند  مي 40/0
                                                            
1- Critical ratio 
2- Squared multiple correlations 

اين  .دها وجود دار بالايي نيز بين آنموارد همبستگي بسيار 
ها واريانس قابل  طور كلي، آيتم  بدان معني است كه به

اند و  گذاشته هاي فرعي خود به اشتراك توجهي را با سازه
كار رفته در  دهنده مناسب بودن تمام سوالات به ننشا

 به توانعاملي، مي بارهاي در دقت با .باشد پرسشنامه مي

 و تبيين در هاگويه از يك هر اهميت با نقش

 .برد پي عناصر آميخته رسانه رفيمع

 اخذ و مفروض مدل بررسي از پس  Amosافزار نرم

  دهد ارائه مي مدلي را متغيرها، به مربوط هاي داده
  پيشنهادي هاي مدل كه طور  همان. )3(و ) 2( هايكلش(

  متغيرهاي با بيضي، 3مكنون متغيرهاي دهند، مي نشان
  هر 5گيريازهاند خطاهاي و مستطيل با4 شد مشاهده
  مثبت. است  شده مشخص دايره با شده  مشاهده متغير

                                                            
3- latent variable 
4- Observed variable 
5  - Measurement error 
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عاملي  بارهاي يا استاندارد رگرسيوني هاي وزن كليه بودن
اين  مباني نظري از را قبول قابل و منطقي اي نتيجه
  .گذاردمي نمايش به ها نمودار

 
 

  

  
  هييدي مدل پنج عاملي عناصر آميخته رساناتحليل عاملي ت: 2 كلش

  

  
  ييدي مدل سه عاملي ارزش ويژه برنداتحليل عاملي ت: 3 كلش
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  ساختاري تحقيق مدل برازش هايشاخص:  10جدول 

 نتيجه مقدار مدل مستقل برآورد مقدار توصيه شده شاخص نوع شاخص مدل

 مشتريان اولين بار

هاي برازش مطلق شاخص  

 

GFI P ≤ 0.9 0.90 0.30 Fit

AGFI P ≤ 0.8 0.85 0.11 Fit
RMSEA 0.1≥P 0.07 0.54 Fit

RMR 0.9 ≥P 0.27 0.32 Fit

هاي برازش تطبيقي شاخص NFI P ≤ 0.8 0.92 0.00 Fit
CFI P ≤ 0.9 0.98 0.00 Fit

 X2/df 5.00≥P 2.98 13.3 Fit شاخص برازش مقتصد

 مشتريان تكراري

هاي برازش مطلق شاخص  

 

GFI P ≤ 0.9 0.91 0.28 Fit 

AGFI P ≤ 0.8 0.81 0.10 Fit
RMSEA 0.1≥P 0.08 0.54 Fit

RMR 0.9 ≥P 0.34 0.32 Fit

هاي برازش تطبيقي شاخص NFI P ≤ 0.8 0.91 0.00 Fit
CFI P ≤ 0.9 0.92 0.00 Fit

برازش مقتصد  شاخص  X2/df 5.00≥P 3.08 9.90 Fit 
  پژوهش هاي يافته :ماخذ    
  
  

  ريآزمون مدل ساختا
  عوامل، ييد اعتبارات و ييديات عاملي تحليل انجام از پس
  ييد مدلاها براي ت و تحليل داده تجزيه  به  بعد مرحله در

هاي برازندگي  شاخص. ايمپيشنهادي تحقيق پرداخته
گيري، در آزمون مدل  شده در آزمون مدل اندازه  استفاده

در  ساختاري نيز مورد استفاده قرارگرفتند كه نتايج آن
  هايشاخص مقادير. ارائه شده است )10(جدول 

مدل  دهدمي نشان آمده، )10( در جدول كه برازش كلي
  برخوردار برازش بسيار مناسبي از پژوهش اين ساختاري

توان نتيجه گرفت كه فرضيه اصلي پژوهش  لذا مي .است
ثير عناصر آميخته رسانه بر ارزش ويژه برند مورد ايعني ت

  طور كه در قبل نيز بيان شد،  هماناما  .گيرد تاييد قرار مي
  موجود روابط همه كه مفهوم نيست آن به مدل كلي تاييد

  هاي اند، و در كنار تناسب كلي دادهشده تاييد مدل در
آزمون . مدل، آزمون پارامترهاي آن نيز حائز اهميت است

  معناداري پارامترهاي مدل ساختاري مبناي پذيرش يا رد
زا و متغيرهاي  دعا شده بين متغيرهاي درونارتباطات ا

ل ساختاري مد در موجود در ادامه روابط لذا. زا است برون
  .گيرند مي قرار بررسي مورد صورت جداگانه به تحقيق

  

    هاي پژوهش آزمون فرضيه
مدل ساختاري و حصول  برازش قدرت ارزيابي پس از

روش تخمين حداكثر ييد كلي مدل، از ااطمينان از ت
و و ماتريس همبستگي براي برآورد پارامترها   نمايي درست

و نيز بررسي مفروضات تحقيق  ها آن استانداردخطاي 
  . ايم استفاده نموده

  ها ازفرضيه ييدات يا رد بررسي براي Amosافزار  نرم در
 شود كه مي استفاده .C.Rزمون و آ P داريسطح معنا

  مسير هر( .دهد را نشان ميمسير  ضرايبميزان معناداري 
  عوامل ، داراي CRآزمون مدل براي در شده ترسيم

  مقدار معناداري و گيري اندازه خطاي شده، استاندارد
 96/1بيشتر از قدر مطلق  CR آماره مقدار اگر .)باشد مي

  بديناين . تمعنادار اس 05/0 باشد آن مسير در سطح
  پارامتر ميزان ،05/0 معناداري سطح در كه معناست

  بالتبع و( دارد تفاوت صفر با آمده دست  به) مسير يبضر(
 بنابراين ،)كند تبيين را وابسته متغير در تغييرات تواندمي

 %95با احتمال ) فرض تحقيق(رد و فرض يك  صفر فرض
بيشتر از قدر  CR مقدار اگر همچنين. شود مي پذيرفته
  معناداري سطح در كه دهد مي نشان باشد، 58/2 مطلق
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. ورد انتظار ضرايب برآورد شده و شاخصي براي بسندگي تعداد متغيرهاي پيش بيني كننده استخطاي استاندارد نشان دهنده واريانس م.1
 .بدين معني كه خطاي استاندارد كمتر، نشان دهنده بسندگي بهتر است

اندارد شده به اين ضرايب است. شوند گيري مي برآوردهاي استانداردي هستند كه مستقل از ديگر متغيرها اندازهضرايب مسير استاندارد، . 2
 .دهد تا رابطه بين متغيرهاي مستقل و وابسته را مستقيماً مقـايسه كند محقق اجازه مي

 با متفاوت 289/0يا  005/0مانند   معناداري سطوح دليل همين به. است P0.00 براي  جايگزيني عنوانبه Amos افزار  نرم در *** نماد .3
 .اندشده گزارش ها آن
اين نسبت از طريق تقسيم برآورد پارامترها بر مقدار خطاي استاندارد به . دهد يزان معناداري ضرايب مسير را نشان مينسبت بحراني م .4

 .آيد دست مي

دست آمده با صفر تفاوت دارد و در   يزان پارامتر بهم 01/0
 در. شود پذيرفته مي %99نتيجه فرض تحقيق با احتمال 

 )P(دست آمده ه مقدار معني داري ب از شده ارايه جداول
 P>0/05 اگر. است شده  استفاده گيري نتيجه سهولت براي

 مذكور فواصل در CR مقدار كه است معني باشد، بدين
اگر . شود مي ييدايك ت فرض و رد صفر فرض و دندار قرار

0/05>P شود مي ييدات صفر فرض باشد.   
هاي تحقيق براي دو گروه مشتريان،  خلاصه نتايج فرضيه

طور   همان. است  شده داده   نشان )12(و ) 11(  در جداول
فرضيه  14ارزيابي از  هاي شود، نتايج مدل كه مشاهده مي

آورد و اين بدان  به عمل ميييد و پشتيباني اتحقيق ت
معناست كه تمام عناصر منتخب رسانه از مسيرهاي ابعاد 
كيفيت ادراك شده و آگاهي و تداعي، بر ارزش ويژه برند 

همچنين مشخص شد كه ضرايب . گذارند تاثير مثبتي مي
ييد ارا مورد ت H16و  H15 هاي تخمين زده شده فرضيه

كه پژوهش حاضر توان جا  دهند و در نتيجه تا آن قرار نمي
ثير معناداري امفهوم وفاداري ت رسد است به نظر مي داشته

بر ارزش ويژه برند مشتريان هر دو گروه مورد بررسي 
البته اين مفاهيم داراي ارتباط دروني با يكديگرند . ندارد

طور   تواند به و وفاداري به برند نمي) )7(طبق جدول (
ي  اين مطلب با معادله. دكامل از ارزش ويژه برند منفك شو

  طبق جداول(است  ييد قرار گرفتهارگرسيون نيز مورد ت
% 57كه اثر تركيبي اين سه بعد،  طوري  ، به) )14(و  )13(

% 72بار و   از واريانس كل ارزش ويژه برند مشتريان اولين
از واريانس كل ارزش ويژه برند مشتريان تكراري را تبيين 

  .اند نموده
  

  نتايج برآورد پارامترهاي مدل ساختاري مشتريان اولين بار : 11جدول 

  
  پژوهش                                                                                          هاي يافته: ماخذ   

  S.E1 : Standardized error  
  S.C2 : Standardized coefficient   
  ***3: P<0.01 
  C.R4 : Critical ratio                     
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  نتايج برآورد پارامترهاي مدل ساختاري مشتريان تكراري: 12جدول 

از متغير  فرضيه ها
 نتيجه S.E. S.C. P-level CR-values برآورد به متغير وابسته مستقل

H 2 TV Brand equity  Supported 

H 2-1 TV Quality 1.000 0.06 0.69 *** 6.37 Supported 

H 2-2 TV Awareness 0.152 0.054 0.19 0.005 2.816 Supported 

H 2-3 TV Loyalty 0.210 0.058 0.24 *** 3.618 Supported 

H 4 Radio Brand equity  Supported 

H 4-1 Radio Quality 0.335 0.066 0.22 *** 5.052 Supported

H 4-2 Radio Awareness -0.058 0.055 -0.06 0.289 -1.060 Unsupported 

H 4-3 Radio Loyalty -0.113 0.059 -0.12 0.055 -1.921 Unsupported 

H 6 Print Brand equity  Supported 

H 6-1 Print Quality 0.138 0.066 0.10 0.038 2.076 Supported 

H 6-2 Print Awareness 0.103 0.053 0.13 0.053 1.935 Unsupported 

H 6-3 Print Loyalty 0.025 0.057 0.03 0. 657 0.444 Unsupported

H 8 Ambient Brand equity  Supported 

H 8-1 Ambient Quality 0.174 0.062 0.13 0.005 2.801 Supported 

H 8-2 Ambient Awareness 0.103 0.052 0.14 0.047 1.984 Supported 

H 8-3 Ambient Loyalty 0.106 0.056 0.13 0.058 1.898 Unsupported

H 10 Sponsoring Brand equity  Supported 

H 10-1 Sponsoring Quality 0.316 0.063 0.21 *** 5.025 Supported 

H 10-2 Sponsoring Awareness 0.268 0.050 0.33 *** 5.403 Supported 

H 10-3 Sponsoring Loyalty 0.267 0.053 0.31 *** 4.995 Supported 

H 12 Quality 

Brand equity 

0.328 0.057 0.69 *** 5.781 Supported 

H 14 Awareness 0.356 0.044 0.41 *** 8.166 Supported 

H 16 Loyalty -0.058 0.061 -0.07 0.340 -0.954 Unsupported 

 پژوهش هاي يافته: ماخذ 

 
 

استفاده از تكنيك ارزيابي و برآورد مدل مسير با 
  1تحليل مسير

  پس از برآورد پارامترها و بررسي مفروضات تحقيق، در اين
  معادلات سازي مدل از استفاده مرحله تحليل مسير  با

يا مدل يابي (تحليل مسير . است گرفته ساختاري صورت
هاى  مدلشكلي از تحليل رگرسيون كاربردي در ) علّى

له يا ات كردن مساست كه در آن براي هداي ساختاري

                                                            
1- path analysis 

استفاده  2هاي پيچيده، از نمودارهاي مسير آزمون فرضيه
اثير مستقيم و يا توان ت شود و با استفاده از آن مي مي
مستقيم متغيرهاي مستقل بر متغيرهاي وابسته را غير

كه در  3اين اثرها به صورت ضرايب مسير .محاسبه كرد
، انعكاس عمل همان ضرايب رگرسيون استاندارد بتا هستند

در واقع تكنيك تحليل مسير با بررسي  .كنند پيدا مي
تر و يا  كند كه كدام مسير مهم يبيان ممسيرهاي متعدد،  

                                                            
2- path diagram 
3- Path coefficient 
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بندي و يافتن  رتبه ،مقايسه، كه اين امر به معنادارتر است
  .نمايد موثرترين مسيرها كمك بسزايي مي

در پژوهش حاضر، با توجه به مدل مفهومي، نمودار مسير 
عنوان متغيرهاي   عناصر رسانه به. گرديده استرسم 
  2عنوان متغيرهاي درونزا  و ابعاد ارزش ويژه برند به 1برونزا

  هاي تحقيق با توجه به محاسبات داده. اند مطرح شده
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Endogenous  
2  - Exogenous 

ثيرات متغيرهاي اآماري در خصوص ضرايب مسير و ت
) از متغيرهاي مدل عواملي غير(مستقل و عوامل ناشناخته 

 )5(و ) 4( هايكلش .متغيرهاي وابسته تعيين شده است بر
نتايج همچنين  .دهند هاي مسير تحقيق را نشان مي مدل

 در بار و مشتريان تكراري ريان اوليناثرات متغيرها در مشت
 .است ارائه شده )10(و ) 9(جداول 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
مدل مسير مشتريان اولين بار: 4 كلش  

 

 
مدل مسير مشتريان تكراري:5كلش  
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  )مدل مشتريان اولين بار(مستقيم و كل  مستقيم، غير اثرات جنتاي : 13جدول 

 R2 اثر كل اثر غير مستقيم اثر مستقيم متغير وابسته متغير مستقل رتبه

1 Sponsoring 

Perceived Quality 

0.399 ----- 0.399 

0.19 

2 TV. Ad 0.218 ----- 0.218 

3 Ambient. Ad 0.106 ----- 0.106 

4 Radio. Ad 0.104 ----- 0.104 

5 Print. Ad 0.022 ----- 0.022 

1 Sponsoring 

Brand Awareness 

0.319 ----- 0.319 

0.24 

2 TV. Ad 0.165 ----- 0.165 

3 Ambient. Ad 0.131 ----- 0.131 

4 Print. Ad 0.120 ----- 0.120 

5 Radio. Ad -0.044 ----- -0.044 

1 Sponsoring 

Brand Loyalty 

0.326 ----- 0.326 

0.19 

2 TV. Ad 0.205 ----- 0.205 

3 Ambient. Ad 0.118 ----- 0.118 

4 Print. Ad 0.039 ----- 0.039 

5 Radio. Ad -0.100 ----- -0.100 

1 Sponsoring 

Brand equity 

----- 0.320 0.320 

0.57 

2 TV.Ad ----- 0.170 0.170 

3 Ambient. Ad ----- 0.106 0.106 

4 Print. Ad ----- 0.067 0.067 

5 Radio. Ad ----- 0.032 0.032 

  پژوهش           هاي يافته :ماخذ       
  
  

گر آن است كه رتبه اثركل  بيان )14(و ) 13(نتايج جداول 
عناصر رسانه منتخب تحقيق، بر ارزش كلي ارزش ويژه 

جايي رتبه تبليغات   به ، به جز جابرند در دو گروه مشتريان
تلويزيوني و اسپانسرينگ، تقريبا يكسان است؛ اما تفاوت 

  .باشد مل ميادرجه اثرگذاري اين عناصر قابل ت
سطح پوشش متغير وابسته توسط مدل را  R2 شاخص

چه نسبتي  بيانگر آن است كهشاخص  اين. دهد نشان مي
ي درونزا يا توسط متغيرها، از وارايانس متغير برونزا

بنابراين مقدار بيشتر اين   .شود بيني كننده تبيين مي پيش
بيني  شاخص نشان از قدرت توضيح مدل رگرسيوني و پيش

در مدل حاضر متغيرهاي . بهتر متغير وابسته دارد

واريانس  از% 57 مقدارعناصر رسانه،  دهبيني كنن پيش
بار و  نمتغير وابسته ارزش ويژه برند در مدل مشتريان اولي

مقدار . كنند را تبيين مي در مدل مشتريان تكراري% 72
اين . مدل است )er1(يا مانده، واريانس تبيين نشده  باقي

آن است كه بخشي از تغييرات ارزش  دهنده  مقدار نشان
تر در  ويژه برند تبيين نشده باقي مانده و شناخت عميق

تر  هاي بيشتر و گسترده اين زمينه مستلزم پژوهش
شود كه درجه اثرگذاري  در كل مشاهده مي. باشد مي

عناصر آميخته رسانه بر ارزش ويژه برند مشتريان تكراري، 
  . باشد بار مي  به مراتب بيش از مشتريان اولين
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  )مدل مشتريان تكراري(مستقيم و كل  غير مستقيم، اثرات نتايج : 14جدول 

هرتب  R2 اثر كل اثر غير مستقيم اثر مستقيم متغير وابسته متغير مستقل 

1 TV. Ad 

Perceived Quality 

0.695 ----- 0.695 

0.60 
2 Radio. Ad 0.217 ----- 0.217 

3 Sponsoring 0.215 0.215 

4 Ambient. Ad 0.130 ----- 0.130 

5 Print. Ad 0.096 ----- 0.096 

1 Sponsoring 

Brand Awareness 

0.331 ----- 0.331 

0.19 

2 TV. Ad 0.191 0.191 

3 Ambient. Ad 0.140 ----- 0.140 

4 Print. Ad 0.130 ----- 0.130 

5 Radio. Ad -0.68 ----- -0.68 

1 Sponsoring 

Brand Loyalty 

0.306 ----- 0.306 

0.19 

2 TV. Ad 0.246 0.246 

3 Ambient. Ad 0.134 ----- 0.134 

4 Print. Ad 0.030 ----- 0.030 

5 Radio. Ad -0.123 ----- -0.123 

1 TV. Ad 

Brand equity 

----- 0.538 0.538 

0.72 
2 Sponsoring ----- 0.262 0.262 

3 Ambient. Ad ----- 0.156 0.156 

4 Print. Ad ----- 0.131 0.131 

5 Radio. Ad -----  0.120 0.120 

  پژوهش  هاي يافته :ماخذ     
  
  

  نتيجه گيري و پيشنهادها
ي  در اين مطالعه تاثير عناصر آميخته رسانه بر ارزش ويژه

گر  بيان تحقيق از حاصل ايجنت. برند بانك سينا بررسي شد
عناصر رسانه منتخب، بر ارزش ويژه برند  كه آن است

. قيق اثر مثبتي داردمشتريان هر دو گروه مورد بررسي تح
عنصر،  بيشترين  5بار، از ميان اين  در مدل مشتريان اولين

. باشد مي% 32اثرگذاري مربوط به اسپانسرينگ با ضريب 
و % 17رتبه دوم مربوط به تبليغات تلويزيوني با ضريب 

هاي بعدي به ترتيب متعلق به تبليغات محيطي با  رتبه
و تبليغات % 7، تبليغات چاپي با ضريب %11ضريب 

اما در مدل مشتريان . باشد مي% 3راديويي با ضريب 
عنصر،  بيشترين اثرگذاري به ترتيب  5تكراري از ميان اين 

، اسپانسرينگ % 54متعلق به تبليغات تلويزيوني با ضريب 
، تبليغات %16، تبليغات محيطي با ضريب % 26با ضريب 

% 12 و تبليغات راديويي با ضريب% 13چاپي با ضريب 
همچنين اين مطالعه نشان داد كه مشتريان در . باشد مي

مسيرشان براي كسب آگاهي و دانش در مورد برند بانك، 
در سطوح مختلفي قرار دارند و واكنش متفاوتي به تبليغات 

گيرند نشان  هاي گوناگون كه در معرض آن قرار مي رسانه
براي ثير خوبي اتراديويي عنوان مثال تبليغات   به. دهند

ايجاد كيفيت ادراك شده در مشتريان تكراري دارد، اما 
  .بار اين كارآيي را ندارد براي مشتريان اولين

دست آمده از پژوهش حاضر و مطالعه آن   از سويي نتايج به
هاي قبلي نشان داد كه متغيرهاي انتخاب شده  با پژوهش
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اند، زيرا  هاي مناسبي بوده براي مدل فرضي مسير، انتخاب
محدودي، بخش  اند با متغيرهاي نسبتا ا توانستهه مدلين ا

قابل توجهي از تغييرات متغير وابسته نهايي ارزش ويژه 
و در مدل مشتريان % 57بار  در مدل مشتريان اولين(برند 

  . را تبيين كنند%) 72تكراري 
  مفهومي مدل تنها نه اين پژوهش، لازم به ذكر است نتايج

به جز (را  مدل هايلفهوم بين بطمرت هايفرضيه و تحقيق
  ساز زمينه بلكه داد، قرار حمايت و يديتا مورد )دو مورد

 .شد يكديگر با ها مولفه از برخي انتظار از دور روابط كشف
عوامل موثر بر ارزش ويژه برند، با توجه به   بحث درباره

مقتضيات صنعت بانكداري كشورمان و نتايج تحقيقات 
نظري بر اين بود كه تبليغات  مرتبط بومي، انتظار

تلويزيوني در مقايسه با ساير عوامل از نقش بيشتري 
نتايج تحقيق حاضر، درستي اين انتظار را . برخوردار باشد

ييد كرد، با اين وجود،  نتيجه ادر مدل مشتريان تكراري ت
ثير اشد ت دور از انتظار اين بود كه هرگز تصور نمي

بار، در  برند مشتريان اوليني  اسپانسرينگ بر ارزش ويژه
از سويي . حدود دو برابر تاثير تبليغات تلويزيوني باشد

انتظار نظري ديگر بر اين بود كه تبليغات چاپي و تبليغات 
قابل توجهي بر مشتريان بانك داشته  نيز اثر راديويي

دست آمده حاكي از آن بود كه   هاي به باشند، اما يافته
ثير ضعيفي بر ارزش اراديويي ت تبليغات چاپي و تبليغات

. است ي برند مشتريان هر دو گروه مورد بررسي داشته ويژه
اي بانك   ريزان رسانه لذا ضروري است كارشناسان و برنامه

هايي نظام مند، عوامل موثر بر بهبود اثرگذاري  طي پژوهش
كار   ها را به تبليغات راديويي و تبليغات چاپي را يافته و آن

ها نيز در ايجاد و  هاي اين رسانه بتوان از مزيت بندند تا
  .مند شد ارتقاء ارزش ويژه برند بهره 

  بررسي هاي تبليغاتي از رسانه كدام در مجموع شناسايي هر
بر ارزش ويژه  ثروم عناصر عنوان  به تحقيق، اين در شده
  توجه به و الزام اين متغيرها بوده اهميت گر بيان خود برند،

  پيشنهادي در عنوان به تواند مي ها آن از كهري اعمال و
البته با عنايت  .شود تلقي ارزش ويژه برند افزايش راستاي

هاي مربوط  به نتايج تحقيق بايد اذعان داشت كه استراتژي
تواند  گيري نسبت به تركيب عناصر رسانه، مي به تصميم

بر اين . اثرات متغيري بر ارزش ويژه برند داشته باشد

  مديران و كارشناسان برند درگردد كه  نهاد ميپيشاساس 
طور منظم اثرات عناصر رسانه بر  هاي زماني معين به دوره

ارزش ويژه برند را مورد ارزيابي قرار دهند تا بتوانند با 
توجه به تغييرات ايجاد شده در ميزان اثرگذاري 

اي در طي هر دوره، نگاه روشني از  هاي رسانه فعاليت
يژه برند خود داشته باشند و هم بتوانند بر وضعيت ارزش و

تري نسبت  ريزي صحيح اساس اطلاعات كسب شده، برنامه
هاي خود در  گذاري به مديريت موثر برند و نحوه سرمايه

طور كه در   همچنين همان .اين زمينه داشته باشند
هاي  ثير تمامي رسانهاهاي اين پژوهش مشاهده شد، ت يافته

ييد رسيد و در اارزش ويژه برند به ت تبليغاتي تحقيق بر
شان، اثر  واقع تمامي اين عناصر، جداي از اولويت و رتبه

  ترين توصيه در لذا توصيه نهايي و شايد مهم. خود را دارند
م و همزمان به همه ااين پژوهش، مربوط به توجه تو

معناي عدم توجه به  اين امر به. فاكتورها و عوامل است
  ه بايد با در نظر داشتن اولويت هر عامل،بلك اولويت نيست؛

  هاي ها و استراتژي در هنگام تدوين و اجراي برنامه
اي، همه عوامل مد نظر قرار گيرند و تنها  تبليغاتي و رسانه

به دليل كمتر بودن رتبه و اولويت نبايد از توجه به آن 
  .عامل اجتناب كرد

  
هاي تحقيق و پيشنهادات براي تحقيقات  محدوديت

  آينده
  ثيراتپژوهش حاضر يك تلاش ابتدايي براي مطالعه 

تعدادي از عناصر آميخته رسانه بر ارزش ويژه برند، در 
ضروري است با . باشد مي صنعت بانكداري كشورمان

پذيرد،  هايي كه در آينده در اين راستا صورت مي پژوهش
تبليغاتي بر ارزش ويژه  هاي  درك بهتري از تأثيرات رسانه

  .دست آيد  و ابعاد آن بهبرند 
كه تا كنون پژوهشي در اين زمينه صورت   با توجه به اين

هاي اين پژوهش  نگرفته است؛ بنابراين اميد است يافته
ها و  فرصتهاي بعدي باشد و  مبنايي براي پژوهش

لذا به  .هاي بيشتري را پيش روي محققان قراردهد ايده
ر اين زمينه پژوهشگراني كه تمايل دارند به پژوهش د

هاي تحقيق  توجه به محدوديتشود با  بپردازند توصيه مي
  :نظر قرار دهند پيشنهادهاي ذيل را مد حاضر،
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بررسي با  رابطه در مشابه تحقيقات با عنايت به فقدان - 1
درصنعت  ثير عناصر آميخته رسانه بر ارزش ويژه برندات

  يقاتتحق نتايج به نرسيدن نتيجه در و بانكداري كشورمان
شود در تحقيقات آتي  زمينه، پيشنهاد مي اين در مشابه
  و دولتي خصوصي، هايبانك ساير در تحقيق حاضر مدل

 حاضر و با نتايج تحقيقاعتباري آزمون  و مالي موسسات
 .مقايسه گردد

در اين تحقيق فقط اثر تعدادي از عناصر آميخته رسانه  - 2
  اين به توجه با. است بر ارزش ويژه برند در نظر گرفته شده

عوامل موثر نتايج اين مطالعه مشخص شد كه  دركه 
وجود  ديگري جهت تبيين ارزش ويژه برندي  ناشناخته

ي نظير تبليغات عوامل بعدي، محققان شود مي ؛ توصيهدارد
هاي اجتماعي  اينترنتي، تبليغات پيامكي، تبليغات در رسانه

  تحقيق حاضر دلم و توسط اين متغير اثرگذارند بر كه... و 
  .دهند قرار بررسي مورد اند را نشده تبيين

اين تحقيق تنها در ميان تعدادي از شعب بانك سينا  -3 
در سطح شهر تهران صورت گرفت و نتايج بر اساس پاسخ 

دست آمد و مورد تحليل قرار   مراجعان به اين شعب به
توان جامعه آماري تحقيق  لذا در تحقيقات آتي مي. گرفت

، تا نتايج به واقعيت )ها در سطح استان(گسترش داد را 
 .تر شوند نزديك

كار رفته در اين   كه مدل مفهومي به با توجه به اين - 4
  تحقيق بر گرفته از مدل مفهومي تحقيقات

(Yoo et al., 2000)  و(Chattopadhyay et al., 2010)  
  هاي ديگري را نيز مورد آزمايش توان مدل است؛ مي بوده
توان به  حتي با تركيب چندين مدل مفهومي مي. ار دادقر

 .هاي جديد ارزش ويژه برند پرداخت طراحي و ساخت مدل

با توجه به مشخص شدن اهميت هر يك از عناصر  - 5
اي در ارتقاي ارزش ويژه برند، در تحقيقات آتي  رسانه
  . توان به طور اختصاصي به هريك از اين عناصر پرداخت مي

دست آمده از ارزيابي اثر عناصر منتخب رسانه   نتايج به - 6
تواند  بر ارزش ويژه برند، از صنعتي به صنعت ديگر مي

دست آمده از اين تحقيق   متفاوت باشد؛ بنابراين نتايج به
قابل تعميم به كليه صنايع نيست و نيازمند تحقيقات 

  .ديگري است
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Abstract 
 
Nowadays Brand equity is one of the key factors to create competitive advantage and success for 
banks. One of the major contributors towards building brand equity is advertising. Advertising 
influences brand equity in a number of ways. It thus becomes extremely important for the practicing 
managers to know how advertising frequency across different media vehicles influences brand equity 
for different groups of consumers. 
The purpose of this research is to explore the effects of media mix elements on customer-based brand 
equity and its dimensions for two separate groups of first time and repeat customers. 
The studying method is descriptive and correlation and also data gathering device is the questionnaire 
which its reliability and validity after designing has been assessed. Sina bank customers in Tehran 
were studying statistical population. The sample was included 420 people. In order to select samples, 
cluster sampling was used to select the samples. We have used the structural equation model (SEM) 
and SPSS and Amos Graphics 19.0 softwares for our analysis. 
The results indicate that advertising frequency in all selected media has had positive effect on brand 
equity in every two groups of consumers. In addition, the results show that television is the best 
medium to influence the repeat time customers and event sponsorship is the best medium to influence 
the first time customers. 
Although our research is limited by several factors that can be addressed in future research, this study 
must be used as a guide by the brand managers who focus on the media mix elements to strengthen the 
dimensions of brand equity while positioning the brand to specific consumer groups. 
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