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Abstract 

In today's competitive market, gaining an appropriate position 

in the mind of the consumer, in such a way that the consumer is 

loyal to the company, is of great importance, and among the 

factors that are effective in reaching such a position in the 

minds of the customers, advertising is considered ineffective. 

The purpose of this research is to explain the role of brand 

promotion on customer loyalty with with mediating role of 

level five leadership. This research is an applied research. The 

statistical population of this research includes Parsian Bank 

customers. The research tool includes a researcher-oriented 

questionnaire. To check the instrument's validity, face validity 

and content validity (by measuring the ratio of content validity 

and content validity index and construct validity by performing 

exploratory factor analysis) were used. The non-random and 

available sampling method was selected according to the 

Morgan table of 384 people due to the uncertainty of the 

statistical population. The data were analyzed using SPSS25 

software and Smartpls3 software by applying appropriate 

statistical tests, according to the research hypotheses. The 

results of his research showed that the identified variables were 

valid in the form of a paradigmatic model. The value of SRMR 

statistic is also equal to 0.05, which is less than 0.08, which 

indicates the good fit of the model. The value of NFI is also 

equal to 0.81. Although the value of this statistic should be 

more than 0.9 to have a satisfactory fit, a value of more than 

0.8 also indicates a good fit. 
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Parsian Bank. 
 

 

    چکیده 

 ه،كنند فمصر هندر ذ مناسب هجايگاآوردن  ستد به كنوني زاربا قابترپر يطاشردر 

و  ستا رداربرخو ييابهسز هميتاز ا ،باشد شركت دارفاو ه،كنندفمصر كه اىگونه به

و  منا رعتباا ستا مؤثر نمشتريا هندر ذ جايگاهي چنين به نسيددر ر كه ملياعو جملهاز 

بر ارتقاء برند  تبيين نقشپژوهش  نياهدف از انجام  .ميباشد شركت رىتجا ننشا

 قيتحق نيباشد. ا يم رهبران سطح پنجم  يانجينقش م قياز طرسازی مشتريان وفاداری 

مشتريان شامل  قيتحق نيا یآمارجامعه . باشدمي كاربردی قيتحق کياز نظر هدف 

 یشد. برامي بامحقق محور  ابزار پژوهش شامل پرسشنامهباشند.  يمبانک پارسيان 

محتوا    يينسبت روا یريگمحتوا )با اندازه ييو روا یصور ييابزار از روا ييروا يبررس

د. ي( استفاده گرديعامل اكتشاف ليسازه با انجام تحل ييمحتوا و روا ييو شاخص روا

طبق با توجه به نامعين بودن جامعه آماری  و غير تصادفي و در دسترس یريروش نمونه گ

و نرم  SPSS25با استفاده از نرم افزار  ینفر انتخاب شد. داده ها 483جدول مورگان 

 ق،يتحق یها هيمناسب، با توجه به فرض یآمار یهابا اعمال آزمون Smartpls3افزار 

 لمد قالبدر  ه،ييشد شناسا ىمتغيرهاداد  ننشا هشوپژ نتايج . ديگرد ليو تحل هيتجز

به دست  50/5برابر با  زين  SRMR. مقدار آمارهستا دهبو راـعتبداراى ا يميرادااـپ

 زي، ن NFI برازش مدل است. مقدار ياز خوب ياست حاك 58/5آمده كه چون كمتر از 

برازش  کيداشتن  یآماره برا نيبه دست آمده است. هر چند مقدار ا 86/5برابر با 

ک ياز داشتن  يحاك زين 8/5از  شيباشد اما مقدار ب 9/5از  شيب ديكننده، بايراض

 برازش خوب است. 
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 مقدمه 

 که ییدارا لمعمواز ارزش  کهدارد  شیارز برند. نداشتهدا برند عموضو به دىیاز توجه تخدما مینهدر ز نفعالاو  نمحققا ،خیرا ههد چند طیدر 
 کافی نمشتریا ىضایتمندر یگرد حاضر لحا(. در 3563 ران،همكاو  هانیافر) رودمی ترافر ه،شد دیجاا اىحرفه مالی ىفعالیتها سیلهو به
 ین. در اهستند هم دارفاو نمندشاضایتر مشتریان که شوند مطمئن باید هاآن ؛کنند شلخود نمشتریا ىضایتمندر به نباید شرکتهاو  دهنبو
و  حفظرا  ىبیشتر نمشتریا که ستا رىبهطو ى،مشتر همهاز  مهمترو  ینفعذ ىهاوهگر با متقابلو  تمد بلند بطروا ارىبرقر فهد یمراداپا

 یابد یشافزرا ا شرکت دآورىسوو  زاربا سهم نتیجهدر  که دشو حاصل منافعی تمد بلنددر  ترتیب ینا بهداده و  سترا از د ىکمتر نمشتریا
  (.3566 ران،همكاو  خلاقیا ملك)

در آن  کهداده  ارقر یطیاشررا در  رىتجا ىهاهبنگاو  شرکتها رن،مد یابیزاربا به سنتی یابیزاربااز  رگذ که سدرمی نظر به امروزه
رو  ین. از ادنمیشو میسر حتیرا به قابتیر مزیت کسبو  دهنبو زاربا قابتیر اًشدید محیط ىگوابجو یگرد یابیزاربا سنتی ىهاىتژاسترا

 به نندابتو ،ببرند بالارا  دخو دسوآن  پیو در  زاربا سهم که ینا بر وهعلا تا هستند ىجدیدتر ىهاىتژاسترو ا هارکاراه لنباد به رىتجا ىهاهبنگا
 شرکتها ،جدید ىهازاربا بهورود  اىبر ارىسرمایهگذ ىبالا هزینهو  پویا زاربا ،شدید قابت. ریابند ستد نیز ىمتمایزترو  بهتر قابتیر ىمزیتها

 زاربا قابترپر یطاشر(. در 3563 رن،همكاو  هدشتی)د گیرندرکا بهرا  کتیرمشا برند دیجاا مانند برند نهآورانو ىهاىتژاسترا تا دهکر رمجبورا 
 ستا رداربرخو ییابهسز همیتاز ا ،باشد شرکت دارفاو ه،کنندفمصر که اىگونه به ه،کنند فمصر هندر ذ مناسب هجایگاآوردن  ستد به کنونی

 یك ننشاو  منا رعتبا. امیباشد شرکت رىتجا ننشاو  منا رعتباا ستا مؤثر نمشتریا هندر ذ جایگاهی چنین به نسیددر ر که ملیاعو جملهو از 
 جدید ىمشتر کسبدر  رىتجا منا یك که ستا تیرقد سبب ینا بهو  میباشد مسها زارباو ارزش  شرکتدر ارزش  هکنندتعیینو  ىکلید عامل

 ؛کند ارىپاسدآورده، از آن  دجوو به ىبرند ندابتو که باشد ینا اى،حرفه بیازاربا یك رتمها ترینرزبا شایدد دارد. موجو نمشتریا حفظو 
 داـنم اـیآرم  كـی اـی ماـن كـی طـفق دـبرن (.3563 ،منصف شبگوو  یانی)قر نماید دارفاآن و بهرا  نمشتریاو  کند تقویتآن را  ارد؛بد مصونش

 اهیــگآ داــیجا تـهمیا یناابرــبن ؛دــباش دمتــخ كــی اــی الاــک كــی هدــهندناــنش اــت دوـیشـم قــخل دـبرن هـبلك ،تــنیس
 . تـسا ورىرـض ىرـما اـرکتهـش تمحصولااز  اــهآن رــبهت ناختــش فدــه اــب ندگاــکننفرــمص اىرــب دــبرن هــب بتــنس

 كــی قـطریاز  هـک تـسا دـجدی دـبرن كـی اـی لوـمحص كـی باـنتخا اىرـب مدـق ینـلاو دبرناز  اهیـگآ هـک دـهدیـم ناـنش نـیا
و  ناــیرپ)ا دــهدرخ  دــنابتو هــک ارددــن دوــجو اطیــتبار رــثا یچـه ،دــبرناز  اهیــگآ وندــب ،یناابرــبن د؛وــیشـم هــئارا رکتــش
 ورىهرـبه دوـبهب روـبهمنظ رکتـش كـی رمایهـس رینـتارزش اـب هـک تـسا هدـش دـتأکی اـهربا ،تاـسرا ینـهم(. در 1،٠٢٠٢پانتیــسرا
از  (.2،٠٢٠٢راناــهمكو  گــچان) تــسا هدــش داــیجا ندگاــکننفرــمص ناـهدر اذ رکتـش دـبرن نوـماپیر هـک تـسا یـنشدا ،ابیـیزاربا
و  ارــگی ریاــبس ىاــگفتگوهاز  رندـــبو  دــینآیــم رماــش هــب اــرکتهــش دهوــنامش یــیدارا مندترینــشارز دهاــبرن هــاییکــنجآ

 رد دــبرناز  بـمناس ىویرـتص عهـتوسو  داـیجا هـب دـنایتوـم دـبرن هژـیارزش و ،تـسا یابیزاربا انگرــهشوپژ اىرــب هدــننانگیزابر
 انوـهعنـب رـیگد لـماعو راـکندر  ناـشدخو هشوژـپدر  رانهمكاو  گــجان. دازدرــبپ نتریاــمش نــهدر ذ نمازاــس افدــها ىتاــسرا

و ارزش  نتریاــمش دارىاــفو رــب انونیـک روـهطـب هـک دوـب اندیرـم دـبرن شـندا دـگرفتن رـنظدر  که ملیاعواز  یكی ،انجیـمی رـمتغی
 ؤثرـم صاـخ رـعناصاز  اندیرـم تـسدرك در هـجدر انوـهعنـب انمدیر برند نشدا ؛دــندنمو انوــعن ناــن. آتــسا ارذــتأثیرگ دــبرن هژــیو
تواند در حال متغیر دیگری که میبا این  (.٠٢٠٢ ران،همكاو   3گـجان) تـسآن ا انگرـنمای دـبرن هـنچآ شـندا زـنیو  دـیباشـم دـبرن تـهوی بر

 این بین اثرگذار باشد، رهبری سطح پنجم است. 
های مدیریتی قابل توجه هستند. این دارای تواناییکه هستند  منضبط یمنضبط و با عملكرد یمنضبط با تفكر یافراد، رهبران سطح پنجم

سپس  کنند ومیهبران سطح پنجم ابتدا افراد مناسب را انتخاب . ررا در خود دارند یو جسارت حرفه ا یمتناقض از تواضع انسان یبیترک، رهبران

                                                 
1 Irpan and Ruswanti 
2 Chang et al 
3 Jung 
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رهبران  ای یرهسپار تعال یهارهبران سازمانگزینند. بر میرا  ریمس نیبه اوج بهتر دنیرس ید و برانده یم لیرا تشك یتیریگروه برتر مد كی
 پردازندیهدف خود م نییو بعد به تعنمایند میبه سازمان  و کنار گذاشتن افراد ناکارآمد آغاز  ستهیسطح پنجم تحول را  با انتخاب افراد شا

(Aljaloudi & Battah, 2019) .توانند اثرگذار باشند. بنابراین حال بحث اصلی این است که بین ارتقاء برند و وفاداری رهبران سطح پنج می
 در بانك پارسیان چگونه است؟از طریق نقش میانجی رهبران سطح پنجم  انیمشتر یارتقاء برند بر وفادارهدف از این مطالعه این است که تأثیر 

 چارچوب نظری پژوهش

 تــمزی داــیجا هــب ن،تریاــمش اىرــب ترــبیشارزش  داـیجا رـب وهلاـع هـکاچر. تـرکتهاسـش اىرـب تژیكاترـسا امزـلا یك برند وزهمرا
 یـساسا فدــه زار،اــبدر  دــتمنرقد دــبرن كـی داــیجا ،لــصدر ا ؛دــیکنـم كــکم زــنی اــرکتهــش دوــخ اىرــب اردــپای ابتیــقر

 دـخریو  باـنتخا ردوـمدر  اییـههزـنگیا دـبع به ٠٣٢٢ لسااز  صوــبخص(. ٠٩٣١ ن،یااددــح) دــیباشـم اــرکتهــشاز  رىیاـبس
 ،(6990، 4)روث دـمینماین اـیفا هزـنگیا داـیجا نـیرا در ا شـنق ینـلاو دهاـبرن هـک تـسا هدـش دیجا( اتخدماو  اـکالاه) تولاـمحص

 هــبلك د،وــب دــهانخو ذیرــپناــمكا تولاــمحص دىکرراــک ىاــیهــیژگو رـب هـتكی اـب اـتنه ابتیـقر تـمزی هـب تیابیـسد یناابرـبن
 هـک رکتیـش (.٠٩٣١ران،اـــهمكو  نـــی)آر تـــقباساز ر راـــکوبـــکس كــی هدـــمتمایزکنن لـــعام رینـــمتـــمه ،دــبرن وزهرــما

 ر،منظو نــیا هــب. دــیکنـم رــبرت اــقبر هــب بتــنسرا  دوــخ تـموقعی ،دــیاب لطــتسآن  رــبو  اندـبكش دوـخ متـس هـبرا  زاراـب دـنابتو
از  یـمهم متــقس دــبرن وزهرــم. ادــیکنــم قــخل رىاــتج دـبرن كـی ،اـقبر تولاـمحصاز  دوـخ تولاـمحص ایزـتم اىرـب رکتیـش رـه
 دــنایتوــم دــبرن كـی. دـباش نمازاـس كـی كترـمش درـعملك ابیـیارز اىرـب ارىبزا ندامیتوو  ستا هــمجموع كــی دیریتــم

و  5)دوى دوـــش رکتـــش اىرـــب دـــمدرآ عـــمنبو  ىترـــمشدر  تــمثبدرك  داــیجا ثــباع ناــمزمــهو  دــکن یــفرینآارزش
 اــرکتهــش ،یباشدــم رتاــتجو داراى ارزش در  مهم مفاهیماز  یكی انوــهعنــب دــبرن هــنجاکازآ یناابرــبن(؛ ٠٢٠٢ ران،اـــهمك
و  دهوـــنامش ىاـــیهـــیدارا دهاـــبرن (.6،٠٢٢٩کر)آ ببرند دسو قابتیر تــمزی وعیــن انوــهعنــب دــتمنرقد دــبرن كــیاز  نندامیتو

 ینــهمچنو  الاترــب( ارىذــگ)ارزش ارىذـتگـقیم اىرـبرا  تیـفرص هـک دـناارزش وعیـن هدـهندناـنشو  تندـــهس یـــناملموس
 (. 7،٠٢٠٢راناــهمكو  رــلیی) دــیکننــم همارــف رکتــش تدماــخو  اــکالاه اىرــب نتریاــمشاز  ترــبیش افتیــیدر
 قــطریو از  دوـــیشــم دهتفاـــسا نتریاـــمش اـــب ىویرـــتص طاـــتبار ارىرـــبرق اىرــب دــبرناز  ،نــیا رــب وهلاــع
 كـی ناختنــش میتــسر هــب دــینآفر هــب نیدـبخش رعتــسو  هــبتوجــجل اىرــب ن،تریاــمش یــهنذ ىرــگیو در یــیختگرمــهدر
 هــکدارد  دارىاــفو تایلاــتمروى  رــب یـمشخص أثیرــت دــبرن ویرــتص (.٠٢٠٣، 8ردىوـف) دوـمیش دهتفاــسا لوــمحص اـی رکتــش

و  داوسرـپدارد.  دارىاـفو رـب مثبت أثیرــت دــبرن هژــیارزش و هــب داــعتما ،یـهنذ ویرــتصرا دارد.  ىترــمش ددــمج دــخری دــقص
 دىرـهبرا اثرـمی انوـهعنـب اندیرـم هـک لیـصا دـبرن ىاـتهـجحیار هـک یدندـسر یافته ینا هـب ،دـنداد ماـنجا هـک یـهشوپژدر  راناـهمك

 دارىاــفو و راــعتبا رــب دــبرن عهــتوس راــفتو ر دــبرن ویرــتص شترــگس قــطریاز  دـبرن بــمناس شترــگسو  دـناریگذــم اقیــب
 یـمهم شــنق ارهوــهم دــبرن تاـتباطار هــک دــهدیـم ناــنش دوــموج تاــبیاد (.٠٢٠٢ ران،اــهمكو  9ادوسرــپ) تــسا ؤثرــم دــبرن

 نتریاــمش اــب رىاــتج طــبروا دیریتــمدر  هــلیاو یــترکیب رــعنص ،یناابرــبن ؛تــسا تهــشدا دــبرن هــب تــمثب شرــنگ داــیجدر ا
 یرواـتصدادن  كلـش اـب رتبطـم یـهنذ ویرـتص.. تـسا دـبرن هـب داـعتمو ا دـبرن از ایتـضر دـمانن تـمثب رىاـتج ىاــهشرــنگ داــیجو ا
 هــب یــهنذ یرواــتص. دــیباشــم ادرــفا طــتوس ،اــهنمازاــسو  دهاــبرن ت،ولاــمحص دـمانن ،فـمختل ىاـتهـیدموجو نوـماپیر یـهنذ
 تــشاگذ دــهاخو رــثاز آن ا ســپ ىاــهرکا رـب رـما نـیو ا دـکنن رـفك اـتهـیدموجوآن  رهاـبدر اـت دـیکنـم كـکم صخاـشا

  (.٠٢٠٢، 10ناــیرس)د

                                                 
4 Roth 
5 Dewi  et al 
6 Aker  
7 Iyer et al 
8 Foroudi 
9 Prados 
10 Dirsehan 
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و فروش ارزها، نقل و انتقال  دیخر ،یمال اتیعمل ،یاعتبار اتیاعتبارات، عمل عیو توز زیچون تجه ییهافهیاست که وظ یاقتصاد یبانك نهاد
 یمتیق یایسهام و اوراق بهادار و اش یقبول امانات، نگهدار ان،یمشتر یپرداخت بده ان،یو سود سهام مشتر یوجوه، وصول مطالبات اسناد

 یو فروش را بر عهده دارد. بانك ها از جمله سازمان ها دهایانجام وکالت خر ان،یمشتر یبرا تیو وصا تیمومیق فهیانجام وظ ان،یمشتر
 یضرور یوسسه اقتصادبانك به عنوان م تیریکنند. لذا عملكرد مد یم فایا یاقتصاد شهر یایپو یژگیدر و یهستند که نقش مهم یاقتصاد

است،  دیکه رقابت شد یاساس، هنگام نیاست. بر ا یرقابت اریصنعت بس كیشدن به  لیطور مداوم در حال تبد هب یباشد. صنعت بانكدار یم
برند است.  یحفظ وفادار یجذب مشتر یها یگردند. از جمله استراتژ یم یمشتر شتریجذب ب یبرا ییها یبه دنبال استراتژ یمال یموسسه ها

 یقابل قبول برا یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا یو تمرکز اصل یابیدر بازار یو عمل یعلم قاتیدر تحق یبرند، موضوع اصل یحفظ وفادار
 ها است. شرکت

ساختار  كی ریتاث یریگاندازه یساختار را برا نیا تیکننده، اهمرفتار مصرف جهینت كیبرند به عنوان  یوفادار یمطالعات بر رو یفراوان نیا
مهم  یها كیتاکت نیترمهم انیدر م یبه نام تجار یکند. البته درست است که وفاداریشرکت مشخص م ردبر عملك یابیبازار ریمتغ ایخاص 

 اتیبه طور گسترده در ادب یوفادار (.Roustasekehravani,2015قابل حفظ است ) یرقابت تیمز كیبه دست آوردن  یشرکت برا
 ایو  یکنند که وفادار یاز محققان تصور م یاریباشد. بس یم كیاستراتژ یابیبازارمفهوم مهم در  كیمورد مطالعه قرار گرفته است و  یابیبازار

وفادار در  انی( معتقد است که حفظ مشتر6999) وریسازمان هستند. ال یانسان یرویآن ن یوفادار، بدون در نظر گرفتن دامنه و گستردگ انیمشتر
 یم یمشتر یمشابه موافقت کردند که وفادار ینظرسنج كی( در 3553) لرو ک یلاوادیاست. آ یضرور شتریکسب سود ب یکسب و کار، برا

کنند. مارنتسون یم یداریرا خر یخرده فروش یاز کالاها یشتریدرصد ب انیمشتر رایخرده فروشان به وجود آورد ز یرا برا یشتریتواند سود ب
مورد  یمحل نهیبه فروشگاه در زم یعوامل موثر بر وفادار عنوانبه  تیشرکت و رضا ینام تجار ریتصو لیفروشگاه را با تحل ی( وفادار3551)

 قرار داد.  یبررس
از  دیاهداف خر ایها وجود دارد. تعهدات مشخص، وعده تیو کامپوز یرفتار ،ینگرش یوفادار یعنیبرند  یمشاهده مفهوم وفادار یبرا دگاهیسه د

 یکنند، بر جنبه روان شناختیم دییرا تأ دگاهید نیکه ا یمحققان بیترت نیا بهشود. یم یتلق ینگرش یکنندگان اغلب به عنوان وفادارمصرف
و  Kaurدهد.   یکننده را نشان ممصرف كیبرند  یمعتقدند که تكرار معامله، وفادار یدارند. برعكس، محققان رفتار دیبرند تأک یوفادار

(3564 )Soch را مطالعه کنند.  یرا در نظر گرفته و رابطه وفادار یعنصر وفادار كیاز  شتریب دیمحققان با نده،یکنند که در آ یم هیتوص
 اریبس متفاوت است، انیمشتر دیکه بر اساس رفتار خر ،یابیبازار یبه تلاش ها یدرك واکنش مشتر یبرند برا یوفادار یاجزا لیو تحل هیتجز

 نكهیدر مورد ا یرفتار كردیارائه شده توسط رو انهیراواقع گ ریتصو كی ی(. علاوه بر وفادارRoustasekehravani,2015مهم است) 
در  یقاتیاساس لازم است تحق نی(. بر همHaj Paim, 2015وجود دارد ) دینما یخود عمل م یبا رقبا سهیدر مقا ینام تجار كیچگونه 

و  یبرند در بانك انجام شده اما بررس نهیزمدر  یاریبس قاتیتحق نیدر بازار انجام گردد. همچن انیحضور بانك پارس زانیارتقا برند و م نهیزم
با  یقیتحق گرید یباشد، از طرف یم نهیزم نیدر ا دیجد قیتحق كیبه نوبه خود  قیتحق نیدر مورد ارتقا برند مشاهده نشده است.ا یقیتحق

 باشد.  یحوزه م نیدر ا دیجد یقیمنظر هم تحق نیمشاهده نشد که از ا انیبانك پارس مضمون ارائه مدل عوامل موثر بر ارتقاء برند در

 داخلی پژوهش یها نهیشیپ

 یامنطقه یبازارها( در رانی)نشان ساخت ا یبرند مل ریمدل عوامل موثر بر ارتقاء تصو یطراح "(، در مقاله خود به 6355عامری و همكاران)

 وهیشده به ش یسع ،یمتوال - یبیترت ختهیپژوهش آم نیدر ا پرداختند."ترانسفورماتور(-یبرق فشار قو زاتی: صادرات تجهیمورد )مطالعه

شود. پس از آن به کمك  یی( و ابعاد آن به استفاده از نظرات خبرگان شناسارانی)نشان ساخت ا یبرند مل ریعوامل موثر بر ارتقاء تصو یاکتشاف

عنوان ابعاد مدل به ،یبر برند مل رگذاریتأث یرهایبخش متغ نیآنها استخراج شد. در ا نیروابط ب یمفهوم یو الگو رهایمتغ ودایکافزار مكس-نرم

 تیوضع ،یبرق فشار قوو صادرکنندگان محصولات  ییاجرا رانیبا استفاده از نظرات مد زین یشناخته شدند. در بخش کم «یارتقاء برند مل»

 شود.  یبررس قیمدل تحق یبوم
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 ،یانسانیروین یهاتیاز ظرف یریگ-بهره»شده  فیروابط تعر نینشان داد که در ب PLSافزار نرم قیاز طر یمدل معادلات ساختار لیتحل جینتا

(، 6499رزمی و اسماعیلی) دارد. «یارتقاء برند مل»را بر  ریتأث نیکمتر ،«یکلان مل یگذاراستیس»و  نیشتریب «یخیو تار یاجتماع ،یفرهنگ

 ریتأث یابیپژوهش ارز نیهدف اپرداختند.  " برند ریو ارتقاء تأث انیکسب دانش مشتر قیدانش از طر تیریمد ریتأث یابیارز "در مقاله خود به 

بر  ن،یاستفاده شده است. همچن یعنوان نمونه موردبررسو از بانك به باشدیبرند م ریو ارتقاء تأث انیکسب دانش مشتر قیدانش از طر تیریمد

قدرت برند،  ،یطیمح املعو ،یشرکت، عوامل سازمان ریتصو ،یمشتر یذهن ریتصو ،یانجام شده، تجربه مشتر شیاز پ یهااساس مصاحبه

اعتبار برند، اعتماد برند،  ،یها شامل: ارزش مشترلهکد محور استخراج شده است. مقو 90و  یمقوله کل 61 ،یاجتماع تیمسئول ،یرقابت تیمز

بانك تجارت،  انیو مشتر ننفر نمونه از کارکنا 415خدمات. با استفاده از نظر  یژگیو ،یمشتر یبرند، وفادار تیبرند، هو یابیبرند، بازار یآگاه

 مدل پرداخته شده است.  یبه اعتبار سنج smart.PLSافزار و نرم یدییتأ یعامل لیبا روش تحل

 ی(، عددGOFبرازش) یاعتبار بوده است. مقدار شاخص کل یدارا یمیدر  قالب مدل پارادا شده،ییشناسا یرهایپژوهش نشان داد متغ جینتا

برند  ریبر تصو شدهییشناسا یرهایمتغ یمدل دارد. تمام یکل یبالا تیفیاست و نشان از ک یقو یشاخص هک دیآیبه دست م 011/5برابر 

بر  ی( مبتن IMC)یـابیبازار ۀكپارچـیارتباطـات  یارائه مدل بوم "(، در مقاله خود به 6499خیری و همكاران) اند.بوده رگذاریبانك تجارت، تأث

و روش  یفیک كردیباشد. پژوهش حاضر با رو یم یـابیبازار ۀكپارچـیارتباطـات  یبرا یمدل یپژوهش، ارائه  نیهدف اپرداختند.  "ارتقا برند

هدفمند انجام  یریاز روش نمونه گ یریداده ها، مصاحبه بوده است. نمونه گ یگردآور یانجام شده است. ابزار استفاده شده برا یگراندد تئور

و  دینفر از اسات 65پژوهش  نیشده در ا یباشند. نمونه بررسیم یابیبازار تیریدر حوزه مد دیحاضر، خبرگان و اسات وهششده است. جامعه پژ

حاصل  یداده ها لیاطلاعات استفاده شده است. تحل لیو تحل هیبه عنوان روش تجز یباشند. از کد گذار یم یابیبازار تیریخبرگان در حوزه مد

 نییاهداف، تع نییمتخصص، تع دهد. استفاده از افراد ی( را نشان م IMC)  یـابیبازار ۀكپارچـیارتباطـات  یامدهایو پ ااز مصاحبه ها، راهبرده

لازم  نیباشد. همچن یم یابیبازار كپارچهیرو در جهت بهبود عملكرد ارتباطات  شیپ یاز راهبردها یگذار متیق یها یاستراتژ غات،یبودجه تبل

(، در 6499و همكاران) یعقوبی برند اشاره کرد. ریتصو ان،یمشتر تیبرند، رضا تیتقو نگ،یتوان به برند یم IMC یامدهایپ یبه ذکر است برا

 "یمعادلات ساختار قیاز طر رازیش یشهردار یسازمان طیمح یانجیو ارتقاء برند با نقش م یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یبررس"مقاله خود به 

هدف اصلی پژوهش حاضر بررسی رابطه بین مسئولیت اجتماعی و ارتقاء برند با نقش میانجی محیط سازمانی شهرداری شیراز می پرداختند، 

 باشد. 

 جامعه آماری پژوهش شامل مدیران و کارکنان شهرداری شیراز است. داده های پژوهش از طریق ابزار پرسشنامه مسئولیت اجتماعی گلیبرث

گردآوری شده است. روایی پرسشنامه از طریق روایی محتوا  (6414)( و محیط سازمانی ممی زاده3558سوینی و وایت ) ، ارتقاء برند(3565)

نشان داده  و با مراجعه به خبرگان و اساتید فن بررسی و تایید گردید. پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ بررسی شد و نتایج

مه از پایایی مناسب برخوردار است. به منظور آزمون فرضیه های پژوهش از روش مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است که پرسشنا

د. شده است. نتایج این پژوهش نشان می دهد که محیط سازمانی شهرداری شیراز بر رابطه مسئولیت اجتماعی و ارتقاء برند تأثیر معناداری ندار

 .بر ارتقا برند در شهرداری شیراز، تأثیر مثبت و معناداری دارد اما مسئولیت اجتماعی شرکت

 ی پژوهشخارج یها نهیشیپ

 تیکارمند و برند اهم رینرخ بهره بانك ، تصو ایبر انتخاب بانك ها: آ موثرعوامل  "(، در مقاله خود به بررسی3536)11لی کین اون و همكاران

کننده اقتصاد در هر  نیو تام اتیمنبع ح نیدهد و همچن یاقتصاد ارائه م یمهم را برا یاز عملكردها یتعداد یبانك ستمیسپرداختند.  "دارد؟ 

                                                 
11 Le Kieu Oanh 
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حال ، بانك ها هنوز به وام ها ، از جمله وام  نیتوسط بانك ها مورد سوء استفاده قرار نگرفته است. با ا كاریاز پول ب یادیکشور است. مبالغ ز

 نییتجارت پا ییابانك ها بالاست، ثبات و کار یبرا هیسرما نهیهز نیوابسته هستند ، بنابرا ندهیفزا یتقاضا نیتام ی، برا یارجخ یبانك ها یها

بر انتخاب بانك  موثرعوامل  قیتحق نیبه هدف، ا یابیدست یبرا وستهینكرده اند. به طور پ جیرشد ترو یخود را برا یاست و بانك ها منابع داخل

 SPSSنفر و نرم افزار  305 یمطالعه از نمونه داده ها نیکند. در ا یم لیو تحل هیرا تجز تنامیدر و انیمشتر یگذارسپرده ماتیتصم یبرا

 داده ها استفاده شد.  لیو تحل هیتجز یبرا

 یرفتار هیدر مورد نظر یدیجدشواهد  نیمثبت دارد و ا ریدر بانك تأث انیمشتر یسپرده گذار ماتیبر تصم یمشتر استینشان داد که س جینتا

و زمان معامله بر انتخاب  ینسب ری، نرخ بهره ، تأث یکارمند ، نام تجار ریمانند تصو یگرینشان داد که عوامل د شتریب جیاست. نتا تنامیدر مورد و

اخلاقیات کسب و درك اهمیت نسبی  "ای با عنوان (، در مقاله3569) 12فرلا و همكاران مثبت دارد. ریتأث انیسپرده مشتر ماتیتصم یبانك برا

 ترمهمبه این نتیجه رسیدند که اخلاقیات در کسب و کار از مسئولیت اجتماعی شرکت  "های برندکار و مسئولیت اجتماعی در تعیین نگرش

 باشد. می

ماعی شرکت تمسئولیت اج شدن بین نگرش نسبت به اخلاقیات کسب و کار وهایی در تفاوت قائلکاریبا این حال، در تحقیقات پیشین، کم

پردازد و یك مشتری در زمینه اخلاقیات کسب و کار و مسئولیت اجتماعی می-وجود داشته است. این تحقیق به بررسی مطالعات مرتبط با برند

ی دهد. چهار سناریو درباره تغییرات در رفتارهای شرکت مربوط به رفتار مثبت و منفهای مشتری انجام میمطالعه را برای ارزیابی نگرش

نفری، بینش جدیدی در مورد  ٩۵٠ پانل یك ی مطالعهدهد. نتایج حاصل از مسئولیت اجتماعی مشتری و اخلاقیات کسب و کار را ارائه می

های دهد. ما نتیجه گرفتیم که هرچند که نگرششرکت و رفتار اخلاقیات کسب و کار ارائه میماعی مسئولیت اجت انتظارات مشتری و درك

باشد، با این حال مشتریان، اخلاقیات کسب و کار را به عنوان یك رفتار مهم در درك خود از همچنان مهم میی شرکت ماعمسئولیت اجت

 آورند. های برند به حساب مینگرش

 "به برند یادراك عدالت و وابستگ ریهای پاداش: تاثبرنامه قیاز طر یوفادار جادیا"(، درتحقیق خود به بررسی 3569) 13وانگ و همكاران

 های وفاداریرنامهب اثربخشی تقویت برای کلیدی عنصر عنوان عدالت دارد، به نظریه در ریشه که درك انصافپرداختند. در این تحقیق به 

 قصد برند و به گری دلبستگیمیانجیهای پاداش کازینو، نقش برنامه اعضای از متشكل نمونه یك از استفاده با محققین. شودمی ارزیابی

یند وفاداری معرفی افر ضروری نتیجه عنوان به مشتری را خرید مطالعه، سهم این. کنندمی بررسی را وفاداری نتایج و انصاف درك بین وفاداری

 تاثیر وفاداری قصد و برند به دلبستگی بر توجهی قابل طور به ،ارزش بر مبتنی و دهند که انصاف مبتنی بر ارتباطکند. نتایج نشان میمی

حقیق، باعث ایجاد ت این. است وفاداری قصد با مقایسه در مشتری خرید سهم بر تریقوی اثر دارای برند به آن، دلبستگی بر علاوه. گذاردمی

شود. نتایج، باعث ایجاد بینشی جدید در های وفاداری موثر و رقابتی میهای مهمان نوازی جهت سازماندهی برنامهراهنما برای بازاریاب

های وفاداری مهمان نوازی را با پیشنهاد دلبستگی به برند به عنوان شاخص اصلی برای نتایج وفاداری شود و نوشتهای وفاداری میفرآینده

 و مشتری خرید سهم و کرده ایجاد را برند توانند دلبستگی بهها از طریق انصاف درك شده میدهد که بازاریابها نشان میدهد. یافتهتوسعه می

 دهند.  افزایش را سودآوری نتیجه در

پردازد. مطالعه ی او یك مدل های هواپیمایی از دیدگاه مشتریان تایوانی میهای برند شرکت( در تحقیقی به تحلیل ویژگی3568) 14تك شاك

هواپیمایی از دیدگاه مشتری و  هایای نام تجاری خطوط هوایی را در رابطه بین برند شرکتبرند مبتنی بر مشتری را توضیح داده و اثرات واسطه

چهار بعد کیفیت خدمات پروازی خطوط هوایی، تاثیر نام ( SEM)کند. با استفاده از تحلیل معادلات ساختاری اعتماد به نام تجاری را بررسی می

                                                 
12 Ferrella et al 
13 Hwang et al 
14 Thakshak 
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از دیدگاه مشتریان  تجاری خطوط هوایی، آگاهی تجاری خطوط هوایی و انجمن برند، بعنوان تاثیر مثبتی بر شهرت تجاری خطوط هوایی

 شوند. هایی هواپیمایی شناخته میشرکت

علاوه بر این مشخص شده است که برندهای خطوط هوایی، خودهم خوانی مشتری آگاهی از مارك تجاری و شهرت برند خطوط هوایی تاثیر 

 قیتحق نیشدند و ا لیو تحل هیتجز كرتیل - ١ اسیبا استفاده از ابزار مق شدهیآورجمع یهادادهمثبتی بر اعتماد به برند خطوط هوایی دارند. 

 یبرا ییخطوط هوا یو حفاظت از شهرت تجار ییاعتماد به برند خطوط هوا شیافزا یبرا تواندیکه م دهدیم هئموثر ارا یرا به راهبردها نشیب

خطوط  یاعتبار تجار برند شرکت هواپیمایی از دیدگاه مشتری، نیآمده از رابطه بدستبه جی. براساس نتاردیمورد استفاده قرارگ ییخط هوا كی

برند شرکت هواپیمایی از که با ابعاد  ییاز سفر هوا یکه در مورد هدف مشتر ییهاگروه نیب یمطالعه تفاوت اساس نیو اعتماد به برند، ا ییهوا

 ییدر سفر هوا انیانتخاب مشتر یارهایشامل مع دهیچیپ یروانشناس ندیاز فرآ یدرك غنها، افتهی. کندیم دییمرتبط است را تادیدگاه مشتری 

 د. کنیرا فراهم م ییخطوط هوا ای ییخط هوا كی یبرا

 پژوهش فرضیه های 

تأثیر به نقش میانجی رهبران سطح پنجم  عوامل ارتقای برند، پدیده محوری، راهبردها و اقدامات بر پیامدها  با توجه فرضیه اصلی اول:

 داری دارد. معنی

پدیده محوری، راهبردها و اقدامات  بطه بین اثرات عوامل ارتقای برند،مؤلفه تخصصی  به عنوان متغیر تعدیل کننده در را فرضیه اصلی دوم:

 و پیامدها تأثیر معنی دار دارد. 

 دار دارد.تأثیر معنیده محوری در جهت پیامدها عوامل ارتقای برند بر روی پدی اول:فرضیه فرعی 

 دار دارد.تأثیر معنی در جهت پیامدهاپدیده محوری بر روی راهبردها و اقدامات  دوم:فرضیه فرعی 

 دار دارد. راهبردها و اقدامات بر روی پیامدها تأثیر معنی سوم:فرضیه فرعی 

 



 تبلیغات و مدیریت فروش علمی فصلنامه   
 (091-203) 0011پاییز ،(8پیاپی) ،3شماره  ،2 دوره    

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 2, No 3, SEP-NOV 2022, (196-213)  

 

 

354 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش .1شکل

 روش شناسی پژوهش

 كیها از داده از پرسشنامه استفاده شد. ازیمورد ن یداده ها یجمع آور یو برا یاز مطالعات کتابخانه ا ینظر یمبان نیتدو یپژوهش برا نیدر ا
 .شد یآورجمع با استفاده از پرسشنامه بانك پارسیان انینمونه از مشتر

 اطلاعات توصیفی پاسخ دهندگان :1جدول

 فراوانیدرصد  جدول اطلاعات توصیفی

 جنسیت
 %01 مرد

 %34 زن

 سن

 %31 سال 30کمتر از 

 %36 سال 45تا  30

 %31 سال 40تا  45

 %61 سال 35تا  40

 %9 سال 35بیش از 

 تحصیلات

 %68 دیپلم و پایین تر

 %4 فوق دیپلم

 %08 لیسانس

 %69 فوق لیسانس

 %3 دکتری و بالاتر

 

 قیتحق نیدر ا نفر انتخاب شد.  380طبق جدول مورگان  یبودن جامعه آمار نیو در دسترس و با توجه به نامع یتصادف ریغ یریگروش نمونه
هدف  سشنامهقرار گرفت. در مقدمه پر لیمورد تحل  PLS3و نرم افزار  SPSS25و به کمك نرم افزار  دیگرد یآورپرسشنامه جمع  380

را  لاتیسن، تحص ت،یرجنسیمتغ 3 یشناختتیدهندگان شد. بخش مربوط به سوالات جمعپاسخ یدر جلب همكار یو سع حیتشر قیتحق یکل
که سؤالات تا حد ممكن قابل فهم باشد  دیگرد یقسمت سع نیا یسوال گنجانده شد در طراح 30پرسشنامه  یشد. در بخش اصل یشامل م

آن به روش  (اعتبار ) ییپرسشنامه آزمون روا هیپس از ته قیتحق نیدر ا .دیاستفاده گرد كرتیل یانهیگزپنج فیبخش از ط نیا یطراح ی.برا
 نی. بددیکرونباخ استفاده گرد یپرسشنامه از آلفا ییایپا زانیمحاسبه م یمتخصصان امر انجام شد. برا  دینفر از اسات 7با نظر  یعنی ییمحتوا

وارد شد و  SPSSشده در نرم افزار  یجمع آور یها، داده ها شنامهو بازگشت پرس ینفر 31نمونه  كیدر  یمنظور پس از مطالعات مقدمات
بدست آمد، لذا سوالات پرسشنامه از  % 71 یبالا قیتحق یرهایاز متغ كیکرونباخ سوالات مربوط به هر یآلفا بیمورد آزمون قرار گرفت. ضر

 .ندرداربرخو ییایپا

 های آنمولفهو ارتقاء برند بانک  : جدول آلفای کرونباخ برای ابعاد2جدول

 ضریب آلفا مولفه

 836/5 عوامل ارتقای برند

 813/5 های فرهنگی و اجتماعیمؤلفه

 896/5 رهبران سطح پنجم

 139/5 مؤلفه تخصصی

 841/5 راهبردها و اقدامات

 811/5 پیامدها

 



 تبلیغات و مدیریت فروش علمی فصلنامه   
 (091-203) 0011پاییز ،(8پیاپی) ،3شماره  ،2 دوره    

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 2, No 3, SEP-NOV 2022, (196-213)  

 

 

353 

 

 

های ( بار1-3است لذا این مدل حذف گویه ندارد. شكل ) 1/5ها بیشتر از پس از محاسبه بارهای عاملی، مشخص شد که بارهای عاملی گویه
های پارامتریك مانند دهد.  لازم به ذکر است نرمال بودن توزیع داده ها، فرض اولیه استفاده از آزمونعاملی و ضرایب مسیر مدل را نشان می

ها که در این جا متغیرهای پنهان مدل هستند اطمینان حاصل کرد. و... است. لذا ابتدا باید از نرمال بودن توزیع داده tون خطی، آزمون رگرسی
شود، نیازی به انجام آزمون نرمالیتی نیست. در حقیقت، این در حالی است که در تحقیق حاضر چون از روش حداقل مربعات جزئی استفاده می

های مشابه در این دانسته اند که این مدل نیاز به هیچ ( برتری مدل حداقل مربعات جزئی را نسبت به سایر روش3565و همكاران ) 15وینزی
 t-values ریهمان مقاد ای Z یمعنادار بیضرا ار،یمع نیتر یو اساس نیاول ،یبرازش مدل ساختار نییدر تعها ندارد. فرضی در مورد توزیع داده

معنادار بودن رابطه  اریمع نیا گریشود ؛ به عبارت دیاستفاده م (یبخش ساختار)سازهها در مدل  نیب یسنجش رابطه  یبرا اریمع نیاست. از ا
مدل  یرهایمتغ انیم یرهایمس یمعنادار بیکه ضر یدهد. درصورتیرا نشان م ریچند متغ انیم نینمربوطه و همچ ریهر سؤال و متغ انیم

پژوهش  اتیفرض دییداشته  باعث تأ % 99 نانیدر سطح اطم رهایمتغ ریدار بودن تأثیاز معن تیمطلب حكا نیباشد، ا شتریب 0991از  قیتحق
 .شودیم
 

 
 : بارهای عاملی و ضرایب مسیر2شکل

گیری )بارهای عاملی( دهد. این مدل در واقع تمامی معادلات اندازهها را نشان میرا برای بارهای عاملی و ضرایب گویه t(، مقادیر آماره 3شكل )
هایی که در پژوهش حاضر بیان گردیده است. کند. با توجه به نوع فرضیه، آزمون میtو معادلات ساختاری )ضرایب مسیر( را با استفاده از آماره 

+( قرار 91/6تا  -91/6ی )خارج بازه tی باشد اگر مقدار آمارهمعنادار می %90ضریب مسیر و بار عاملی در سطح اطمینان  بر طبق این مدل
، tدرون این بازه قرار گیرد، در نتیجه بار عاملی یا ضریب مسیر، معنادار نیست. بر طبق نتایج به دست آمده از آزمون  tی گیرد و اگر مقدار آماره

اند. بدین های خود سهم معناداری را ایفا کردهگیری سازهاند و در اندازهمعنادار شده %90(، تمامی بارهای عاملی در سطح اطمینان 3در شكل )
کند. در مورد معناداری ضرایب مسیر در بخش آزمون فرضیه ها، توضیح داده ترتیب، نتایج حاصله از بارهای عاملی، روایی بالای مدل را تأیید می

 واهد شد. خ

                                                 
15. Esposito et al 
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 : آماره تی مربوط به بارهای عاملی و ضرایب مسیر3شکل 

  پایایی مرکبآزمون 

ها نه به صورت مطلق بلكه با توجه به همبستگی سازه هایش با یكدیگر برتری این معیار نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی سازه
دهد. نتایج حاصل از پایایی مرکب عدم وجود پایایی را نشان می 1/5نشان از پایداری و مقدار کمتر از  0/7گردد. مقدار بیشتر از محاسبه می

دهد مدل از باشند که نشان میمیر 1/5گردد تمامی مقادیر در این جدول بالای ( گزارش شده است مشاهده می4متغیرهای مدل در جدول )
 پایایی ترکیبی برخوردار است. 

 ضرایب پایایی مرکب متغیرهای مدل: 3جدول 

 متغیرهای مدل
 ضریب پایایی مرکب

 886/5 عوامل ارتقای برند

 954/5 های فرهنگی و اجتماعیمؤلفه

 964/5 رهبران سطح پنجم

 804/5 مؤلفه تخصصی

 818/5 راهبردها و اقدامات

 954/5 پیامدها
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 گیری یا شاخص اشتراکآزمون کیفیت معادلات اندازه 

بینی متغیرهای شود. این شاخص در واقع توانایی مدل مسیر را در پیششاخص توسط شاخص اشتراك با روایی متقاطع محاسبه میاین 
باشند، لذا مدل از کیفیت مناسبی برخوردار سنجد. از آنجا که تمامی مقادیر مثبت میپذیر از طریق مقادیر متغیرهای پنهان متناظرشان میمشاهده

 دهد. ( مقادیر شاخص اشتراك را نشان می3است. جدول )

 گیری یا شاخص اشتراک: آزمون کیفیت مدل اندازه.0Error! No text of specified style in documentجدول 

 Q2شاخص  متغیرهای مدل

 5.333 های برند شخصیشایستگی
 5.364 های فرهنگی و اجتماعیمؤلفه

 5.481 رهبران سطح پنجم
 5.346 مؤلفه تخصصی

 5.413 راهبردها و اقدامات

 5.156 پیامدها

 آزمون برازش معادلات ساختاری 

، نیز R2شود. در مورد آماره استفاده می NFIو  R2 ،SRMR ضریب تعیینهای در تكنیك حداقل مجذورات جزیی بطور معمول از شاخص
را برای متغیرهای درونزای مدل نشان  R2( مقادیر مختلف 0مقدار این آماره بیشتر باشد حاکی از خوبی بیشتر برازش مدل است. جدول )هر چه 

به دست  50/5نیز برابر با  SRMRشود که این ضریب برای راهبردها و اقدامات بیشتر از سایر متغیرهاست. مقدار آماره دهد. مشاهده میمی

به دست آمده است. هر چند مقدار این  86/5، نیز برابر با NFIاست حاکی از خوبی برازش مدل است. مقدار  58/5آمده که چون کمتر از 
 است.  نیز حاکی از داشتن یك برازش خوب 8/5باشد اما مقدار بیش از  9/5آماره برای داشتن یك برازش راضی کننده، باید بیش از 

 برای متغیرهای درونزای مدل R2: مقادیر آماره 0جدول 

 R2آماره  متغیرهای درونزای مدل

 133/5 های فرهنگی و اجتماعیمؤلفه

 898/5 راهبردها و اقدامات

 893/5 پیامدها

 

 پژوهشنتایج فرضیه های 

 . ها بیان شده استو نتایج آن اندهای اصلی تحقیق، آزمون شدههای فرعی و سپس فرضیهدر ادامه، فرضیه

 ( 1آزمون فرضیه فرعی ) 

عوامل ارتقای برند )دانش، نگرش، مهارت( بر روی پدیده محوری )فرهنگی و اجتماعی( در جهت پیامدها "( عبارت است: 6فرضیه فرعی )
نتایج حاصل از رگرسیون عوامل ارتقای برند )دانش، ( 1جدول ) "دار دارد. برند( تأثیر معنی با ارتقای رابطه در فردی )شدت رقابت، منابع، تصور

دهد. در این جدول، عوامل ارتقای برند )دانش، نگرش، مهارت(، متغیر نگرش، مهارت( بر روی پدیده محوری )فرهنگی و اجتماعی( را نشان می
به دست آمده است  856/5ر مستقل برابر با شود که ضریب متغیمستقل و پدیده محوری )فرهنگی و اجتماعی(، متغیر وابسته است. مشاهده می



 تبلیغات و مدیریت فروش علمی فصلنامه   
 (091-203) 0011پاییز ،(8پیاپی) ،3شماره  ،2 دوره    

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 2, No 3, SEP-NOV 2022, (196-213)  

 

 

351 

 

توان است، می 50/5بوده همچنین سطح خطای آزمون کمتر از  91/6که مقداری مثبت است. از طرفی، با توجه به این که آماره تی بزرگتر از 
 شود. (، تأیید می6گفت که این ضریب معنادار نیز است پس فرضیه فرعی )

 (1رعی ): نتایج آزمون فرضیه ف6جدول 

 آمارهt ضریب رگرسیون متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
سطح خطای 

 آزمون
 نتیجه آزمون فرضیه

 عوامل ارتقای برند (6فرعی )
مؤلفه فرهنگی و 

 اجتماعی
 تأیید 55/5 51/33 856/5

 منبع: محاسبات پژوهش

 ( 2آزمون فرضیه فرعی ) 

وتبلیغات،  عمومی ونوآوری، روابط و اجتماعی( بر روی راهبردها و اقدامات )خلاقیتپدیده محوری )فرهنگی "( عبارت است: 3فرضیه فرعی )
برند( تأثیر  با ارتقای رابطه در فردی شرکتی، برنامه ریزی جامع استراتژیك ارتقای برند( در جهت پیامدها )شدت رقابت، منابع، تصور ارتباطات

 "دار دارد. معنی

 (2): نتایج آزمون فرضیه فرعی 7جدول 

 متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
ضریب 
 رگرسیون

tنتیجه آزمون فرضیه سطح خطای آزمون آماره 

 تأیید 55/5 635/65 153/5 راهبردها و اقدامات مؤلفه فرهنگی و اجتماعی (3فرعی )

 منبع: محاسبات پژوهش

ول در این رگرسیون، راهبردها و اقدامات، متغیر وابسته و پدیده محوری )فرهنگی و اجتماعی(، متغیر مستقل است. نتایج حاصل از تخمین در جد
بوده و  3به دست آمده است. با توجه به مقدار آماره تی که بیشتر از  153/5شود که مقدار ضریب برابر با ( گزارش شده است. مشاهده می1)

( مورد 3معنادار است. لذا فرضیه ) %90توان گفت ضریب رگرسیون در سطح اطمینان به دست آمده، می 50/5ح خطای آزمون که کمتر از سط
 تأیید است. 

 ( 3آزمون فرضیه فرعی ) 

مه ریزی جامع استراتژیك شرکتی، برنا وتبلیغات، ارتباطات عمومی ونوآوری، روابط راهبردها و اقدامات )خلاقیت"( عبارت است 4فرضیه فرعی )
( نتایج حاصل از 8جدول )  ."دار داردبرند( تأثیر معنی با ارتقای رابطه در فردی ارتقای برند( بر روی پیامدها )شدت رقابت، منابع، تصور

آمده که مثبت و  به دست 930/5شود که ضریب رگرسیون برابر با مشاهده می ،دهدرگرسیون راهبردها و اقدامات بر پیامدها را نشان می
 شود. (، تأیید می4لذا فرضیه فرعی ) ؛معنادار است

 (3: نتایج آزمون فرضیه فرعی )8جدول 

 آمارهt ضریب رگرسیون متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
سطح خطای 

 آزمون
نتیجه آزمون 

 فرضیه

 تأیید 55/5 540/14 930/5 پیامدها راهبردها و اقدامات (4فرعی )

 محاسبات پژوهشمنبع: 

 آزمون فرضیه اصلی اول 

اثرات عوامل ارتقای برند )دانش، نگرش، مهارت(، پدیده محوری )فرهنگی و اجتماعی(، راهبردها و اقدامات "فرضیه اصلی اول عبارت است از: 
 بر پیامدها )شدت رقابت، منابع، تصورشرکتی، برنامه ریزی جامع استراتژیك ارتقای برند(  وتبلیغات، ارتباطات عمومی ونوآوری، روابط )خلاقیت
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ای بودن، با برند( با توجه به نقش میانجی رهبران سطح پنجم )تلاش، مهارت، استعداد، تواضع و فروتنی، اراده، حرفه با ارتقای رابطه در فردی
میانجی، تأثیرات عوامل ارتقای برند )دانش، برای آزمون فرضیه اصلی اول، به دلیل وجود متغیر  "داری دارد. نفوذ بودن، انگیزه( تأثیر معنی

شرکتی، برنامه  وتبلیغات، ارتباطات عمومی ونوآوری، روابط نگرش، مهارت(، پدیده محوری )فرهنگی و اجتماعی(، راهبردها و اقدامات )خلاقیت
 مستقیم، متغیر راهبردها و اقدامات )خلاقیتشود. در اثر ریزی جامع استراتژیك ارتقای برند( به دو اثر مستقیم و غیر مستقیم دسته بندی می

شرکتی، برنامه ریزی جامع استراتژیك ارتقای برند(، متغیر مستقل و پیامدها )شدت رقابت، منابع،  وتبلیغات، ارتباطات عمومی ونوآوری، روابط
ه ضرایب به دست آمده در هر دو رگرسیون، شود ک( مشاهده می9برند(، متغیر وابسته است. بر اساس جدول ) با ارتقای رابطه در فردی تصور

ه قابل معنادار است. پس راهبردها و اقدامات، دارای اثر مستقیم بر پیامدها، است. اثرات غیر مستقیم نیز بر حسب نوع متغیر میانجی، در دو گرو
اجتماعی(، و در گروه دوم، پدیده محوری  بررسی است. در گروه اول، عوامل ارتقای برند )دانش، نگرش، مهارت( با پدیده محوری )فرهنگی و

شرکتی، برنامه ریزی جامع استراتژیك ارتقای  وتبلیغات، ارتباطات عمومی ونوآوری، روابط )فرهنگی و اجتماعی( با راهبردها و اقدامات )خلاقیت
 برند( بررسی گردید. 

 : نتایج آزمون فرضیه اصلی اول0جدول 

 متغیر وابسته متغیر مستقل نوع اثر
ضریب 
 رگرسیون

tآماره 
سطح خطای 

 آزمون

 55/5 540/14 930/5 پیامدها راهبردها و اقدامات اثر مستقیم

اثر غیر مستقیم 
با متغیر میانجی 
رهبران سطح 

 پنجم

 55/5 51/33 856/5 مؤلفه فرهنگی و اجتماعی عوامل ارتقای برند

 55/5 635/65 153/5 راهبردها و اقدامات مؤلفه فرهنگی و اجتماعی

 تأیید نتیجه آزمون

 منبع: محاسبات پژوهش

شود که عوامل ارتقای برند )دانش، نگرش، مهارت( با پدیده محوری )فرهنگی و اجتماعی( با وجود متغیر میانجی رهبران سطح مشاهده می
دارای اثر غیر مستقیم و معناداری بر پیامدها )شدت ای بودن، با نفوذ بودن، انگیزه(، پنجم )تلاش، مهارت، استعداد، تواضع و فروتنی، اراده، حرفه

برند( است. نرم افزار اسمارت پی ال اس، اثر کل عوامل ارتقای برند )دانش، نگرش، مهارت( با  با ارتقای رابطه در فردی رقابت، منابع، تصور
شود که هر دو متغیر در مجموع، با توجه به متغیر میانجی، تأثیر معناداری کند. مشاهده میپدیده محوری )فرهنگی و اجتماعی( را نیز گزارش می

 شود. أیید میبر پیامدها دارند. لذا فرضیه اصلی اول، ت

 آزمون فرضیه اصلی دوم 

کننده در ی ارتباطی( به عنوان متغیر تعدیلمؤلفه تخصصی )منابع قدرت، توانمندسازی مبتنی بر یادگیری، الگو"فرضیه اصلی دوم عبارت است 
 ونوآوری، روابط و اقدامات )خلاقیت رابطه بین اثرات عوامل ارتقای برند )دانش، نگرش، مهارت(، پدیده محوری )فرهنگی و اجتماعی(، راهبردها

 با ارتقای رابطه در فردی شرکتی، برنامه ریزی جامع استراتژیك ارتقای برند( و پیامدها )شدت رقابت، منابع، تصور وتبلیغات، ارتباطات عمومی

وتبلیغات،  عمومی ونوآوری، روابط ت )خلاقیت(، اثر متغیر تعدیل کننده بر ارتباط بین راهبردها و اقداما65. جدول )"برند( تأثیر معنی دار دارد
برند( را نشان  با ارتقای رابطه در فردی شرکتی، برنامه ریزی جامع استراتژیك ارتقای برند( با پیامدها )شدت رقابت، منابع، تصور ارتباطات

ی مبتنی بر یادگیری، الگوی ارتباطی(، ضریب شود که با وجود متغیر تعدیل کننده مؤلفه تخصصی )منابع قدرت، توانمندسازدهد. مشاهده میمی
بوده همچنین سطح خطای  3طرفی، با توجه به این که آماره تی کمتر از آمده که مثبت و معنادار است. از به دست 569/5رگرسیون برابر با 

، معنادار است. لذا %95طح اطمینان معنادار نیست، اما در س %90توان گفت ضریب رگرسیون در سطح اطمینان است، می 50/5آزمون بیشتر از 
 ( مورد تأیید است. %95)سطح اطمینان  %65فرضیه اصلی دوم در سطح معناداری 

 : نتایج آزمون فرضیه اصلی دوم11جدول 
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 سطح خطای آزمون آمارهt ضریب رگرسیون متغیر وابسته متغیر تعدیل کننده متغیر مستقل

 104/5 463/5 569/5 پیامدها مؤلفه تخصصی راهبردها و اقدامات

 %65تأیید در سطح معناداری  نتیجه آزمون

 منبع: محاسبات پژوهش

 خلاصه نتایج 

های اصلی و فرعی پذیرفته شده اند. لازم های تحقیق، فرضیهشود که از بین فرضیه( خلاصه شده است. مشاهده می66نتایج نهایی در جدول )
 ، پذیرفته شده اند. %0و بقیه در سطح معناداری  %65( در سطح معناداری 3به ذکر است فرضیه فرعی )

 : خلاصه نتایج11جدول 

 (4فرعی )فرضیه  (3فرضیه فرعی ) (6فرضیه فرعی ) فرضیه
 فرضیه اصلی

 اول
 فرضیه اصلی دوم

 %65تأیید در سطح معناداری  تأیید تأیید تأیید تأیید نتیجه

 منبع: محاسبات پژوهش

 پیشنهادهای پژوهش

 و تناسب آن با تحولات خدمات بانكیدرباره  بازنگری و یای، اصلاح اقدامات توسعه بانك ها  شودی م شنهادیپ با توجه به یافته های تحقیق
و  مدیره و مدیران ارشد ئتیدرباره اعضای ه داشته باشد. بازرگانی مرتبط با صنعت و خدمات تیو تقو خدماتتنوع  ،بازار و نیاز مشتریان

های کردن فرصترا با فراهم یو فرهنگ یهای توانمندسازی علم هستند، برنامه ارتقا برند از مدل گرییکه عامل دهمچنین مدیران میانی 
 ریبا سا یقیبا انجام مطالعات تطب بانك هاو کالبدی  یكیزیفضای ف شودیم شنهادیپ کند. ایها مه و کارگاه های شیهماند ها، نشست ،یمطالعات

آنجا  از انجام شود.خدمات نوین بانكی  سازی ادهیشود و پ یروزرسان به و خدماتی بانكی هایطیو متناسب با مح یابیخارج کشور ارز بانك های
. از طلبدی را م مدیران تیاکثر مشارکت مستمر دارد که ندییفرا یبه بررس ازیاست ن بانكی ها و اهداف نقش نهییآاستراتژی  زییر که برنامه

 انیشا اقدامات بانكیخدمات نوین  کردن ای، درباره مهبانك ها. در شود امر فراهم نیشدن ا یاتیساز و کارهای لازم برای عمل دیبا رو نیا
 در دیبا خدماتارتباط  و ی؛ توالجامعه روز ازهاییبازار و ن طیبا مح خدماتتناسب  ،گذاریسرمایه توجه به امر یانجام شده است؛ ول یتوجه

  .ردیقرار گ تیاولو

 محدودیت های تحقیق

 عبارتند از:  قیاز جمله موارد محدود کننده تحق
 پرسشنامه یبا اجرا رانیاز مد یبرخ یدر همكار تیمحدود (6
 ها و مفقود شدن آن هااز پرسشنامه یدر بازگشت برخ تیمحدود (3
 قرار گرفت هاپاسخ دهندهاز  یسوالات پرسشنامه که مورد اعتراض برخ ادیتعداد ز (4

 پیشنهادهایی برای پژوهش های آینده

 گذاری هریك از ابعاد مدلی ارتقا برند.بررسی میزان اثردل در بانك ها و انجام پژوهش تجربی در زمینه کاربست این م-6
 انجام پژوهشی در زمینه توسعه مدل ارتقا برند با در نظر گرفتن عوامل درون و برون سازمانی موثر بر بانك ها.-3
مدل ارتقا برند، با استفاده از مشاهده و  های شناسایی شدهبانك ها در راستای ابعاد و مولفهاجرای پژوهشی  جهت بررسی وضعیت موجود -4

 حضور در شعب بانك مربوطه به جای استفاده از پرسشنامه.
 بررسی تاثیرهریك از ابعاد ارتقا برند  بر بهبود عملكرد بانك ها.-3
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 های ارتقا برند در بانك ها دیگر.شناخت و تبیین ابعاد و مولفه-0
 نك های دیگر .بررسی عوامل موثر بر ارتقا برند در با-1
 

 منابع 

 .8٢-١١( ٠٢)١فردا، مدیریت زیرمجموعه، دو فصلنامه شرکتهای در مادر شرکت شیوه های ارزش آفرینی (،٠٩٢١امیر) مرادی، و رضا حسنوی،

 ساختاری رویكرد با خودرو صنعت در برند پذیری گفتمان قدرت مفهومی مدل (.8931علی.) نیا، مشایخ رحیم؛ محمد اسفیدانی، امیر؛ خانلری،

 .981-983 (.2) 88 ،مدیریت( )دانش بازرگانی مدیریت ،تفسیری

 شرکت در کارکنان برند عملكرد بر برند مدیریت سیستم تأثیر (.8931.)امین همتی, مریم ،مصباحی ؛اردشیر ،شیری ؛مهدی سلطانی ،دهقانی
 .31-30(. 63) 1ی. مطالعات اجتماعی گردشگر ،گردشگری و مسافرتی خدمات های

 .در کسب و کار اقتصادی پویا، انتشارات ترمه، تهران آفرینی : رویكرد ارزش تیمدیریت بر مبنای فعال (،6481)فریدون رهنمای رودپشتی،

استفاده از  تحلیل تأثیر شواهد برند و آوازه برند بر ترغیب به انتخاب مراجعان به (.6491.)فردوس پور عباس, آذرنوش انصاری, علی صنایعی
 بازرگانی مدیریت، مراکز درمانی با نقش میانجی تصویر برند )مطالعه موردی: آزمایشگاه های تشخیص طبی منتخب شهر اصفهان(

 .031-059 3(9) 83 ،مدیریت( )دانش

 بانكداری صنعت در سازمانی برند رابطه کیفیت بر بازاریابی اقدامات تأثیر(. 6490.)سیدمحمد نسب طباطبایی, سیدمهدی باباحیدری میراحمدی

 .366-91(. 46) 65 ،یزد شهر خصوصی های بانك مطالعه: مورد
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