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  20/12/1389: تاريخ دريافت مقاله
  26/03/1390: تاريخ پذيرش مقاله

 كيدهچ
 ـ نام و نشان تجـاري      ردــعملكان  ي ب يكه برا است   يعبارتترين     نشان تجاري شايع   و ويژه نام    ارزش  كـار بـرده  ه ب
 ـ قين تحقيهدف ا. رديگ  مي مورد سنجش قرارها شركت ترازنامه يارزش مالن در ي و همچنشود مي  تـأثير  يبررس

 يبازارياب منتخب آميزه عناصر.  استيتجار  نشاننام و ويژه ارزش يبر رو خدمات يبازارياب آميزه منتخب عناصر
 ينـد  بـه شـعبه و فرآ  يدسترس، يخدمات بانك، ي تجاريغاتتبل، يكييزف شواهد، كاركنان تحقيق اين خدمات در

 از نـام و نـشان   ي و آگاهي و تداعيوفادار  شامليتجار نام و نشان ارزش ويژه ابعاد بر تأثير طريق از باشند كه مي
، يجامعـه آمـار  .  استيفيتوص،  و از لحاظ روشياز نوع كاربرد قين تحقيا. گذارند  ميتأثير ش ويژهارز  بريتجار
 ـ گ - نمونه به صورت نمونـه     400تعداد  . باشد  مي ان بانك ملت در سطح شهر تهران      يمشتر  ـ ي تـصادف  يري اي   ه خوش

ابزار پژوهش در . ار گرفتل قري مورد تحليساختار معادلات يياب مدل يتوسط روش آمار د و سپسياستخراج گرد
 محتوا بر اساس    ييوه روا ي آن به ش   يي كرونباخ و روا   يب آلفا ي آن بر اساس ضر    يياي پرسشنامه بود كه پا    ين بررس يا

 ـ كرونباخ ا  يب آلفا يضر. د قرار گرفت  يي مورد تأ  ينظر در حوزه بانكدار    د مجرب و صاحب   ينظر اسات   ن پرسـشنامه  ي
تبليغات تجاري و رفتـار كاركنـان   ، كه خدمات بانكي دهد  مينشان تحقيق از لحاص نتايج .  بدست آمد92. 0برابر 

ن يرگـذارتر ي به عنوان تأث   يغات تجار ين تبل يو همچن نشان تجاري دارند      بر ارزش ويژه نام و      دار ا و معن  تأثير مثبت 
  . دي گردييشناسا، شود مي يژه نام و نشان تجاريش ارزش ويعامل كه موجب افزا

 و نشان نام از اهي و آگيتداع، ي و نشان تجارنام به يوفادار، ي و نشان تجارنام يژه وارزش، خدمات :ديي كليها هواژ
  . يتجار

  
  مقدمه

صـورت  تجـارت وخـدمات    كه در جهان يتغييرات وسيعاز  
 ي از داراي ـ  هـا   شـركت رش  ــ ـتـوان بـه تغييـر نگ        مي گرفته

 نامـشهود اشـاره كـرد از ايـن رو           يمشهود به سـمت داراي ـ    
 ي بـرا ي از اهميت زياد   امشهود ن ي داراي يگذارآيند ارزش فر
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از آنجايي كـه ارزش ويـژه نـام و          .  برخوردار است  ها  شركت
نشان تجاري به عنوان يك شاخص اندازه گيـري اثـربخش           

چـين ـ    (رود  ميي نام و نشان تجاري به شمارها استراتژي
تمركز بر اين مسئله كه چگونه      ،   )2004؛  1هانگ و تي كائو   

توانـد ارزش ويـژه نـام و نـشان         مـي  ي بازاريـاب  هـاي   تاليفع
ارزش . حائز اهميت اسـت   ،   را افزايش يا كاهش دهد     يتجار

 نامـشهــود   يهـا   ي مـشـابه داراي ـ   2يويژه نام و نشان تجار    
باعـث  ،  كند و توجه ويـژه بـه ايـن بخـش            مي سازمان عمل 

هـا    سازمان ي برا يـ و كسب مزيت رقابت    ي سازمان يسودآور
 يطدر شـرا  ،  )1993 (يوان و سول  يمونبه گفته سا  . گردد مي
 مناسـب در ذهـن      يگـاه  بازار امروز بدست آوردن جا     يرقابت
كه مـصرف كننـده وفـادار بـه شـركت           اي    ه به گون  يمشتر
 ياز جملـه عـوامل    .  برخوردار اسـت   يي بسزا يتاز اهم ،  باشد
 مـوثر   يان در ذهن مـشتر    ييگاه جا ين به چن  يدن رس ركه د 
   .باشد  مي شركتيو نشان تجار نام يژهارزش و، است
 يـژه  ارزش و  ي بر رو  يياب بازار هاي  تي فعال ه ك يي آنجا از

 يــزه گــذار اســت و عناصــر آمير تــأثينــام و نــشان تجــار
 كـه  يدر صـورت  ،  يـستند  ن ي امر مستثن  ين از ا  يز ن 3يابيبازار

 و  ي نام و نشان تجار    يژه عناصر را با ارزش و     ين ا يربتوان تأث 
ــ ــاد آن ينهمچن ــكبادر  ابع ــا ن ــال ه ــســات م  و ي و موس
 ي به راحت ـ  ها  سازمان يران گ يمتصم،  بدست آورد  يخدماتـ

 يـزه  عناصـر آم يري به كار گيچگونگتوانند در خصوص   مي
 تا بتوانند با حـداكثر ارزش       يند نما يير گ يمتصم،  يياببازار

 ي رقـابت يـت  و مز ي بـه سـودآور    ي نـام و نـشان تجـار       يژهو
  . يابند دست ييدارپا

ويژه نام و نـشان تجـاري مبتنـي بـر عناصـر       بررسي ارزش   
منتخب آميزه بازاريابي يك مزيت رقابتي با اهميـت اسـت           

 شـود   مي كه در تصميمات مديريت استراتژيك به آن توجه       
  . و تأثير طولاني مدت در تصميمات بازاريابي دارد

لذا از آنجايي كه طبق تحقيقات صورت گرفتـه توسـط           
رزش ويژه نام و نشان تجاري      ابعاد ا ،  )2000(يو و همكاران    

، 5وفـاداري بـه نـام و نـشان تجـاري          ،  4كيفيت درك شده  (

                                                                 
1. Chien-Huang & T. Kao 
2. Brand Equity  
3. Marketing Mix Elements  
4. Perceived Quality  
5. Brand Loyalty  

 در نهايت منجر بـه      6)آگاهي و تداعي به نام و نشان تجاري       
گـردد و از جهتـي        مـي  خلق ارزش ويژه نام و نشان تجاري      

تواند نقش مهمي در تأثير گذاري        مي عناصر آميزه بازاريابي  
ان تجاري ايفا نموده و در نهايت       بر روي ابعاد ويژه نام و نش      

منجــــر بــه افــزايش ارزش ويــژه نــام و نــشان تجــاري در 
 و موسسات مالي و خدماتي گردد پس براي ما ايـن    ها  بانك

كنـد كـه بـه ايـن موضـوع            مي موضوع اهميت شاياني پيدا   
اشراف پيدا نماييم تا بتوانيم از اين طريق به گفتـه آكــر و          

يژه نام و نشان تجاري را به       ارزش و كه  ) 2001(جكوبسون  
نام و نشان تجاري تعريف     ) يها  يا بدهي (ي  ها  عنوان دارايي 

كرده است كه به آن متصل شده و موجب ارزش آفرينـــي 
دسـت پيـدا نمـوده و از    ، شـود  مي و يا از ميان رفتـــن آن   

مزيـت رقـابتي پايـداري ايجـاد        ،  هـا   بانـك اين طريق براي    
  . نماييم

ــت در   ــزايش رقاب ــسياري از   اف ــدماتي ب ــاي خ بازاره
 را مجبور كرده است كه بـه نـام و نـشان تجـاري     ها  شركت

در گذشـته همـان     . خود به ديده يك مزيت رقابتي بنگرند      
شـد در     مي طور كه به نام و نشان تجاري يك محصول نگاه         

حـال آن كـه يـك       . گرديـد   مـي  مورد خدمات نيز قـضاوت    
نـام و نـشان     محصول در فضايي كاملاً متفاوت از خـدمات         

همـان گونـه كـه در بعـضي اوقـات           . كند  مي خود را ترويج  
ايـن  ،  بازاريابي خدمات از بازاريابي محـصول منفـك اسـت         

قضيه در خصوص نام و نـشان تجـاري و مـديريت آن نيـز               
قـسمت  ،  )1998 (7بـه گفتـه مـك دونالـد       . باشد  مي صادق
، از اعتبار يك شركت خدماتي در ذهـن مـشتريان         اي    هعمد

  . ه نام و نشان تجاري آن شركت داردبستگي ب
ارزش ويژه نام و نشان تجاري مبتني بر عناصر منتخب          

ي شـركت را  هـا  هممكن است هزين  ،  آميزه بازاريابي خدمات  
همچنـين  . كاهش دهد و سود زيادي به همراه داشته باشد        

  بازاريابي تصميماتي گرفتـه    هاي  تزماني كه در مورد فعالي    
ن تأثير بالقــــوه خودشـان را بـر         لازم است مديرا  ،  شود  مي

روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري بـشناســند و سـرمايه            
 نامدار بايد مستقيماً جهت دستيابي بـه        يها  شركتگذاري  

  . شهرت و تحكيم نام شركت و وفاي به آن باشد

                                                                 
6. Brand Awareness and Associations  
7. Mc Donald 
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 بررسي عوامل تأثير گذار بر ارزش ويژه نـام و           ،بنابراين
ي خـدماتي هماننـد     ها  سازماننشان تجاري براي تمامــي     

 و موسسات مالي كه قصد ورود به عرصـــه رقابـت           ها  بانك
 و ماندگاري در بازار را دارند امري كاملاً ضـــروري به نظـر  

ــي ــد م ــه   . رس ــد ك ــين معتقدن ــي از محقق ــين برخ همچن
تصميمات بازاريابي و شرايط بـازار تـأثير زيـادي بـر ارزش             

  .  داردها شركتويژه نام و نشان تجاري 
 تعيـين  براي روش قابل اعتمادي ها سازمان از بسياري

 شـده  موثر صـرف  طور به ها آن بازاريابي بودجه آيا كه اين

 شـان  گـذاري  سـرمايه  بازگشت ميزان و ندارند، نه يا است

 بنـابراين . نـشده اسـت   ارزيابي مند نظام يها شيو به اغلب

 -بهينـه  بـراي  راهكـاري مناسـب   ارائه براي ضروري نيازي
 محـيط  در. ي بازاريابي محسوس اسـت ها استراتژي يساز

چگـونگي   دقـت  بـه  بايـد  بازاريابي يها بخش، امروز رقابتي
 يها ههزين كه طوري به. كنند محاسبه را خود بودجه صرف

 و مزيـت  رشـد ، سـوددهي  افـزايش  بـا  ارتباط در بازاريابي

لابـي و   (باشـند  توجيـه پـذير   هـا  شـركت  بلندمدت رقابتي
  .)421؛ 2007؛ 1بروسپي

 و هـا  بانـك بنابراين به دليل اهميت اين موضـوع بـراي     
موسسات مالي در عرصه رقابت و با توجه به اينكه تا كنون            

ران و جهان در صنعت بانكداري انجام       يچنين تحقيقي در ا   
  . رسد  مينشده است انجام اين پروژه ضروري به نظر

  
  پيشينه تحقيق

 سايت سازمان اسناد    ي انجام گرفته در   ها   توجه به بررسي   با
 يرتـأث  يبررس ـ" بـا عنـوان      ي تحقيق ـ  علمي ايران  كو مدار 

 نـام و    يژهارزش و   خدمات بر  يياب بازار يزهعناصر منتخب آم  
 يبرخ ـ،  انجـام نگرفتــه اسـت   "ملـت   بانـك  ينشان تجـار  

تحقيقــات خــارجي در رابطــه بــا ارزش ويــژه نــام و نــشان 
  :  در ادامه آمده استيتجار

ثير گذار بر روي ارزش ويژه نـام و   عوامل تأ ) 1991(آكر
 مبتني بر نظر مصرف كننده را بيان كـرد كـه    ينشان تجار 

تـداعي نـام و نـشان       ،  ينام و نـشان تجـار      شامل آگاهي با  
ي  و نشان تجـار    ناموفاداري به   ،  كيفيت درك شده  ،  يتجار

  .  استها  با داراييي و نشان تجارنامو ارتباط 
                                                                 
1. Labbi & Berrospi 

زش ويژه نام و نشان     تأثير ار ) 2007 (ن و همكارا  2گيل
 مبتني بر نظـر مـصرف كننـده را در سـه محـصول               يتجار

بررسي كردند و دريافتند كه اين سه عامل به طور مستقيم           
 و  شـود   مـي  ن يباعث افزايش ارزش ويژه نام و نـشان تجـار         

 مستقيماً باعث افـزايش     يفقط وفاداري به نام و نشان تجار      
  . شود مي يارزش ويژه نام و نشان تجار

 داد  انجـام ) 2005( در سـال     3 كه اتيلگان  ي تحقيقات در
، تـداعي ،  عامـل آگـاهي   چهـار   نيز به اين نتيجه رسيد كـه        

 بر روي   يكيفيت درك شده و وفاداري به نام و نشان تجار         
 موثر است و ايـن عوامـل بـر        يارزش ويژه نام و نشان تجار     

يكديگر نيز تأثير گذار هستند ولي تنها وفـاداري بـه نـام و              
 مـستقيماً بـر روي ارزش ويـژه نـام و نـشان              يتجـار نشان  
  .  موثر استيتجار

 كـه   افتنـد در تحقيـق خـود دري     ) 2002( و همكاران  يو
مخـارج  ،  تـصوير ذهنـي   ،  قيمت( بازاريابي   هاي  تتأثير فعالي 
و ابعاد ارزش ويژه نام     ) ميزان قيمت و توان توزيع    ،  تبليغات

كيفيــت درك شــده و ، تــداعي، يآگــاه (يو نــشان تجــار
 ينــام تجــار دوازدهدر ) يوفــاداري بــه نــام و نــشان تجــار

متفاوت انجام شد و نتايج بيانگر آن بود كه تبليغات هزينه           
 تـأثير مثبـت در بـازار        يشده در ابعاد ارزش ويژه نام تجار      

آمريكا داشت و كيفيت درك شده و وفاداري به نام و نشان            
  تجـاري  انتجاري تأثير مثبت روي ارزش ويـژه نـام و نـش           

همچنـين آگـاهي    ،   بـازار معـادل نبـود       دو داشت اما در هر   
 در هر دو كشور تأثير مثبـت بـر   يوتداعي نام و نشان تجار  

  . روي ارزش ويژه داشته است
ــو ــاران ي  ــ) 2000( و همك ــأثير برخ ــر ت ــر يب  از عناص
 انجـام  ي تحقيق ـي بر ارزش ويژه نام و نشان تجـار       يبازارياب

 بـه مزيـت     يدسـتياب  ي بـرا  هـا   شـركت داده و دريافتند كه     
 كننـد و    ي تبليغـات سـرمايه گـذار      ي برا ايستب  مي يرقابت

 با ظاهر مناسب ارايه نمايند      ييها  محصولاتشان را در مكان   
 قيمـت   يو شدت توزيع را تقويت نمايند و از افزايش دائم ـ         

 از عناصر منتخـب آميـزه       يبپرهيزند و در نهايت تأثير برخ     
 نموده و تأثير    ي بررس يجار را بر ابعاد نام و نشان ت       يبازارياب

 مـورد   ي آن را نيز بر ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـار              ينهاي

                                                                 
2. Gil & et al   
3. Atilgan  
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  .  قرار دادنديبررس
تـوان    مـي   ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري را           نيبنابرا

 از نام و نـشان      يآگاه،  ي به نام و نشان تجار     يشامل وفادار 
 ي نام و نشان تجار    يها  يتداع،  كيفيت ادراك شده  ،  يتجار

؛ 1كيم و كيم   (دانست ي نام و نشان تجار    يهايرايو ديگر دا  
  .)117؛ 2004

 زشبيان داشـتند كـه ار     ) 1993 (2 و سوليوان  سايمون
 يـا ارزش    3يـشـــي ويژه نام و نشان تجــاري مطلوبيت افزا      

به واسـطه نـام     ا خدمت   ي كه يك محصول     است 4افزوده اي 
. كند  مي  ايجاد ). . . و انيرسپا،  تتجار،  مانند ملت ( 5تجاري

 1توان در جدول      مي قات انجام شده را   يگر از تحق  ي د يبرخ
  :مشاهده نمود

 تحقيقات صورت گرفته در خصوص ارزش ويژه نام و -1جدول 
  2005، كيم وكيم، نشان تجاري

 )ها شاخص(مفاهيم  محققين

 آگاهي از نام و نشان تجاري

 وفاداري به نام و نشان تجاري

 شدهكيفيت ادارك 
 )1996و1991(آكر 

 ي نام و نشان تجاريها دارايي

سيرواستاوا و شوكر 
)1991( 

 قدرت نام و نشان تجاري

 دانش نام و نشان تجاري )2001و1993(كلر 

 معناي نام و نشان تجاري )1995(بلك استون 

 ارزش نام و نشان تجاري)1993(كاماكورا و راسل 

سويت و همكاران 
)1993( 

 مطلوبيت كل

 لاچلنفرانسيس و مك 
)1995( 

 قدرت نام و نشان تجاري

 عملكرد

 تصوير اجتماعي

 تعهد

 ارزش نام و نشان تجاري

)1995(لاسر و همكاران 

 اعتماد

 كيفيت كل )1996(آگاروال و رائو 

                                                                 
1. Kim & Kim 
2. Simon & Sullivan  
3. Incremental equity  
4. Value added   
5. Brand name   

 )ها شاخص(مفاهيم  محققين

 قصد انتخاب

 وفاداري نام و نشان تجاري

 )2001(يو و دنتو  كيفيت ادراك شده

 آگاهي از نام و نشان تجاري

 آگاهي از نام و نشان تجاري

 كيفيت ادراك شده
كوب والگرن و همكاران 

)1995( 
 ي نام و نشان تجاريها دارايي

سايمون و سوليوان 
)1993( 

جريانات نقدي مرتبط با كالاهاي داراي نام 
 و نشان تجاري

 )1989(فاركوهار 
ارزش اضافه شده به يك محصول با توجه به

 نام و نشان تجاري آن

دايسون و همكاران  وفاداري نام و نشان تجاري
 نگرش به نام و نشان تجاري )1996(

موتمني و شاهرخي 
 )؟؟؟؟(

 ارزش ويژه نام و نشان تجاري جهاني

  
  ي ويژه نام و نشان تجارارزش

ارزش ويـژه نـام و   ، )1991(طبق گفته سريواستاوا و شوكر     
ود نـام   است كه به جهت وج    اي    هارزش افزود ،  ينشان تجار 

 ويـژه بـالا موجـب    ارزش. آيـد   مـي  به وجوديو نشان تجار  
 و واكنش بهتر    لاتر نام و نشان تجاري با     دانش،  تمايز بيشتر 

؛ 2007؛  6گيـل و همكـاران     ( شـد  خواهد نيزمصرف كننده   
189(.  

  بـه دو صـورت محاسـبه       ي ويژه نام و نشان تجار     ارزش
 بـر اسـاس     ي ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـار          -1 :شـود   مي
 مبتنـي   يارزش ويژه نام و نشان تجار      -2 مالي   هاي  تورص
ي هـا    اولـي بـا مقايـسه شـاخص        كـه .  نظر مصرف كننده   بر

مشخص مـالي اولويـت بنـدي وطبقـه بنـدي ميـان نـام و                
 المللــي   بـين  مختلف در سطــح ملـي و       ي تجار يها  نشان

تـرين    كه معـروف شود مي ي مختلف انجام  ها  سازمانتوسط  
 ويـژه   شگيرد و دومي در ارز      مي جامآنها توسط اينتربرند ان   

 مبتنـي بـر نظـر مـصرف كننـده هـدف         ينام و نشان تجار   
تجزيه وتحليل واكنش مصرف كننده به يـك نـام و نـشان             

 و  ي تصوير ذهني نام و نـشان تجـار        عملكردتجاري است و    
  . نمايد  مي را ايجاديوفاداري به نام و نشان تجار

جـاري كـه    صورت دوم ارزش ويژه نـام و نـشان ت   هدف
                                                                 
6. Gil et al 
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تجزيه و تحليل واكنش    ،  مبتني بر نظر مصرف كننده است     
مصرف كننده به يك نام و نشان تجاري است كـه منجـــر         

  بـه نـام و نـشان تجـاري         فاداريبه تصوير ذهنـــي آن و و     
  .)150؛ 1994؛ 1شوكر و همكاران (گردد مي

 شامل آگاهي با نام     دچهار بع ) 2006 (2همكاران و   پاپو
وفاداري بـه   ،  ي تجار يها  تداعي نام و نشان   ،  يو نشان تجار  

 وكيفيت درك شده را براي ارزش ويـژه         ينام و نشان تجار   
  .  بيان كردندينام و نشان تجار

 بر اساس مقايسه قيمت و هزينـه پرداختــي          مشتريان
 دريافتـــي و ترفيعـاتي كـه از         فيت با مزايا كي   خدمتبراي  

 اتا خـدم  باره محصول ي ـ   نمايند در   مي يك محصول كسب  
 و در نهايت احـساس رضـايت يـا نارضـايتي            نمودهقضاوت  

 يار بـه وفـاد    ر منج ـ ييتمند رضـا  ادامـه  و در صورت     دارند
 ي تجار نشان كه در نهايت بر روي ارزش ويژه نام و         شود  مي
 در  كـه  .)240؛  2005؛  3آتيلگان و همكاران   (گذار است  اثر
 ي هدف بررسي ارزش ويژه نام و نشان تجار        يز ن تحقيق اين

 خدمات و ابعاد نام و نشان       يمبتني بر عناصر آميزه بازارياب    
  . باشد  مي در بانك ملّتيتجار

  
  ي به نام و نشان تجاروفاداري

 را تعهـدي    يوفاداري به نام و نـشان تجـار       ) 1997 (4اليور
 بـراي خريـد     يعميق ايجاد شده به يك نام و نـشان تجـار          

 رقم آنكه   ي عل آيندهمجدد يا استفاده از كالا يا خدمات در         
 مـشابه در آن طبقـه از محـصول          ي تجـار  يهـا   نام و نشان  

  . وجود دارند بيان كرد
 يتعهـد ،  ي بـه نـام و نـشان تجـار         يقت وفادار يدر حق 

ر يس تـأث  يده تل يكند و به عق     مي جاديجهت مراجعه مجدد ا   
  متغيرها بيشتر است   ري از سا  ي به نام و نشان تجار     يوفادار

اتيلگان اين يافته را تأييد      ).189؛  2007گيل و همكاران؛    (
 اسـت كـه     ينهـا عـامل   نموده و بيـان كـرد كـه وفـاداري ت          

  مـوثر اسـت    يژه نـام و نـشان تجـار       ي ـماً بر ارزش و   يمستق
  .)240، 2006آتيلگان؛ (

                                                                 
1. Shocker et al 
2. Pappu et al  
3. Atilgan et al 
4. Oliver  

 از  يانتخاب اول يك نـام و نـشان تجـار         ) 2006 (پاپو 
دو بعـد   . جانب مشتري را دليل وفاداري بـه آن بيـان كـرد           

يكـي وفـاداري نگرشـي      ،  گيرنـد   مـي   در نظر  براي وفاداري 
  . وديگري رفتاري است

  
  ينام و نشان تجار  ازي و تداعيآگاه 

 تـشخيص   يتوانـاي ،  ي از نام و نشان تجـار      ي از آگاه  منظور
 خريداران بـالقوه در مـورد يـك         يو به ياد آور   ) يبازشناس(

.  از محصولات است   ينام و نشان به عنوان عضو طبقه خاص       
، بعد از ايجاد شـناخت    ،  ول يا خدمت جديد   البته يك محص  

 كـه   ييها  در واقع تمام مدل   . مورد توجه قرار خواهد گرفت    
 موفقيـت محـصول جديـد       ي و پـيش بين ـ    يبه دنبال بررس  

شناخت نام و نشان را به عنوان يك سـازه اوليـه و          ،  ستنده
، افتد كه بدون شـناخت      مي  در بر دارند و كمتر اتفاق      ياصل

توان بيان كرد كه      مي همچنين. درتصميم خريد صورت گي   
 نام و نشان    ي برا ي اساس يراي رغم اينكه يك دا    يعل،  يآگاه

توانـد منجـر بـه        نمـي   خود ياما به خود  ،  شود  مي محسوب
  .)63، 1991؛ 5آكر (فروش گردد
 مـشتري را قـوي و   حافظـه ،  نام و نشان تجـاري  تداعي

 هوي نام و نشان تجاري بـالق ها  دارد و تداعي    مي مطلوب نگه 
به عنوان ارزش ويژه نام و نشان تجاري در تحريـك رفتـار             

  .)126، 2006؛ 6لئون. پي (مشتري منحصر به فرد هستند
  

   تحقيقي مفهوممدل
 كه در كليـه     آنچه،  )1991( گفته سريواستاوا و شوكر      طبق

 توسـط پژوهـشگران     يتعاريف ارزش ويژه نام و نشان تجار      
رزش ويـژه نـام و      گردد ايـن اسـت كـه ا         مي گوناگون تأييد 

است كه به جهت وجود نـام       اي    هارزش افزود ،  ينشان تجار 
  . آيد  مي به وجوديو نشان تجار

 فرآيند خلق ارزش در شكل زير به تـصوير كـشيده      اين
  . شده است

                                                                 
5. Aaker 
6. P. Leone 
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  يق تحقي مدل مفهوم-1شكل
  

  
  
  تحقيقروش

ــن ادر  ــق تحقي ــهاز روش تجز، ي ــدل  و تحلي ــل م ــي  يابي
تعـداد نمونـه از       استفاده شد و   )SEM( يمعادلات ساختار 

نمونـه   400كل جامعه آماري با توجه به كلان شهر تهران          
اي  همرحل ـاي  ه كه از طريق نمونه گيري خوش ـ شدمشخص  

 شـود  مي  ملّت در سطح شهر تهران جمع آوري   يها  بانكاز  
  .  بدست آمديل پرسشنامه قابل تحل397 يتو در نها
 بر پرسشنامه است كه، تحقيق يها هداد يردآورگ ابزار

 در و ت اس ـشـده  طـرح  يسطح پنج ليكرت مقياس اساس
 ييــر گانــدازه يبــرا ســوال 33از ، ييلــبخــش آمــار تحل

 سوال اسـت و     8 شامل   ييف توص بخش و يق تحق ييرهامتغ
 و يفرد يها يويژگ به مربوط ييرها متغيگير اندازه سطح

 شده يگردآور يترتيب و ياسم مقياس با يشناخت جمعيت

 . است

 ي نمــادي و روايــي محتــوايي از روايــتحقيــق ايــن در
 نظر ن منظور ازي ايكه برا، استفاده گرديده است) يظاهر(

 و بانــك ييــابصــاحبنظر در حــوزه بازارمجــرب و  اســاتيد
  . است گرديده استفاده

 ييـــر ابـــزار انـــدازه گ ييـــايپا يبررســـ جهـــت
ابتـدا  ،  ها  هامل پرسشنام قبل از توزيع ك   ،  )پرسشنامه(يقتحق

 يب ضـر  و پرسشنامه بين مشتريان بانك ملت توزيـع         100
 ياي ـكه گو بـرآورد شـد   92/0برابـر بـا     آنهـا    كرونباخ   يآلفا
 يب ضـر  ينهمچن ـ. باشـد   مـي   قابل قبول پرسشنامه   ييايپا

 يـز  مختلـف پرسـشنامه ن  يهـا   بخـش ي كرونباخ بـرا  يآلفا
 مناسب لاتسوا همه كه است داده نشان نتايج برآورد شد و

  .  شده انديطراح
  

  تحقيق هاي  يافته
) RMSEA( مجذور خطـا  يانگين ميشه اساس شاخص ر   بر

مـدل بـرازش    ،   دارد 05/0 كـوچكتر از     يداراكه سطح معن ـ  
از  هـا   هي فرض ـ يدارا آزمـون معن ـ   يراشده مناسب است و ب    

در صـورت بـزرگ بـودن       كه  .  استفاده شده است   tشاخص  
 ـ امعن ـ ير تـأث  وجـود  96/1از  ن آمـاره    ي ـاقدر مطلق     يندار ب

 t يهـا    با توجه به شـاخص     ينبنابرا. شود  مي ييد تأ غيرهامت
 بدسـت آمـده     يـق  تحق يهـا   هي درباره آزمون فرض   ري ز يجنتا

  : است
  

 بـر ارزش    ي به نـام و نـشان تجـار        ي وفادار -1 فرضيه
  .  تأثير دارديويژه نام و نشان تجار

 بـه نـام و نـشان     ي مسير استاندارد متغير وفادار    ضريب
 t ارزش  بـا ،  )01/1 (ير ارزش ويژه نام ونشان تجار      ب يتجار

 معنا دار بودن آماره مورد نظر است و         يانگر ب 69/11برابر با   
 ي اثـر  ي به نام و نـشان تجـار       يوفادار  است كه  يننشانگر ا 

 دارد و   يمثبت و مستقيم بر ارزش ويژه نام و نـشان تجـار           
  . شود مي ييد تأفرضيه ينا

  
 بـر  ينـام و نـشان تجـار    ي و تـداع   ي آگاه - 2فرضيه  

  .  تأثير دارديارزش ويژه نام و نشان تجار
 از نـام و نـشان       ي و آگـاه   ي مسير متغيـر تـداع     ضريب

بـا ارزش   ،  )-17/0 (ي بر ارزش ويژه نام ونشان تجار      يتجار
t    95/0 بـا اطمينـان      05/0 ي سطح خطا  در -55/2 برابر با 

ر  ب يآماره مورد نظر معنادار است در نتيجه فرض صفر مبن         
 است كه   ين ا يانگر و ب  شود  مي عدم وجود ضريب مربوطه رد    

 بر ارزش ويـژه نـام و        ي از نام و نشان تجار     يآگاهي و تداع  
  .  داردي منفير تأثينشان تجار

  
 به نـام و نـشان       ي بر وفادار  يخدمات بانك  - 3فرضيه  

  .  تأثير دارديتجار
در . ه قابـل قبـول اسـت      يفرض ـ ينا،  2جدول  بر اساس   

دسترسي شعبه

 فرآيند

شواهد فيزيكي

تبليغات تجاري

 رفتار كاركنان

 تداعي برند

وفاداري به برند
 تجاري

ارزش ويژه برندنشان
 تجاري

خدمات بانكي
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  بر عدم وجـود ضـريب مربوطـه رد         يصفر مبن نتيجه فرض   
 معناست كه خـدمات بـانكي اثـر مثبـت و            ني و بد  شود  مي

  .  دارديتجار بر وفاداري به نام و نشان يمعنادار
  

 نـام و    ي و تـداع   ي بـر آگـاه    يخدمات بـانك   -4فرضيه
  .  تأثير داردينشان تجار
 ي و تـداع   ي بر آگـاه   ي مسير متغير خدمات بانك    ضريب

 بيـانگر  66/2 برابر بـا     tبا ارزش   ،  )22/0 (يرنام ونشان تجا  
 خدمات بانكي   يجه نت درمعنادار بودن آماره مورد نظر است       

 نـام و نـشان      ي و تـداع   ي بـر آگـاه    قيم مثبت و مـست    ياثر
  .  دارديتجار

  
 نام و  ي و تداع  يبر آگاه   به شعبه  يترسدس - 5فرضيه
  .  تأثير داردينشان تجار
 و يه بـر آگـاه   بـه شـعب  ي مسير متغير دسترس ـ  ضريب

 برابــر بــا tبــا ارزش ، )-07/0 (ي نــام ونــشان تجــاريتــداع
 آماره مورد   95/0 با اطمينان    05/0 ي در سطح خطا   -84/0

  نظر معنادار نيست 
  

 نام  ي و تداع  ي فرآيند ارايه خدمات بر آگاه     - 6فرضيه
  .  تأثير دارديو نشان تجار

 ير تأث ي ول شود  مي ييد تأ يه فرض اين،  2جدول  بر اساس   
  .  نشان داده شده استيمنف

  
 ي و تـداع   ي شعبه بر آگـاه    يشواهد فيزيك  -7 فرضيه

  .  تأثير داردينام و نشان تجار
ن ي ـا. شـود   مـي  ن ديي ـه تا يفرض نيا،  2جدول  بر اساس   

 است كه بانك ملـت در مـورد شـواهد           ين از ا  يحاكجه  ينت
 كه در شـعبه اسـتفاده       ييل و وسا  يزات شعبه و تجه   ييزيكف

 را  يمـل كـرده اسـت و تفـاوت محـسوس           ع يفضـع ،  نموده
 يد نما يجاد ا ها  بانك يگر نسبت به د   يان مشتر ينتوانسته برا 

 و  ي بتوانـد موجـب تـداع      يان موضوع در ذهن مشتر    ينكه ا 
 موضـوع   ين و بهبود ا   يت تقو ي برا يستبا  مي  گردد و  يآگاه
  . يد نماييشتر بيتفعال

  
 به نام و نـشان      يار بر وفاد  يجارتبليغات ت  - 8فرضيه

  .  تأثير دارديجارت
 ني ـا. د اسـت يي ـه مورد تا يفرض ينا،  2جدول  بر اساس   

، )1983 (همكـاران همراستا با تحقيقات آرچيبالد و       جهينت
 )2000 (همكـــارانو يـــو و ) 1994(آكـــر و جكوبـــسون 

مقـدار بيـشتر تبليغـات بـه       كـه   نشان دادنـد    آنها  . باشد مي
ه مثبـت و     ارتباط دارد و لذا رابط ـ     يمثبت با وفادار  اي    هگون

 را  ي نـشان تجـار    و نـام    يمستقيم هزينه تبليغات با وفادار    
  . تأييد كردند

  
 نـام و    ي و تـداع   ي بر آگـاه   يتبليغات تجار  -9فرضيه
  .  تأثير داردينشان تجار

ــر اســاس  . شــود مــي دييــه تايفرضــ يــنا، 2جــدول ب
هـوزر و وِنرِفلِـت   ،  )2005( رامـس و فرانكـو       يهـا   هشژوپ
  همكـاران  آرچيبالـد و  ،  )1989(و رايت    ييمانكرِ،  )1990(
 همكــارانو يــو و ) 1994(آكــر و جكوبــسون  ، )1983(
 تا  شود  مي نشان دادند كه تكرار تبليغات سبب      زي ن )2000(

 ي و تـداع   ي گردد و بنابراين آگاه    يت تقو ينام و نشان تجار   
  .  بيشتر شودي و نشان تجاراماز ن

  
 بـه نـام و      يرفتار كاركنان شعبه بر وفادار     - 10فرضيه
  .  تأثير داردينشان تجار

ن ي ـا. د اسـت  يي ـهمورد تا يفرض ينا،  2 جدول   بر اساس 
بيانگر اين است كه هـر چـه كاركنـان بـا مـشتريان               جهينت

 مناسب تري داشته باشند و بـه آنهـا توجـه            برخورد،  بانكي
 نـشان بر ميزان وفاداري مشتريان به نـام و         ،  نماينداي    هويژ

  . تجاري افزوده خواهد شد
  

 از  ي رفتار كاركنان شعبه بر تداعي و آگاه       - 11فرضيه
  .  تأثير داردينام و نشان تجار

ن ي ـا. د اسـت  يي ـهمورد تا يفرض ينا،  2 جدول   بر اساس 
 است كه نحوه رفتار كاركنان شعبه بـر         ين از ا  يحاك جهينت

آگــاهي و تــداعي مــشتريان از نــام و نــشان تجــاري تــأثير 
 يژه ارزش و  يت به تقو  يتنهامستقيم و معناداري دارد و در       

   .گردد  مي منجرينام و نشان تجار
 مطـرح شـده در      يه فرض ـ 11 يـان  طور خلاصـه از م     به
  .  نشده استييد تأيه و دو فرضتأييد يه فرض9، يقتحق
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انگر ي ـ مـدل ب   ي برازنـدگ  يهـا   ق شـاخص  ي ـن تحق يدر ا 
 ور مجـذ  يـانگين مباشـند شـاخص       مي برازش مناسب مدل  

ــا  ــو) RMSEA(خط ــر GFI، 05/0 از چكترك  ،93/0 براب
AGFI و   90/0 برابر NFI   اعـداد   ين ا كه،   است 93/0 برابر 

  . است مدل مناسب ازش بر  ازيحاك

متغيرهاي   اثر مستقيم متغيرهاي مكنون برون زا بر- 2جدول 
  مكنون درون زا 

  
  جهت مسير

 

برآورد پارامتر 
  استاندارد

)β( 

 
  
t 

 
از خدمات بانكي بر وفاداري به نام و

  ان تجارينش
از خدمات بانكي بر تداعي و آگاهي 

 از نام و نشان تجاري

31/0  
  
22/0 

41/4  
  
66/2 

از دسترسي به شعبه بر تداعي و 
 آگاهي از نام ونشان تجاري

07/0-  
 

84/0- 

از فرآيند ارايه خدمات بر تداعي و 
 آگاهي از نام ونشان تجاري

27/0- 47/2- 

از شواهد فيزيكي شعبه بر تداعي و 
 گاهي از نام و نشان تجاريآ

04/0- 56/0- 

از تبليغات تجاري بر وفاداري به نام
  ونشان تجاري

از تبليغات تجاري بر تداعي و 
 آگاهي از نام و نشان تجاري

22/0  
  
37/0 

94/3  
  
95/4 

از رفتار كاركنان شعبه بر وفاداري 
  به نام و نشان تجاري

از رفتار كاركنان شعبه بر تداعي و 
  نام و نشان تجاريآگاهي از

32/0  
  
33/0 

57/4  
  
17/3 

05/0P<  
   ييرگ بحث و نتيجه

 از آن است كـه  يحاك قين تحقياز ا به دست آمده از    نتايج
 بـه نـام و نـشان        ي از وفـادار   ي نام و نشان تجار    يژهارزش و 
ــداعيتجــار ــاهي و ت ــشان تجــار ي و آگ ــام و ن ــري از ن   اث

  . يردپذ مي
ركنــان شــعبه و  و رفتــار كاي خــدمات بــانكهمچنــين

 بـه نـام و      ي بـر وفـادار    ي و معنادار  يم مستق يرتأث،  يغاتتبل
 آمـاره  آنكـه بـا   .  از آن دارند   ي و آگاه  ي و تداع  ي تجار نشان

 و  ي بـه شـعبه بـر آگـاه        ي شعبه و دسترس ـ   ييزيكشواهد ف 
 يـست با  مـي  ،يـست  معنـا دار ن    ي از نام و نشان تجار     يتداع

 مطلوب  ياع تد يجاد شعب به ا   ي ارشد بانك و روسا    يرانمد
 ي تـداع  يجـاد  داشته باشند چرا كـه بـا ا        يژهاز بانك توجه و   

 ييـاب  از اهداف مهم بازار    ييكتوان به     مي مثبت درباره بانك  
 يـژه  ارزش و  يتتقو  شد كه به   يل نا يان مشتر ي وفادار ييعن

 .  منجر خواهد شديز نينام ونشان تجار

برخي از متغيرهاي اين تحقيق به صـورت كلـي بيـان             
علي رغم اينكه اثر تبليغات تجاري بـر  ، براي مثال ،شده اند 

دار و مثبت بيـان شـده       اارزش ويژه نام و نشان تجاري معن      
اي   هگردد ولي اشار    مي است و موجب تقويت ارزش ويژه آن      

  . به نوع تبليغات نگرديده است
اين تحقيق تنها   ،  همچنين با توجه به محدوديت زماني     

از ايـن   . هران انجام شد  در ميان مشتريان بانك ملت شهر ت      
تـوان جامعـه آمـاري تحقيـق را           مـي  در تحقيقات آتـي   ،  رو

  . گسترش داد تا نتايج واقعي تري از تحقيق بدست آيد
در ابتدا تأثير قيمت بـه عنـوان يكـي از عناصـر آميـزه              

كه به گفتـه آكـر      (بازاريابي خدمات بر كيفيت ادراك شده       
 نيز جزيي از مدل     )باشد  مي يكي از ابعاد نام و نشان تجاري      

 100پس از انجام پيش آزمون كه بين        . مفهومي آورده شد  
از آنجـا كـه نـرخ       ،  نفر از مشتريان بانك ملت صورت گرفت      

ي مختلـف از ديـد      هـا   بانـك سود و بهره و كارمزد در بـين         
مشتريان تفاوت محسوس و چشمگيري نداشت و ما از اين          

قيمـت  عوامل را به عنوان متغيرهـاي مـشاهده گـر سـازه             
خدمات در پرسشنامه آورده بوديم؛ ضريب آلفاي كرونبـاخ         

 7/0 شد و از آنجا كه زيـر        51/0اين سازه و پايايي آن برابر       
  . اين سازه از مدل حذف گرديد، و غير قابل قبول بود

  
  شنهادات يپ

ارزش ويژه نام ونشان تجاري هـر سـاله توسـط موسـسات             
 لف اندازه گيري  ي مخت ها  معتبر جهاني در مورد نام و نشان      

 اما در اين ميان ارزش گـذاري از ديـد مـشتري از              شود  مي
زيـرا در   ،   برخـوردار اسـت    هـا   سـازمان اهميت بالايي بـراي     

. نهايت موفقيت و ماندگاري آنها در گــرو مـشتريان اسـت          
مـديران ارشـد    ،  به همين دليل با توجه بـه نتـايج تحقيـق          

  ارايه خدماتيي كه بهها سازمان و موسسات مالي و     ها  بانك
توانند با برنامه ريزي صحيح و اسـتراتژيك و           مي پردازند مي

ارزش ويژه  ،  استفاده بهينه از عناصر آميزه بازاريابي خدمات      
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نام ونشان تجاري خود را افزايش دهند تا از اين طريـق در             
ايـدار و مزيـت رقـابتي       پبازار رقابتي امروزي بـه سـودهاي        

تواننـد    مـي  سـتا مـديران   در ايـن را   ،  بهتــري دست يابنـد   
  :ر را انجام دهندي زهاي تيفعال

ــان  -1 ـــار كاركن ــازي رفتـ ــتاندارد س ـــزاري ،  اس برگ
برگـزاري  ،  ي آموزشي در راسـتاي مـشتري مـداري        ها  هدور
ي آموزشي جهت ارتقاي دانش كاركنـان در جهـت          ها  هدور

  . دادن به مشتريان بهبود مشاوره و راهنمايي
 در گـــرو مـشتريان      هـا   انسازم از آنجايي كه بقاي      -2

 و موسـسات مـالي و       هـا   بانـك آن سازمان اسـت؛ مـديران       
بايست در نحوه ارايه خدمات به مـشتريان و           مي خدماتــي

كيفيت خدمات خود به طـور جــدي تـري برنامـه ريـزي             
  . نمايند
 بهبود و تقويت عناصر آميزه بازاريـابي خـدمات بـه            -3

 . به نام و نشان تجاريعنوان عوامل تأثير گذار بر وفاداري 

 انجام تبليغات نشان دهنده توجه شركت بـه نـام و            -4
نشان تجاري است و سبب افزايش وفاداري به نـام و نـشان       

ي مثبت منجر به تقويت نام      ها  گـردد و با تداعي     مي تجاري
؛ به همين دليـل برنامــــه ريـزي و          شود  مي ونشان تجاري 

 تبليغات تلويزيوني   ن در حوزه  يو نو تر     جدي يه گذار يسرما
  . رسد  مي به نظريو ديگر تبليغات ضرور

متنـوع و بـا كيفيـتِ       ،   ارايه خـدمات بـانكي جديـد       -5
بهبود و توسعه خدمات بـانكي در       ،  متناسب با نياز مشتري   

  . بخش اعتبارات و اعطاي وام
به شـعبه   تر    ايجاد تسهيلاتي جهت دسترسي راحت     -6

بهبـود و تقويـت   ، عبو حساب بانكي نظير افزايش تعداد ش     
    .بانكداري الكترونيك و بانكداري اينترنتي

 سرمايه گذاري و برنامه ريزي جهت ايجـاد شـواهد           -7
ر استفاده از تجهيزات    يدر شعب بانك نظ   تر    فيزيكي مطلوب 

بازنگري مجـدد در طراحـي   ، و ملزومات اداري زيبا و مدرن     
ي يكدسـت و    هـا   وشـش پاستفاده از   ،  داخلي وبيروني شعب  

تأكيد بيشتر بـر    ،  منظم با طراحي زيبا براي كاركنان شعب      
استقرار و چيدمان   ،  نظم و نظافت ظاهري شعبه و كاركنان      

كه در نهايت منجر بـه      . . . مطبوع باجه و تجهيزات شعبه و     
ايجاد تداعي و آگـاهي مطلـوبي از نـام ونـشان تجـاري در               
مشتريان شود و موجب افـزايش ارزش ويـژه نـام و نـشان               

  . ي گرددتجار
ــه تحقيــق حاضــر و نتــايج حاصــله از آن  ــا توجــه ب ، ب

ژوهشگران بعدي در بر گيرنده موارد      پيشنهاد محقق براي    پ
  : زير است
 بررسي تأثير ديگر متغيرهاي آميزه بازاريـابي بـر          -الف

  . ارزش ويژه نام ونشان تجاري
 دولتـي و مقايـسه      يهـا   بانك بررسي اين مدل در      -ب  

   .اضرنتايج آن با تحقيق ح
ي خـصوصي و    ها  بانك آزمون مدل تحقيق در ساير       -ج

   .موسسات مالي و اعتباري
  

   يدانتشكر وقدر
شنهادات  پي ان محترم كه نظرات و    يسندگان مقاله از داور   نو

مانه تشكر و   يد صم ين مقاله گرد  ي ا يارزنده آنها موجب غنا   
  . ندينما  مييقدر دان
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