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 بهبود ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري توسط ايجاد تصور 

  كردي و غيركاركردي هاي كار از مزيت
  ) بانك ملّت:مطالعة موردي(

  
  ، تينا باقري، اشكان الهياري، محمد حقيقيعلي ديواندري

  
  دهيچك

در ذهـن مـشتريان بـالقوه و        ) هم براي سازمان و هم بـراي مـشتري        (د  منبع اصلي ارزش آفريني برن         
بنابراين، براي بهبود وضعيت برند، تمركـز بـر جـايي غيـر از ذهـن مـشتريان، امـري                    . بالفعل نهفته است  

در ايـن   . البته آشكار است كه كنترل مستقيم ذهنيت مشتريان امري غير ممكن است           . نادرست خواهد بود  
هاي كاركردي و غيركاركردي حاصل از       صدد است تا رابطة علّي بين تصورات از مزيت        دراين مقاله   راستا،  

  .را نمايان سازد) به صورت مطالعة موردي در بانك ملّت(هاي ايجاد برند، با شناخت برند  تعاملات فعاليت
يدي بـا   ي و همبـستگي مثبـت نـسبتاً شـد         هاي كاركردي رابطة علّ     نشان داد كه تصور از مزيت           نتايج

. شـود   مـي هاي شكل گرفته در رابطـه بـا برنـد محـسوب              شناخت برند داشته و به عنوان علتي بر ذهنيت        
هاي كاركردي توسط برند يك      هاي ايجاد برند در راستاي ايجاد تصور از ارائة مزيت          بنابراين تعامل فعاليت  

  .  واقع خواهد شدمؤثربانك، بر بهبود ارزش ويژة برند بسيار 
 

هـاي   هـاي كـاركردي، مزيـت      ارزش ويژة برند مبتني بر مـشتري، شـناخت برنـد، مزيـت            : ها  ژهكليد وا 
  .هاي ايجاد برند غيركاركردي، فعاليت

  

                                                 
  .30/10/87 :مقاله   تاريخ پذيرش         25/5/87 : تاريخ دريافت مقاله

 دانشگاه تهران،  مديريتةدانشكد استاديار .  
 دانشگاه تهران،  مديريتةر  دانشكداستاديا .  
 ،نويسنده مسئول ( دانشگاه تهران مديريت،ة دانشكددانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني(.  

Email:Ashkan_Allahyari@yahoo.com  
 دانشگاه تهران مديريت، ة دانشكد،بازرگانيي سياستگذاري ا دانشجوي دكتر .  
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  مقدمه 
هاي بازاريابي به عنوان ابزاري براي حـضور در ذهـن مـشتريان و               توجه به فعاليت         

. شـود   يابي محسوب مي  ايجاد دارايي معنوي به نام برند، ديدگاه جديدي در علم بازار          
تحقيقات مختلف مـشخص كـرد كـه ارزش واقعـي، در درون محـصول يـا خـدمات                   
نيست، بلكه اين ارزش در ذهن مشتريان واقعي و بالقوه وجود دارد و اين برنـد اسـت                  

 .]23و15[كند  كه ارزش واقعي را در ذهن مشتريان ايجاد مي

هاي بزرگ   بانك.  مشهود است        ضرورت نفوذ در اذهان، در صنعت بانكداري نيز       
جهاني، نشان دادند كه نفوذي قدرتمند، مطلوب و منحصر به فرد در ذهـن مـشتريان،                

ايـن نكتـه، در صـنعت       . انگيزي بـر جـذب منـابع مـالي بـين المللـي دارد              تأثير شگفت 
هاي خصوصي به عرصة بانكـداري، بـه نقطـة اوج      بانكداري ايران، بعد از ورود بانك     

هايي كـه از     بانك(هاي خصوصي    وزه شاهد اين نكته هستيم كه بانك      امر. خود رسيد 
از نبــودن ذهنيــت و برنــد در ) انــد بــدو شــروع  فعاليــت بــه صــورت خــصوصي بــوده

يـشتر سـهم بـازار خـود را افـزايش        هاي ديگر استفاده كرده و با سرعت هرچـه ب          بانك
  .دهند مي

نگي ارزشمند شدن يـك برنـد       يكي چگو .      بنابراين در اينجا دو حوزه نمايان است      
بنابراين بايد منـابع    . در ذهن مشتري و ديگري چگونگي ايجاد چنين ارزشي در اذهان          

هـاي خـود اعـم از بازاريـابي،          ارزش ويژة برند شناسايي شود و سازمان كليـة فعاليـت          
اي هماهنـگ   تأثيرگذاري بر فرهنگ سازماني، تأمين منابع انساني وغيـره  را بـه گونـه       

  .]10،17[ ها  در ذهن مشتريان شكل گيرند اين داراييكند تا 
هـاي   هدف اصلي اين تحقيق عبارت است از بررسي رابطة بين تصورات از مزيت                 

به عبارت ديگر،   . هاي بازاريابي برند و شناخت برند      كاركردي و غيركاركردي برنامه   
ند، تا چـه ميـزان حـد        هاي بازاريابي بر   در اين تحقيق درصدد بوديم تا دريابيم فعاليت       

را در ) تجربـي و سـمبليك  (هـاي كـاركردي و غيركـاركردي     تـصور از ارائـة مزيـت   
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 ۳۱   …  برند مبتني بر مشتري توسطةبهبود ارزش ويژ

منبـع اصـلي    (ها تا چه ميـزان بـا شـناخت برنـد             مخاطبان خود ايجاد كرده و اين مزيت      
  .اند مرتبط) ارزش برند

 :هاي مطرح شده در اين تحقيق، عبارتند از فرضيه

 .ثر معناداري بر آگاهي از برند داردهاي كاركردي ا تصور از مزيت) 1

  .هاي كاركردي اثر معناداري بر تصوير برند دارد تصور از مزيت) 2
  .هاي غيركاركردي اثر معناداري بر آگاهي از برند دارد تصور از مزيت) 3
  .هاي غيركاركردي اثر معناداري بر تصوير برند دارد تصور از مزيت) 4

  
  

 داجيا يدركراك ياهتيزمدنرب صيخشت
 ياهتيلاعف طسوت هدش

دنرب
 ياهتيزم زا روصت

يدركراك دنرب زا يهاگآ
دنرب يروآداي

دنرب ياه يگژيو تردق

دنرب ياه يگزيو تيمها
 ياهتيزم زا روصت

يدركراكريغ دنرب ريوصت
 يدركراك ريغ ياهتيزم

 طسوت هدش داجيا
دنرب ياهتيلاعف

  
   مدل مفهومي تحقيق. 1نمودار 

  
  ارزش ويژة برند

امـا واقعـاً ايـن ارزش       . شـود       لذا برند سبب ايجاد ارزش براي مشتري و سازمان مي         
چيست؟ تلاش براي پاسخ به اين سؤال، مفهومي با عنوان ارزش ويژة برنـد را مطـرح                 

بنـابراين،  . ]30 [ت  كند كه هم در ادبيات بازاريابي و هم در ادبيات مالي مطرح اس              مي
 اسـت كـه بـراي برنـد ارزش آفرينـي            هـايي   دارايـي اين مفهـوم بيـان كننـدة اجـزاء و           

 گونـاگوني تعريـف شـده    اجزايهاي بسياري ارائه شده و   در اين رابطه مدل   . كنند مي
هاي مختلف نگريـسته     اين امر بدان واسطه است كه به ارزش ويژه برند از جنبه           . است

هاي اصلي چنين مفهومي، جنبة مبتني بر مشتري است كـه            ز جنبه اما يكي ا  . شده است 
  . در ادامه به طور مختصر شرح داده شده است
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  ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري به عنوان منبع اصلي ارزش برند
ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري، به منابع ارزش آفـرين برنـد از ديـدگاه مـشتري                       

بر رفتار مـشتريان در قبـال كليـة          أثيرات مختلف شناخت برند   تنتيجة  نگريسته و آن را     
هـاي متمـايز    بنابراين ارزش ويژة برند حاصـل از پاسـخ  . ]23 [داند هاي برند مي   فعاليت

  . مشتريان به برند است و اين تمايز نشأت گرفته از برند و شناخت آن خواهد بود
تجارب حاصل از   بنابراين  . پذيرد هاي برند اثر مي    اين شناخت برند از كلية فعاليت          

 .گـذارد    بر مؤفقيـت بلنـد مـدت سـازمان تـأثير مـي             هاي كوتاه مدت بازاريابي    فعاليت
  .]29و28[

همانطور كه آشكار است، برند هم براي مشتري و هم براي سازمان ارزش آفريني           
 كـه   اوسـت هـاي     منبع اصلي اين ارزش در مـشتري نهفتـه اسـت و ذهنيـت              وكند،   مي

  .]28 و 5، 18[نفعان سازمان را رقم خواهد زد  ارزش واقعي براي ذي
ينـد ايجـاد يـك برنـد        ابا توجه به ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري، بـه طـور كلـي فر               

  :]19[ دهد  اي را تشكيل مي يند چهارمرحلهاقدرتمند، يك فر
 و  هـايي كـه برنـد قـصد دارد ايجـاد كنـد             تدوين ذهنيت : هويت برند مرحله اول،   

 برند توسط مشتري و مرتبط ساختن آن با يـك طبقـة خـاص          يياطمينان از شناسا  
  .از نياز

هــاي ملمــوس و  مــرتبط ســاختن يــك ســري ويژگــي: معنــاي برنــدمرحلــه دوم، 
 .ناملموس به برند

استخراج پاسخ مطلوب از مشتريان برحـسب قـضاوت و          : پاسخ برند مرحله سوم،   
 .احساسات

بديل پاسخ برند به ايجاد يك رابطه شديد و مبتني بـر            ت: طنين برند مرحله چهارم،   
 . وفاداري، بين مشتريان و برند
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 ۳۳   …  برند مبتني بر مشتري توسطةبهبود ارزش ويژ

تـا شـش    سـو شـود       هاي سازمان بايد هـم      كلية فعاليت   جريان اين چهار مرحله،    در      
برجستگي، عملكرد، تصويرسازي، احساسات، قضاوت و      (آفرين    ذهني ارزش  ييدارا

 در ذهـن    يـي در واقع بازتاب ايـن شـش دارا       . وددر ذهن مشتريان ايجاد ش    ) طنين برند 
  ].22[ مشتري سبب ايجاد ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري خواهد شد 

 

  
  مدل ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري. 2نمودار 

  
  
  

  
  شناخت برند. 3نمودار   

هــاي  ة اصــلي ارزش ويــژة برنــد مبتنــي بــر مــشتري، ذهنيــتبنــابراين منبــع و ريــش     
سـازد،   به عبارت ديگر، آنچه كه برند را قدرتمنـد مـي          .  از برند است   شدهگرفته   شكل

بطة برند.4

 برجستگي

 عملكرد تصويرسازي

 قضاوت احساسات

 طنين

 هويت برند.1

معناي برند.2

پاسخ برند.3

را

 عمق، وسعت آگاهي از برند

توان، مطلوبيت و منحصر به فرد بودن

 يهاي مثبت و قابل دستيابپاسخ

 شدت پيوستگي و سطح وفاداري
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هاي ايجـاد   ، در راستاي تشكيل بلوكمشتريانهاي ايجاد برند در ذهن       بازتاب فعاليت 
ورت شـناخت  گرفتـه، بـه ص ـ   هاي شـكل  اين ذهنيت. ]21و20[ آنهاستبرند در ذهن 

 افـراد در رابطـه بـا برنـد اطـلاق             شناخت برنـد، بـه ذهنيـت      ]. 4و2[يابند   برند، نمود مي  
 هاي توصـيفي و سنجـشي اطلاعـات مـرتبط بـا برنـد اسـت             شود و شامل كلية جنبه     مي

]24[ .  
گرفته از برند، در قالب مدل شناخت برند، مشتمل بر دو بعـد               شكل  ساختار ذهنيت      

ــد ــد اســتآگــاهي از برن ــدة تــشخيص و  .  و تــصوير برن ــد، در برگيرن آگــاهي از برن
 با ديدن عناصر برند، آنهـا را        تواند  ميدر ابتدا مشتري    مطابق آن،   . يادآوري برند است  

 و برند را به طبقـة خاصـي از محـصول يـا نيـاز      ]3[ در شرايط مختلف تشخيص دهد 
شه در تجـارب  يـك چنـين قـدرت تشخيـصي، ري ـ    . ]1[ )تشخيص برند(مرتبط سازد 

 برنـد را بـا   توانـد  مـي همچنين در سطوح بـالاتر مـشتري   . ]4[ گذشتة فرد از برند دارد
اي كه در هنگام مواجهه بـا آن،         شدت بيشتري به ويژگي خاصي مرتبط سازد به گونه        

اين دو بعد، مفهوم انعكاس هويت . ]27 و 8، 23[ )يادآوري برند(برند را به ياد آورد 
  .]30و 23[ دهند يان را نشان ميبرند در ذهن مشتر

نسبت بـه  ) به صورت مستقيم يا غير مستقيم(كلية احساسات و تفكرات ايجاد شده       
 و شـود  مـي هـايي خـاص در ذهـن مـشتريان      برند، سبب مرتبط شدن برند بـا خصيـصه      

هـاي برنـد در راسـتاي        اين تصوير، بازتاب فعاليت   . ]7[ سازد  ميتصوير برند را تداعي     
. ]13و12[، در ذهـن مـشتريان اسـت         )عملكرد برند و تـصويرسازي    (معناي برند   ايجاد  

اي كـه   به گونـه .  استگذار تأثيرتصوير برند، به شدت بر رفتار مشتريان نسبت به برند   
توان بيان داشت، اهميت برند در بازاريابي، تحت تأثير توانائي سازمان در ارزيـابي             مي

كننـد و تـوان سـازمان          تصوير برند را تفسير مي     اين حقيقت است كه مشتريان چگونه     
  .]14[ استدر كنترل اين تصوير ذهني چگونه 
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 ۳۵   …  برند مبتني بر مشتري توسطةبهبود ارزش ويژ

ايـن  . هـاي مـرتبط شـده بـا برنـد، بـسيار مختلـف هـستند                تصوير برنـد و خصيـصه          
مجـازي، آگاهانـه تـا ناآگاهانـه و          هاي واقعي تـا     ها، طيف وسيعي از خصيصه      خصيصه

اما چنانچه طيف واقعي يا مجازي را مد نظـر     . ي گيرند مستقيم را در بر م     مستقيم تا غير  
: بنـدي كـرد كـه عبارتنـد از         ها را در سه طبقة كلي دسـته        توان خصيصه  قرار دهيم، مي  

  . ]25 و 7، 9[ها   ها و نگرش ها، مزيت ويژگي
. ]16[ انديــشد مــيبرنــد ، عبارتنــد از آنچــه كــه مــشتري درخــصوص هــا ويژگــي      

هاي مرتبط با محصول و       اطشان با محصول، به دو دستة ويژگي      ها براساس ارتب    ويژگي
هـاي مـرتبط بـا محـصول          ويژگـي . شوند  ميهاي غير مرتبط با محصول تقسيم         ويژگي

 كه از نظر مشتري، بر عملكرد محصول يا خـدمت تـأثير             استشامل صفاتي   ) داخلي(
 ] 24[ارنـد   اين صفات، بر انتخاب محصولات و خدمات تأثير به سـزائي د           . گذارند  مي
  . كنند گيري خريد را تسهيل مي يند تصميماو فر
 هستند كـه    ييها  ، آن دسته از ويژگي    )خارجي(هاي غير مرتبط با محصول        ويژگي     

گيـري خريـد از اهميـت         تأثير مستقيمي بر عملكرد محصول نداشته، اما از نظر تصميم         
ــد  ــن ويژگــي . ]24[برخوردارن ــة    اي ــنج طبق ــسيم در پ ــل تق ــا قاب ــصور از  ه ــت، ت قيم

 . ]7[كننـده، تـصور از مـصرف، شخـصيت برنـد و تـصور از تجـارب هـستند                     مصرف
كنند كه برند به آنها ارائه خواهد داد          ها، عبارتند از آنچه كه مشتريان گمان مي        مزيت

.           كنـد  ري بـراي مـشتري را تـشريح مـي    در واقع مزيت، نحـوة حـل مـشكل مـشت     . ]24[
 كـاركردي،   :هـاي    سـه طبقـة مزيـت      بـه  برند قابل تقسيم بندي      هاي به طور كلي مزيت   

  . ]4و 5[  استهاي سمبليك هاي تجربي، و مزيت مزيت
لات مـرتبط    دربرگيرندة نيازها در راستاي رفع مشك      :هاي كاركردي  مزيت) الف

هـاي    ها، به مزيت   به عبارت ديگر، اين مزيت    . ]9و16[اند  با مصرف محصول يا خدمت    
رف محصولات و خدمات اشاره دارند و اكثراً با صفات مـرتبط            دروني حاصل از مص   
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در سلـسله  ( و نيـز بيـشتر بـه نيازهـاي رده پـائين      ]24[ انـد   مـرتبط با محصول يا خدمت     
 ].23[ شوند ميمربوط ) نيازهاي مازلو

هـاي احـساسي،       عبارتنـد از تمايـل بـه برنـدي كـه لـذت              :هاي تجربي   مزيت) ب
هـا، بـا احـساسات        ايـن مزيـت   . ]9[كننـد     ختي ايجاد مي  هاي شنا   ، يا انگيزش  طلبي  تنوع

نشأت گرفته از   مشتريان در هنگام مصرف كالا و خدمات مرتبط بوده و ممكن است             
  . ]24[مرتبط با محصولات و خدمات باشند صفات مرتبط يا غير

 عبارتند از تمايل به برندي كه نيازهاي درونـي افـراد در             :هاي سمبليك   مزيت) ج
كننـد    ، تثبيت نقش، تعلق به گروه، يا شـناخت خـود را ارضـاء مـي               ييدنمارابطه با خو  

  . اند مرتبطمرتبط با محصول ها اكثراً با صفات غير ها و مزيتاين نياز. ]9[
. داردهـا اهميـت       هـا و مزيـت       به برند در قالب يك سري از ويژگي        توجهبنابراين،       

هـا    اي از مزيـت     قالـب مجموعـه   كنندگان، برنـدها در       چرا كه در دنياي ذهني مصرف     
پـانزده طبقـة كلـي      ) 1986 ("جارسكي، پارك و مكلنيز   " .گيرند  مورد توجه قرار مي   

ها را بر شمردند و پروفسور كلر نيز در مدل ارزش ويژة برند مبتني بـر مـشتري،           مزيت
 نيز با بررسـي معنـاي عمـومي و شخـصي            "ريچينز"همچنين  . از آنها بهره جسته است    

 در تحقيـق    "كمبـل "امـا   . است  كردهها را ارائه      از مزيت  يبندي ديگر  طبقهها،   ويژگي
ها ارائه كـرده اسـت         جديدي از مزيت   بندي خود، با بهره گرفتن از اين دو مدل، طبقه        

بندي در سه طبقة شرح داده شده در بـالا نيـز              قابل دسته  بوده و  طبقه   11 مشتمل بر    كه
  . ]26[است بندي به شرح جدول زير  اين طبقه. هست
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 ۳۷   …  برند مبتني بر مشتري توسطةبهبود ارزش ويژ

 هاي كاركردي، سمبليك و تجربي برند طبقات كلي مزيت. 1جدول

 نوع مزيت طبقات شناسائي شده

 كاركردي سودمندي

 كاركردي هاي مالي جنبه

 تجربي )تجارب مطلوب(لذت بردن 

 تجربي هاي مرتبط با ظاهر ويژگي

 تجربي  روحيه

 سمبليك با اشخاصهاي مرتبط  ارائة ويژگي

 سمبليك هاي مرتبط با ارتباطات متقابل تسهيل ويژگي

 سمبليك خود نمائي

 سمبليك ها نمايان ساختن موفقيت

 سمبليك هاي شخصي نمادين كردن داستان

 سمبليك مقام
  

       
در واقع طرز تفكـر، تـابعي از      . هاي برند، طرز تفكر است     طبقة ديگري از خصيصه        

در برنـد و قـضاوت      هـاي     هـا و مزيـت       ميـزان ارائـة ويژگـي      شتري نسبت به  باورهاي م 
تـوان بـه      در حقيقت، طرز تفكرات نسبت به برنـد، را مـي          .  اين باورها  است    خصوص

  ]. 11[ مشتريان به برند دانست تأثيرگذارهاي  عنوان پاسخ
  

  روش تحقيق
نحـوة گـردآوري    اين تحقيق با توجه بـه هـدف، از نـوع كـاربردي، بـا توجـه بـه                          
و با توجه به نحـوة تجزيـة و تحليـل           ) غيرآزمايشي(ها، از نوع تحقيقات پيمايشي       داده
  .استها، از نوع تحقيقات همبستگي و معادلات ساختاري  داده

  
ها، از طريق پرسشنامه و با اتخاذ يك نمونة مـشتمل        داده :جامعه، نمونه و ابزار سنجش    

جامعـة آمـاري، بـا در نظـر         . انـد  بـه دسـت آمـده     %) 92,06نرخ بازگشت   ( نفر   313بر  
. گرفتن مخاطبان اصلي بانك ملّت، عامة مردم شهر تهران در نظـر گرفتـه شـده اسـت      
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اي به دست آمـده و هـر         گيري خوشه  همچنين نمونة اتخاذ شده، از طريق روش نمونه        
 5گانـة شـهرداري تهـران بـوده كـه از بـين آنهـا                22خوشه، متشكل از يكي از مناطق       

ميـانگين سـن   .  اسـت انجام شدهگيري  خوشه به صورت تصادفي انتخاب شده و نمونه    
. انـد  نـث بـوده   ؤ درصـد آنهـا مـذكر و مـابقي م          66 كـه  سـال بـوده      36پاسخ دهندگان 

 49كننـده خـدمات بانـك ملـّت بـوده و             دهنـدگان، اسـتفاده     درصد پاسخ  51همچنين  
   .اند كرده ر، از خدمات آن بانك استفاده نميدرصد ديگ

. ي ابــزار ســنجش، از روش آلفـاي كرونبــاخ اســتفاده شــد بــراي ســنجش پايـاي بـه       
ي منطقـي و روائـي سـازه در         يهمچنين به منظور سنجش روائي پرسشنامه، دو نوع روا        

تحليـل  (، اعتبار ظاهري و اعتبـار عـاملي         اي محتو ينظر گرفته شده و در اين راستا، روا       
 برخـي تغييـرات را الزامـي كـرده،     تحليل عاملي از آنجا كه     (نيز بررسي شدند  ) عاملي
  ).  كرونباخ، قبل و بعد از اعمال اين تغييرات ارائه شده استيآلفا

  آلفاي كرونباخ. 2 جدول
 )نهايي( بعد از تحليل عاملي α  قبل از تحليل عامليα متغير

 727/0 727/0 يادآوري برند

 701/0 701/0 تشخيص برند

 720/0 828/0 قدرت تصوير برند

  795/0 

 927/0 927/0 اهميت تصوير برند

 824/0 824/0 هاي كاركردي تصور از مزيت

 868/0 868/0 هاي غيركاركردي تصور از مزيت

 962/0 922/0 كل مقياس
  
  
  

  
  هاي تحقيق يافته

  )ضريب همبستگي پيرسون(ة همبستگي بررسي رابط
مـشاهده  . دهـد  را نـشان مـي    ، ضـريب همبـستگي بـين متغيرهـاي تحقيـق            3 جدول     
با توجـه بـه ضـرايب همبـستگي،      . دار هستند   كه كلية ضرايب همبستگي معني     شود  مي
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 ۳۹   …  برند مبتني بر مشتري توسطةبهبود ارزش ويژ

ــت       ــصور از مزي ــد و ت ــاهي از برن ــر آگ ــين متغي ــريب ب ــه ض ــت ك ــكار اس ــاي  آش ه
اين در حالي است كـه      . غيركاركردي كمتر از همبستگي ديگر متغيرهاي اصلي است       

همچنين قابـل مـشاهده اسـت       .  ، نسبتاً بالاتر است    متغيرهاي اصلي ساير  همبستگي بين   
كه متغير تصوير برند، رابطة همبستگي شديدتري با هر دو نـوع مزيـت برقـرار كـرده                  

  .است

  

  ضريب همبستگي پيرسون ميان متغيرها. 3 جدول
        1 يادآوري برند

       1 405/0 تشخيص برند

      1 514 411/0 قدرت تصوير

     1 781/0 476 384/0 اهميت تصوير

    1 495/0 529/0 734/0 919/0 آگاهي از برند

   1 527/0 971/0 962/0 509/0 409/0 تصوير برند

  1 744/0 526/0 680/0 762/0 522/0 416/0 هاي كاركردي مزيت

 1 777/0 621/0 435/0 567/0 658/0 410/0 344/0 مزيتهاي غيركاركردي
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Sig. بوده و اين حاكي از معناداري بودن ضرايب است0,000 كلية ضرايب همبستگي برابر با . 

  
  ) معادلات ساختاريروش(بررسي رابطة علّي 

هـاي ايجـاد برنـد، بـر احـساسات و تجـارب مـشتريان         اما آشكار است كه فعاليـت          
هاي كـاركردي، تجربـي       نسبت به برند اثرگذاشته و در ذهن آنها، تصوراتي از مزيت          

اي بـر ايجـاد    هـا، مقدمـه    امـا ايـن تـصورات از مزيـت        . كنـد  وسمبليك برند ايجاد مـي    
بنـابراين بـين متغيرهـاي مـورد        . شود  ميها و شناخت برند در مشتري محسوب         ذهنيت

  .  بررسي، وجود يك رابطة علّي، بر طبق تئوري قابل فرض است
هاي كاركردي  توان بيان داشت كه در اين تحقيق، متغيرهاي تصور از مزيت مي      

همچنين متغيرهاي . كنند ده و نقش متغير مستقل را ايفا ميزا بو و غيركاركردي، برون
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 هاي روش. زا بوده و نقش متغير وابسته را دارند وير برند نيز درونآگاهي از برند و تص
در اين تحقيق، بدين .  سنجش رابطة علّي بين متغيرها وجود داردبرايمختلفي 

  . معادلات ساختاري بهره گرفته شده استروشمنظور، از 

  
  اعداد معناداري. 4نمودار 

  
χ2= 50/620  , df=270>0 , X2/df = 30/2 <3 , P-Value= 000/0  , RMSEA= 0,72/0 < 08/0  

, GFI= 952/0 , AGFI= 654/0 , NFI= 951/0  

  
     

 معادلات ساختاري نـشان     روشنتايج حاصل از اعداد معناداري به دست آمده از                
هـاي كـاركردي و متغيرهـاي آگـاهي از برنـد و       دهد كه بين متغير تصور از مزيت       مي

ت كه متغير تـصور از      اين در حالي اس   . ابطة علّي معناداري وجود دارد    شناخت برند، ر  
 با آگاهي از برند رابطة علّي معنـاداري را ايجـاد كـرده              فقطكاركردي  هاي غير  مزيت

FNC1 33/11 
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 غيركاركردي
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 تصوير برند 

 تشخيص برند

 يادآوري برند

 قدرت ويژگيها
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 ۴۱   …  برند مبتني بر مشتري توسطةبهبود ارزش ويژ

البته (است و بين اين متغير و متغير تصوير برند رابطة علّي معناداري برقرار نشده است                
ست آمده، به شـدت بـه عـدد معنـاداري در            لازم به ذكر است كه عدد معناداري به د        

بـه عبـارت ديگـر، در سـطح اطمينـان           . نزديك است » 1,96« درصد   95سطح اطمينان   
  ). توان رابطة بين اين دو متغير را معنادار دانست كمتر، مي

  
 تخمين استاندارد. 5نمودار 

  
  گيري نتيجه

اصلي اين تحقيق، بررسي رابطـة علـّي بـين تـصور از             همانطور كه بيان شد، هدف           
گرفتـه در ذهـن مـشتريان بانـك          هاي شكل  هاي ارائه شده توسط برند و ذهنيت       مزيت

نكتة حائز اهميت اين است كـه احـساسات و تجـارب بـه دسـت آمـده از         . ملّت است 
هاي  اسها و تم اين تجارب، از فعاليت. شود ميبرند، سبب بروز تصورات آنها از برند   

هـاي بازاريـابي، بـه تنهـايي      بنابراين هر يك از فعاليت . گردند برند با مشتري ايجاد مي    
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بلكـه انـسجام و تعامـل آنهـا بـا يكـديگر، تجـارب و                . شـوند   نمـي سبب اين تصورات    
بنـابراين در ايـن تحقيـق، انـسجام         . احساسات قوي نسبت به برند را ايجاد خواهد كرد        

هـاي بازاريـابي بانـك ملـّت در راسـتاي ايجـاد تـصورات از             ها و فعاليـت    تعامل برنامه 
  .  هاي كاركردي و غيركاركردي مد نظر قرار گرفته است  نيازها و ارائة مزيتيارضا
هاي به دست آمـده از رابطـة همبـستگي بـين متغيرهـاي اصـلي تحقيـق، نـشان                     تحليل
گاهي از برند   هاي كاركردي، با متغيرهاي آ     دهد كه همبستگي بين تصور از مزيت       مي

 از تحليـل همبـستگي،      لبنابراين نتايج حاص ـ  . و تصوير برند، مثبت و نسبتاً شديد است       
  . با روابط بيان شده در تئوري، ادبيات موضوع و پيشينة تحقيق سازگاري كامل دارد

هاي غيركاركردي، با آگاهي از برند و تصوير برنـد           بين متغيرهاي تصور از مزيت         
هـاي كـاركردي،     اما شدت آن، نـسبت بـه متغيـر مزيـت          . جود دارد همبستگي مثبت و  

همچنين آشكار است كه رابطة همبستگي برقرار شده بـين متغيـر تـصوير              . كمتر است 
هاي كاركردي و غيركاركردي، شديدتر از رابطة بين آگاهي          برند با متغيرهاي مزيت   

دارد كـه     بيـان مـي    در اين رابطه مـدل شـناخت برنـد،        .  است  فوق هاي از برند با مزيت   
هاي برند، يكي از عوامل تأثيرگذار بـر شـناخت برنـد و بـه ويـژه تـصوير برنـد                      مزيت
هاي برند، رابطة بيـشتري بـا        لذا اين انتظار معقول است كه اين تصور از مزيت         . هستند

  .تصوير برند نسبت به آگاهي از برند داشته باشد
هاي كاركردي برند،   تصور از مزيترابطة علّي بين متغيرها نيز نشان داد كه     
چرا كه بين . شودتواند به عنوان علتي بر آگاهي از برند و تصوير برند محسوب  مي

. اين متغير با متغيرهاي آگاهي از برند و تصوير برند، رابطة معناداري قابل تصور است
در  (هاي غيركاركردي و تصوير برند اين در حالي است كه بين متغير تصور از مزيت

البته در سطح اطمينان (رابطة علّي معناداري ايجاد نشده است %) 95سطح اطمينان 
  ).تر، اين رابطه معنادار است پايين
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ي نمايـان كننـدة تفـاوت نتـايج حاصـل از ايـن تحقيـق بـا                  بنابراين تحليل رابطة علّ        
دل شـناخت   به عبارت ديگـر م ـ    . دهد هاي بيان شده در ادبيات تحقيق را نشان مي         يافته

هـاي برنـد باعـث ايجـاد شـناخت           برند بيان كنندة اين است كه انواع گوناگون مزيت        
برند و به ويژه آگاهي از برند خواهد شد، در حالي كه نتـايج حاصـل از ايـن تحقيـق                     

هـاي    درصـد بـين تـصور از مزيـت    95نشان داد كه رابطة معناداري در سطح اطمينـان       
در اين رابطه، شـايد بتـوان علـت ايـن           .  نشده است  غيركاركردي و تصوير برند برقرار    

چـرا كـه عمـده    . دانـست  را ناشي از شـرايط خـاص صـنعت بانكـداري ايـران               ضتناق
در صنعت بانكداري ايران، بر عنصر تبليغات و به          خصوصي   هاي   تمركز رقابتي بانك  

معطـوف گـشته و يـك شـلوغي         ) قرض الحسنه (ويژه در رابطه با يك خدمت خاص        
همچنين براساس سير تاريخي تحـولات      .  شديدي بر آن حكمفرما شده است      تبليغاتي

هـاي   توان بيان داشت كه مخاطبان انتظار چنداني از ارائة مزيت          برند مورد بررسي، مي   
  . غيركاركردي توسط اين برند ندارند

تـوان   مـي ) اعداد معناداري ( تحليل عاملي    روشهاي حاصل از     لذا با استناد به يافته         
 درصـد   95هاي اول، دوم و سوم اين تحقيق در سـطح اطمينـان              يان داشت كه فرضيه   ب

  . اند در حالي كه فرضية چهارم در اين سطح اطمينان قابل تأييد نيست تأييد شده
در (سـازي در بـين مـشتريان و غيرمـشتريان           بنابراين، ايجاد برند و ذهنيـت      :پيشنهادات

تـوان بيـان     به عبارت ديگر، مـي    . وردار است ي برخ ياز اولويت بالا  ) صنعت بانكداري 
 غيرمـشتريان،  وسـيله  به از خدمات  نكردنترين دلايل استفاده داشت كه يكي از اصلي  

امـا نفـوذ در اذهـان       . هاي سـطح پـايين آنهـا از برنـد بانـك اسـت              تصورات و ذهنيت  
سـت   آشكار ا  ؛مشتريان بالقوه و بالفعل، از طريق تقويت شناخت برند آنها ميسر است           

بنـابراين درك ارتبـاط و      . كه كنترل مستقيم بر اين متغير، براي سـازمان ميـسر نيـست            
رابطة علّي بين ايـن متغيـر و ديگـر متغيرهـاي تحـت كنتـرل سـازمان، بـه آن كمـك                       

  . دهندءاي اثربخش ارتقا كند تا شناخت برند را به گونه مي
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اهي از برنـد و تـصوير    نشان داد كه رابطة همبستگي شديدي بين آگ   حاضر تحقيق     
بـه عبـارت ديگـر، بهبـود در         . هـاي كـاركردي موجـود اسـت        برند با تصور از مزيـت     

 برند به ميزان بيـشتري      هاي كاركردي، سبب افزايش شناخت     وضعيت تصور از مزيت   
هاي غيركاركردي، همبستگي كمتري با شناخت       كه مزيت خواهد شد و مشخص شد      

بنابراين بهبود اين متغير، به تنهايي      . آيد  حساب نمي  برند داشته و علتي بر وجود آن به       
 چرا كـه متغيرهـاي ديگـري خـارج از           شد،  سبب تقويت سطح شناخت برند نخواهد       

 خواهنـد   تـأثير مدل تحقيق نيـز در ايـن رابطـه دخيـل خواهنـد بـود و بـر رابطـة آنهـا                       
  . گذاشت

، نـشان داد كـه ايـن        هاي كـاركردي   اما بررسي رابطة علّي بين اين تصور از مزيت             
تواند به عنوان علتّي بر ايجاد آگاهي از برنـد و تـصوير برنـد در نظـر گرفتـه                     متغير مي 

 ءبنابراين تمركز بر تقويت آنها، حتماً به بهبـود شـناخت برنـد و در نتيجـه ارتقـا                  . شود
ايـن در حـالي اسـت كـه         . جايگاه ذهني برند بانك ملّت در اذهان منجر خواهـد شـد           

هاي كاركردي تنها رابطة علّي معناداري با متغير آگاهي از برنـد              از مزيت  متغير تصور 
اي  دهد كه رابطّة بين ايـن دو متغيـر، رابطـه           همچنين تخمين استاندارد، نشان مي    . دارد

هـاي كـاركردي قـادر بـه         به عبارت ديگر، افزايش سطح تصور از مزيـت        . منفي است 
  .تي ممكن است ميزان آنرا كاهش دهدافزايش سطح آگاهي از برند نخواهد بود و ح

هـاي سـازمان در راسـتاي ايجـاد          توان بيان داشت كه تمركز كلية فعاليت       لذا نهايتاً مي  
تواند سبب بهبـود وضـعيت ارزش برنـد بانـك      هاي كاركردي، مي  تصورات از مزيت  

هـاي غيـر    چرا كه مشتريان هنوز قادر به مرتبط ساختن اين برند بـا مزيـت          . ملّت گردد 
  . سازند هاي كاركردي مرتبط مي اركردي نيستند و اين برند را بيشتر با مزيتك
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  :استهاي اين تحقيق به شرح زير  برخي از اهم محدوديت :هاي تحقيق محدوديت
               اين پژوهش تنها در صنعت بانكداري انجام شده و ممكن است نتايج حاصله در

  . ن صنعت متفاوت باشد اييها اين شاخه از صنعت مالي، با ديگر زيرشاخه
          نتـايج حاصـله بـا توجـه        و.  است شدهپژوهش در رابطه با يك برند خاص انجام 

 .استبررسي، به دست آمده به شرايط خاص برند مورد 

    تنها مشتريان نظام حاضري، تحقيق  يهاي زماني و اجرا    به دليل وجود محدوديت ،
 لـذا ممكـن اسـت بـه         .بانكداري در شهر تهران را مورد بررسي قـرار داده اسـت           

، نتـايج حاصـل از       غيـره  دليل وجود تفاوتهاي اجتمـاعي، فرهنگـي، اقتـصادي و         
 .پژوهش در ديگر شهرها براي برند مورد بررسي متفاوت باشد

       البته براساس تحقيقات انجام شده در     . در اين تحقيق تصورات بررسي شده است
مشتري به شدت تحـت     توان بيان داشت كه رفتار       كننده، مي  حوزة رفتار مصرف  

 .اثر نيستند اما بايد دقت داشت كه واقعيات نيز بي. گيرد تأثير تصوراتش قرار مي
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