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 چکیده :

به منظور ارائه پیشنهادهایی جهت عمق  بانک ملی استان آذربایجان غربی هدف این مقاله بررسی ابعاد هویت نام و نشان تجاری

نفر،  483می باشند. حجم نمونه  ملی مشتریان بانکبخشیدن به آن می باشد. این مقاله از نوع توصیفی بوده که جامعه آماری آن 

، سنجش کنباروایی پرسشنامه از کارشناسان ابزار گردآوری پرسشنامه و شامل سوالاتی بر اساس طیف لیکرت میباشد. برای تایید 

تعیین گشته است. تجزیه و تحلیل داده ها در  %6/86استفاده شده است که آلفای کرونباخ برای پرسشنامه  spssپایایی از نرم افزار 

دو سطح آمار توصیفی و آمار استنباطی صورت گرفته است، در سطح آمار توصیفی از فراوانی، درصد میانگین و انحراف معیار و در 

تک متغییره، آزمون تحلیل واریانس یک طرفه و آزمون فریدمن استفاده شده است. نتایج نشان دهنده  tاز آزمون سطح استنباطی 

 دارد . ن بانکعمق بخشی به برند تجاری ای تاثیر مثبت و معنادار بر

 نام و نشان تجاری، هویت نام تجاری، پیکر، شخصیت، بازتابش :واژگان کلیدی 
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 : مقدمه

 منحصر به فرد، تصمیم گیری در مورد خدماتبازاریابی برای  هنگام تعیین خط و مشی های بانک هایکی از اساسی ترین تصمیمات 

تعیین نام و نشان تجاری، حفظ و توسعه اعتبار آن برند است. چرا که یک سازمان بوسیله نام و نشان تجاری قوی خود در مقابل 

ین سنگ به نام و نشان قوی، مستلزم سرمایه گذاری خدماتشود. با این که فراهم آوردن  سیاست ها و خط و مشی های رقبا بیمه می

که  می یابندسرانجام در و ارائه دهندگان خدمات ، تولید کنندگانداردالیت های پیشبردی خاص به ویژه در ضمینه تبلیغات و فع

صاحب نام و نشان تجاری قدرتمند و با هویت است. به جرات می توان گفت بارزترین مهارت  بانک ها و سازمان هایقدرت در دست 

، قابلیت و توانایی آنان در ایجاد، حفظ، مراقبت، ارتقا و هویت بخشی به نام تجاری است. سازمان ها صرفنظر های حرفه ای بازاریابان

از این که چه محصولی را تولید می کنند، باید موفقیت خود را در گرو خلق ارزش)بیشتر از رقیب(، برای مشتری بدانند. درون مایه 

اثربخش، پاسخگویی موثر به این سوال ساده ولی عمیق است. یکی از رویکردهای موثر  اصلی طرح های تجاری موفق و استراتژی های

در خلق این ارزش، هویت بخشی و ارتقای نام تجاری است. یک نام تجاری برای آن که قدرتمند باشد و قوی بماند، وظیفه دارد نسبت 

ه باید استراتژیست های بازاریابی را وا دارد که از سطح به به هویت خود وفادار باشد. مفهوم هویت نام تجاری، مبین رغبتی است ک

عمق روند و نام تجاری را از ریشه بررسی کنند. هویت جزئی کلیدی از برندسازی است و هسته ایجاد یک برند موفق، درک چگونگی 

 ایجاد و توسعه هویت برند است. 
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 بیان مساله پژوهش :

تجاری همانند سرمایه، برای سازمان و محصولات آن ارزش می آفریند. یک نام  تجاری، برای آن که قدرتمند باشد، امروزه هویت نام 

وظیفه دارد که نسبت به هویت خود وفادار باشد. تعریف هویت نام تجاری، موضوع بسیار مهمی در مدیریت نام تجاری است. زیرا 

یز به این احساس بیشتر می گراید که با نام های تجاری مختلف، نه واحد روبرو هرچه نام تجاری گسترش و تنوع یابد، مشتری ن

است. اگر هر محصول، بدون آنکه به ارزش ها و اصول در نظر گرفته شده برای یک نام پایبند باشد، بخواهد مسیر خود را بپیماید، 

بسیاری از شرکت ها، توجه ویژه ای برای حفظ هویت دیری نخواهد پایید که در بازار شکست خواهد خورد. به همین دلیل است که 

نام تجاری خود دارند. منظور از نام و نشان تجاری عبارت است از :یک نام، اصطلاح، نشانه، عبارت، نماد، طرح یا ترکیبی از آنها که 

سیله آنها را از محصولات هدف آن معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه می کنند و بدین و

(. بهترین نام های تجاری حاوی تضمین کیفیت می باشند در حالی که همچنین می 8008شرکت های رقیب متمایز می نمایند)کلر ،

توانند سمبل موارد پیچیده تری هم باشند. یک نام تجاری می تواند شش بعد مختلف را در بر داشته باشد که عبارتند از : پیکر، 

(. در 5481شخصیت، فرهنگ، رابطه، بازتابش و خودانگاره. این شش معنی در واقع اجزا و مولفه های هویت یک برند هستند)کاپفر ،

تعریف یک نام و نشان تجاری، توجه و تاکید بر هویت آن به عنوان یک عنصر مهم و غیر قابل رویت، بیشتر از هر مورد دیگری ضروری 

(. هویت جز کلیدی برندسازی 5488ری است که قابل رویت نیست اما دارای اصالت و ریشه است)به آفرین ،به نظر می رسد. هویت عنص

 (.8050است و هسته ایجاد یک برند موفق، درک چگونگی ایجاد و توسعه هویت نام تجاری است)لافور ،
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 اهمیت و ارزش پژوهش :

ایجاد معانی در ذهن مصرف کننده از طریق ایجاد هویت برای نام تجاری می باشد. امروزه یکی از حوزه های مورد علاقه مدیران برند، 

به منظور تعریف یک نام تجاری موفق، توجه و تاکید بر هویت آن به عنوان یک عنصر مهم و غیر قابل رویت، بیشتر از هر مورد دیگری 

یشه است. زمانی که مصرف کنندگان به کیفیت نام تجاری توجه است. هویت عنصری است که قابل رویت نیست اما دارای اصالت و ر

زیادی داشته و رقبا به آسانی می توانند ویژگی های محصول را کپی و تقلید نمایند، ایجاد یک هویت نام تجاری قوی جهت ایجاد 

موفقیت در بازارهای رقابتی کنونی ارزش ویژه برای برند بسیار با اهمیت و گرانبها است. اهمیت ایجاد هویت برای برند به منظور 

مشتریان بانک ملی همیت فراوان نظرات و دیدگاه های امری ضروری به نظر می رسد، بدین جهت در پژوهش حاضر با توجه به ا

، همچنین اهمیت هویت سازی برای نام تجاری سازمان و نقشی که در موفقیت آن دارد، ابعاد و مولفه های استان آذربایجان غربی

صلی هویت نام و نشان تجاری با توجه به نظرات شناسایی خواهد شد، مورد بررسی و تجزیه تحلیل قرار خواهد گرفت و پیشنهاداتی ا

د مشخص ش بانکمسئولین جهت عمق بخشیدن به هویت برند شرکت ارائه خواهد شد. طبق بررسی ها و مصاحبه های انجام شده با 

. با توجه به اهمیت هویت سازی برای در جایگاه مطلوبی قرار داردن تجاری خود ت نام و نشادر عمق بخشیدن به هوی بانککه این 

نام های تجاری و نقشی که در موفقیت سازمان ها بازی می کند، سعی بر آن است تا ابتدا با معرفی نام تجاری به عنوان یک نشانه، 

 پیچیده ترین و تخصصی ترین مسائل بازاریابی است پرداخته شود.به بیان ضرورت عمق بخشی به هویت نام تجاری که یکی از 
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 الف( هدف اصلی :، اهداف پژوهش

ق ی جهت عمبمنظور ارائه پیشنهادات بانک ملی استان آذربایجان غربیهدف اصلی پژوهش بررسی ابعاد هویت نام و نشان تجاری 

 بخشیدن به آن می باشد.

 ب( اهداف فرعی :

 بانک. تعیین تاثیر پیکر نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 1

 بانک. تعیین تاثیر شخصیت نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 2

 بانک. تعیین تاثیر فرهنگ نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 3

 بانک. تعیین تاثیر رابطه نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 4

 بانک. تعیین تاثیر بازتابش نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 5

 بانک. تعیین تاثیر خودانگاره نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 6

 سوالات پژوهش : 

 تاثیر دارد ؟ بانک. آیا پیکر نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 1

 تاثیر دارد ؟ بانکبه هویت . آیا شخصیت نام و نشان تجاری بر عمق بخشی 2

 تاثیر دارد ؟ بانک. آیا فرهنگ نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 3

 تاثیر دارد ؟ بانک. آیا رابطه نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 4

 تاثیر دارد ؟ بانک. آیا بازتابش نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 5

 تاثیر دارد ؟ بانک. آیا خودانگاره نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 6

 فرضیه های پژوهش :

 تاثیر مثبت دارد. بانک. پیکر نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 1

 تاثیر مثبت دارد. بانک. شخصیت نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 2

 تاثیر مثبت دارد. بانک. فرهنگ نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 3

 تاثیر مثبت دارد. بانک. رابطه نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 4

 تاثیر مثبت دارد. بانکبازتابش نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت . 5

 تاثیر مثبت دارد. انکب. خودانگاره نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت 6
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 کاربرد پژوهش :

 خاص ارئه خدمتیا عدم  خدمات. برنامه ریزی در جهت توسعه 1

 ارائهمختلف جهت  خدماتو انتخاب  ارائه خدمات. تصمیم گیری در مورد برنامه ریزی 2

 . برنامه ریزی و تصمیم گیری در مورد نکات کلیدی مورد استفاده در زمینه تبلیغات3

 ارائه خدمات بهتر در مقابل بانک های رقیب. برنامه ریزی و تصمیم گیری در جهت 4

 خدماتکانال های توزیع مناسب برای  و گسترش . برنامه ریزی و تصمیم گیری در جهت تعیین5

 نام و نشان تجاری

عبارت، نماد، طرح یا ترکیبی از آنها که هدف (، معتقد است که نام و نشان تجاری عبارت است از :یک نام، اصطلاح، نشانه، 8008کلر)

آن معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه می کنند و بدین وسیله آنها را از محصولات شرکت 

خرید  یل کافی برایهای رقیب متمایز می نمایند. آگاهی از نام و نشان تجاری )برند( به تنهایی موفقیت آن را تضمین نمی کند و دل

کالا نمی باشد. نام و نشان تجاری موفق باید ارزشی بالاتر به مشتریان ارائه دهند و ارائه متمایزی از رقبا داشته باشند. این امر از 

 در کتاب ارزش نام و نشان تجاری  5111آکر در سال  طریق ایجاد تصویر نام و نشان تجاری )برند( امکان پذیر می شود.

 خود سه متغییر شناختی ادراکی را شناسایی کرده است : )برند(

 . آگاهی از نام و نشان تجاری)برند(1

 . تداعی های نام و نشان تجاری )برند(2

 . کیفیت ادراک شده نام و نشان تجاری )برند(3

 این سه عوامل کلیدی تعیین کننده در وفاداری نام و نشان تجاری )برند( هستند.

 شش ویژگی برجسته نام و نشان تجاری )برند( را معرفی نموده اند : 8004چرناتونی در سال  5116فلوویک در سال 

 . آگاهی1

 . تصویر2

 . کیفیت ادراک شده3

 . ارزش ادراک شده4

 . شخصیت5

 . تداعیات سازمانی6
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عنوان یک شاخص کلیدی تعیین مفهوم ارزش نام تجاری غالبا به عنوان ارزشی که یک نام و نشان تجاری به محصول می دهد و به 

وضعیت سلامت نام و نشان تجاری که بازبینی مداوم آن به عنوان مرحله ای مهم در مدیریت موثر نام و نشان تجاری است، توصیف 

(. در عین حال می توان ارزش نام و نشان تجاری را از سه دیدگاه مشتری، پیامدهای بازار محصول و 8002شده است)سووینگ ،

 (:8005ای مالی آن مورد ارزیابی قرار داد)یوو ،پیامده

 . رویکرد مالی)ارزش مالی نام و نشان تجاری به عنوان یک دارایی ناملموس(1

 . رویکرد رفتاری)توانایی در ایجاد تعهد مشتری به یک نام و نشان تجاری خاص(2

 (. رویکرد شناختی)اعتقادات مصرف کننده نسبت به یک نام و نشان تجاری خاص3

(، ارزش نام و 8008رویکردهای رفتاری و شناختی، جنبه های ارزش نام و نشان تجاری از دیدگاه مشتری است. به عقیده وناکن ،)

نشان تجاری از دیدگاه مشتری شامل دو جزء قدرت نام و نشان تجاری و و اعتبار آن نسبت به مزایای فعلی است. نتمیر و دیگران 

ارزش نام و نشان تجاری باید توسط سه عنصر کیفیت درک شده، منحصر به فردی و تمایل به پرداخت  (، نیز بیان کردند که8003)

(، بیان می کنند که اعتبار نام و نشان تجری نه تنها نزد مصرف کننده ارزش 8001قیمت بالاتر، سنجیده شود.پاپیو، کواستر و کوکسی)

رزش به ارمغان می آورد به علاوه واکنش مصرف کنندگان محصول یک شرکت ایجاد می کند بلکه برای خود شرکت تولید کننده هم ا

(، اعتقاد دارد ارزش نام و نشان تجاری از دیدگاه 5114در بازار، ارتباط مستقیمی با ارزش نام و نشان تجاری آن محصول دارد. کلر )

یک نام و نشان تجاری شناخته شده، در مقایسه  مشتری شامل واکنش های مصرف کنندگان به یکی از عناصر آمیخته بازاریابی برای

با واکنش آنها به همان عناصر آمیخته بازاریابی برای یک محصول یا خدمت ناشناخته یا جعلی است. بنابراین، یک نام و نشان تجاری 

راین اری مطلوب باشد، بنابزمانی دارای ارزش مثبت خواهد بود که واکنش مصرف کننده به عناصر آمیخته بازاریابی آن نام و نشان تج

می توان گفت ارزش نام و نشان تجاری از چهار مولفه ی وفاداری به نام و نشان تجاری، آگاهی از نام و نشان تجاری، کیفیت درک 

 شده از نام و نشان تجاری و تداعی نام و نشان تجاری تشکیل شده است.

 

 

 

 

 کیفیت درک شده :

(، معتقد است که کیفیت درک شده جزیی از ارزش نام و نشان تجاری و به عنوان قضاوت ذهنی مشتری نسبت به نحوه 8000بری )

عملکرد یک محصول است. کیفیت درک شده می تواند حتی به عنوان ارزشی که نزد مشتری دارد تصور شود، که این موضوع بیشتر 

 (8008گلرسایچون و همکاران، با نگرش بلند مدت مشتری در نظر گرفته می شود)ون
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 رابطه بین کیفیت درک شده نام و نشان تجاری و تمایل مشتریان:

ادراک مشتری از کیفیت کلی یا برتری یک کالا یا خدمت نسبت به تمایل مشتری به جایگزین های آن. کیفیت درک شده را ضرورتا 

نمی توان به صورت عینی در یک قسمت خاص تعیین کرد، چرا که یک ادراک است و تا اندازه ای هم مرتبط با قضاوت درباره چیزی 

 (.5115 است که برای مشتری مهم است)آکر،

 (، هشت بعد را برای کیفیت خدمات ارائه داد که بعضی از آنها با کیفیت کالا همپوشانی دارند:8000بری)

 . ویژگی های محسوس: تسهیلات فیزیکی، تجهیزات و ظاهر کارمندان.1

 . قابلیت اطمینان: توانایی ارائه خدماتی که قول داده است.2

 مشتریان و ارائه خدمات فوری.. پاسخگو بودن: تمایل به کمک به 3

 . شایستگی: دانش و مهارت کارکنان و توانایی آنان در انتقال اعتماد و صداقت.4

 . اعتبار/صداقت: قابل اعتماد بودن و صادق بودن در برخورد با مشتریان.5

 . همدلی: توجه ویژه و همدلی با مشتریان.6

 ریان.. ادب و تواضع: رفتار دوستانه در برخورد با مشت7

 . ارتباطات: دادن آگاهی به مشتریان به زبانی که آنها درک کنند و گوش دادن به مشتریان8

 

 (، کیفیت درک شده از طرق زیر ایجاد ارزش می کند:8001به اعتقاد پارک )

 و یا توجه نکردن و. دلیلی برای خرید: در بسیاری از زمینه ها کیفیت درک شده دلیلی اساسی برای خرید، مورد توجه قرار دادن 1

 انتخاب یا رد نام تجاری می باشد.

. تمایز/جایگاه: نام تجاری یک اتومبیل باشد چه کامپیوتر چه پنیر، کیفیت درک شده از آن ویژگی های اصولی جایگاه یابی می 2

 باشد.

 . صرف قیمت: مزیت در کیفیت درک شده به شرکت اختیار افزایش صرف قیمت را می دهد.3

وجه و علاقه اعضای کانال توزیع:  کیفیت درک شده همچنین می تواند وسیله ای برای دستیابی به خرده فروشان و سایر . جلب ت4

 اعضای کانال باشد.

 . توسعه دامنه نام تجاری: کیفیت درک شده، می تواند به قبول گسترش دامنه نام تجاری توسط مشتریان کمک کند.5
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کیفیت درک شده دلیلی اساسی برای خرید و باعث جلب توجه و تمایل مشتریان می باشد. مشتریان همیشه به دنبال کیفیت مناسب 

می باشند. یک کیفیت مناسب باعث گسترش بیشتر دامنه تجاری توسط مشتریان می شود و دلیلی برای جایگاه یابی مناسب شرکت 

 (.8004یان می شود)مایر، و کمک به خرید بیشتر و وفاداری مشتر

 وفاداری به نام و نشان تجاری:

وفاداری به نام و نشان تجاری یکی از پایه های ارزش نام و نشان تجاری است که به عنوان تعهد قوی مصرف کننده نسبت به خرید 

یا بکارگیری مجدد و منظم یک نام و نشان تجاری در آینده تعریف می شود. وفاداری به نام و نشان تجاری باعث افزایش ارزش کسب 

ن هزینه ها و افزایش میزان خریدها از سوی مشتریان وفادار نسبت به مشتریان غیر وفادار می شود. نقطه و کار، پایین نگه داشته شد

شروع وفاداری به نام و نشان تجاری، آگاهی به نام و نشان تجاری است که سطوح بالاتر آن، مشتریان وفادارتری را ایجاد نموده و 

 (.8004، 2بی رقیب کاهش می دهد)کیوستر و لیم، آسیب پذیری شرکت را در مقابل اقدامات بازاریا

وفاداری مشتری، دارایی استراتژیکی را فراهم می کند که اگر به خوبی مدیریت شود این پتانسیل را دارد که از چند طریق ارزش 

هار روش خلق ارزش (، این چ8001ایجاد کند. همه این مسیرهای خلق ارزش در نتیجه وفاداری مشتری خواهد بود. به اعتقاد آکر )

 عبارتند از :

 . کاهش هزینه های بازاریابی: پایگاه مشتری، هزینه بازاریابی را در یک کسب و کار کاهش می دهد.1

 حمایت می کند. R & D. مزیت رقابتی: یک پایگاه بزرگ صرفه جویی ناشی از مقیاس را فراهم می کند که این خود از تبلیغات و 2

 دوستان و همکاران استفاده کنندگان نام تجاری با دیدن محصولات از وجود آنها آگاه می شوند. . جذب مشتریان جدید:3

 ستجوی محصولات جدید نخواهند بود.. فرصت پاسخگویی به تهدیدات رقابتی: مشتریان راضی و وفادار در ج4

 آگاهی از نام و نشان تجاری:

فی لآگاهی از نام و نشان تجاری به توانایی خریدار در تشخیص یا به خاطرآوری یا نام و نشان تجاری در یک گروه محصول اشاره دارد. سطوح مخت

 یاز آگاهی نسبت به نام و نشان تجاری وجود دارد که بستگی به میزان سهولت به یادآوری نام و نشان تجاری توسط مصرف کننده را دارد. آگاه

از نام تجاری شامل پیوستاری است که با چهار سطح عدم آگاهی از نام و نشان تجاری، یادآوری کمکی)تشخیص(، یاآوری غیرکمکی و برترین 

 (.5410نام )اولین نام تجاری که موقعیت ویژه ای در ذهن مصرف کننده دارد(بیان می شود)صادقی و همکاران، 

 (.8000، 8اصلی نقش مهمی را در تصمیم گیری مصرف کننده ایفا می نماید)یو و دیگران  آگاهی از نام و نشان تجاری به سه دلیل

 . زمانی که مصرف کننده به نوع محصول می اندیشد، مهم است آن نام و نشان تجاری را به یاد آورد.1

 . آگاهی از نام و نشان تجاری می تواند بر تصمیمات مصرف کننده اثر گذارد.2

و نشان تجاری از طریق اثر گذاری بر نرم و شدت موارد تداعی کننده ی نام و نشان تجاری بر تصمیم مصرف کنندگان اثر می  . آگاهی از نام3

 گذارد.
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 تداعی نام و نشان تجاری:

تداعی کننده های نام و نشان تجاری عبارت از هر چیزی که باعث به یاد آوری یک نام و نشان تجاری در ذهن شود. این تداعی ها با 

هم در ارتباط بوده و این ارتباط شبکه ی یکپارچه ای از دانش نام و نشان تجاری را ایجاد می کند. تداعی کننده های نام و نشان 

 (.8003امل می شوند: ویژگی ها، مزیت ها و نگرش ها)کلر،  تجاری سه بعد اصلی را

 

 هویت نام تجاری:

(. به اعتقاد 8004هویت نام تجاری عبارت است از معنا و مفهوم نام تجاری که توسط شرکت مطرح و ارئه شده است)آیدی و همکاران، 

(، هویت نام تجاری، مجموعه ای منحصر به فرد از تداعی های نام تجاری است که استراتژیست های برند خواهان ایجاد 8008آکر )

آن هستند. این تداعی ها آنچه که نام تجاری بر آن دلالت دارد و نیز قول و وعده ای که به مشتریان می دهد باشد.در واقع، اساس و 

ت ها، باید تلاش کنند که برندهایی با تداعی های قوی و قدرتمند، مطلوب و منحصر به فرد جوهره ی برند سازی آن است که شرک

 (.8008ایجاد نمایند)کستلیک، 

 

 ابعاد هویت نام تجاری :

 (، هویت نام تجاری شامل چهار بعد می باشد که عبارتند از:8000به اعتقاد آکر و جواچمستلر )

 . نام تجاری به عنوان یک محصول1

 م تجاری به عنوان یک سازمان. نا2

 . نام تجاری به عنوان یک شخص3

 . نام تجاری به عنوان یک سمبل4

 (:5481کاپفر هویت نام تجاری را در شش بعد در نظر می گیرد)کاپفر، 

 . شخصیت1

 . رابطه2

 . بازتابش3

 . فرهنگ4

 . پیکر5

 . خودانگاره6
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 دیدگاه های تعیین هویت نام تجاری :

 ( در زمینه شیوه ی تعیین هویت نام تجاری دو دیدگاه وجود دارد که عبارتند از :8001پاپیو و همکاران، )به اعتقاد 

 الف(دیدگاه مبتنی بر منابع

 ب(دیدگاه بازاریابی در تعیین هویت نام تجاری

ده. ارزش ویژه نام و نشان تجاری (، از ارزش ویژه نام و نشان تجاری ارائه نمو5488بر اساس اولین تعریفی که کرباسی ور و همکاران)

. علاوه بر اولین تعریف فارکوهار تعاریف دیگری نیز وجود "ارزش افزوده ای که یک نام تجاری به محصول می دهد"عبارت است از

 دارد. آکر ارزش ویژه را چنین تعریف می کند:

ام و سمبل آن که ارزشی را برای یک محصول یا خدمت مجموعه ای از پنج گروه دارایی ها و تعهدات مرتبط با نام و نشان تجاری، ن

 (.5115ارائه شده به یک شرکت یا مشتریان آن، اضافه یا از آن کسر می کند)آکر ،

ارزش ویژه نام و نشان تجاری افزایش مطلوبیت و رضایت درک شده ای است که یک نام و نشان تجاری به یک محصول منتقل می 

 (8002کند)سویینگ، 

ارزش ویژه نام و نشان بالا )زیاد( مزیت رقابتی محسوب می شود. زیرا شرکت می تواند بر پایه آن قیمت بالاتری را برای محصولاتش 

تعیین کند. اهرم تجاری بهتر ایجاد کند، حاشیه فروش سود را افزایش دهد، و آسیب پذیری خود را در رقابت کاهش دهد)صمدی، 

5488.) 

گوید شرکت ها باید به اهمیت نام تجاری و نقش آن و اینکه چگونه موفقیت نام تجاری به توفیق جامع سازمان  (، می8050چرناتونی)

 شان کمک می کند توجه داشته باشند. بنابراین انسجام در پیام های مرتبط با نام تجاری مهم است.

 تداعی کننده های_عبارتند از : آگاهی از نام تجاری در مدل آکر ارزش ویژه ی نام تجاری آن است که بر پنج عنصر مبتنی باشد که

علامت تجاری و روابط کانال _وفاداری به نام تجاری و دارایی های دیگری نظیر مجوز بهره برداری_کیفیت درک شده_نام تجاری

 (.8001های توزیع)آکر، 

 ورت زیر خلاصه شده است :پنج شاخص مدل آکر بر اساس ارزش ویژه ی نام های تجاری در تعامل با مشتری به ص

 . آگاهی از نام و نشان تجاری به معنای قدرت این نام و نشان در ذهن مصرف کننده1

 . تداعی نام و نشان تجاری به معنای یاد آوری آن برای مصرف کننده2

 . کیفیت ادراک شده به معنای ارزیابی ذهنی مصرف کننده از کیفیت محصول3

 جاری به معنای میزان تعلق مصرف کننده به نام و نشان تجاری. وفاداری به نام و نشان ت4

 . دیگر دارایی های معرفی کننده نظیر مجوز بهره برداری، نشان تجاری و روابط شبکه توزیع5
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 پیشینه داخلی پژوهش :

فرضیه است. جامعه ی تحقیق، مشتریان  2(، به دنبال ارائه و آزمون مدلی در حوزه ی برند خدمات و دارای 5488صمدی و دیگران)

نفر، نتایج تحقیق نشان می دهد شواهد برند)خدمت  821فروشگاه های زنجیره ای رفاه در تهران، روش نمونه گیری خوشه ای، نمونه 

نیات  و اصلی، کارمندان، برند، محیط خدمت، قیمت، احساسات، هم خوانی با برداشت شخصی(و نیز ارتباطات برند بر رضایت، نگرش

 رفتاری تاثیر مستقیم می گذارد.

(، مطالعه ای در جهت شناخت و ارزیابی قابلیت های مزیتی استفاده از نام تجاری بر اساس مدل 5481نجف بیگی و اردشیری جم)

ری ای بکارگیآکر در صنایع غذایی ایران و بررسی علل ضعف برخی از شرکت ها در به کار گیری نام تجاری انجام داده اند و در راست

 نام تجاری انجام داده اند.

بررسی تاثیر احساسات و ادراک از نام و نشان تجاری در خرید عطرهای زنانه "(، در پژوهش خود تحت عنوان5410صادقی و دیگران)

با نام های مشابه ، با هدف بررسی تاثیر تصویر ذهنی مشتریان از نام و نشان تجاری عطر در خرید عطرهای زنانه و مردانه "و مردانه

و میزان آشنایی آنان با مفهوم عوامل موثر در خرید و ارتباط آنها با احساسات و ادارک از برند در تصمیم خرید را بررسی کرد. آنان 

، هدریافتند که یک نام و نشان تجاری معروف در ارتباط با یک تصویر ذهنی مثبت مزایای رقابتی ایجاد می نماید و باعث افزایش علاق

 توجه، ارزیابی مثبت از محصول می شود و تکرار خرید را تشویق می کند.

به بررسی مفهوم، ابعاد و منابع ایجاد آن و "هویت نام تجاری  "(، در مقاله ترویجی خود با عنوان5410ابراهیمی و پاینده داری نژاد)

برند برتر ایرانی پرداختند. آنان دریافتند  30نیا و ارائه اسامی نیز دیدگاه های مربوطه و نیز به رتبه بندی ارزش ویژه برند های برتر د

که اگر محصولی، بدون آنکه به ارزش ها و اصول در نظر گرفته شده برای یک نام پایبند باشد، بخواهد مسیر خود را بپیماید، دیری 

ت ها، توجه ویژه ای برای حفظ هویت نام نخواهد پایید که در بازار شکست خواهند خورد. به همین دلیل است که بسیاری از شرک

 تجاری خود دارند.

پیمایشی با هدف تعیین اثر عناصر آمیخته بازاریابی بر ارزش نام و نشان تجاری _(، در پژوهشی توصیفی5410جعفرپور و بهشتی زواره)

نجام دادند. جامعه آماری تحقیق، از نگاه مشتریان در صنعت خرده فروشی در فروشگاه های زنجیره ای شهروند، مطالعه خود را ا

نفر که از طریق نمونه گیری خوشه ای و در دسترس انتخاب شده  483مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهروند و حجم نمونه، 

زش ربودند، بوده است. نتایج نشانگر این است که، اثر تبلیغات مثبت و لیکن ضعیف بوده و در نهایت افزایش قیمت، تاثیر منفی بر ا

نام و نشان تجاری داشته است. اثر گذاری تبلیغات نیز فقط از مسیر آگاهی و تداعی نام و نشان جاری بوده و رابطه معنی داری بین 

 ن تبلیغات و وفاداری مشاهده نشد.تبلیغات و کیفیت درک شده و همچنی
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 پیشینه خارجی پژوهش :

خدماتی، مدل نام گذاری تجاری خدماتی را ارئه داد. وی معتقد بود ارزش نام تجاری شرکت  53(، با بررسی استراتژی های 8000بری)

شامل تبلیغات  "نام تجاری نمایش داده شده"از دو جزء تشکیل شده است :یک. آگاهی از نام تجاری و دو مفهوم تجاری. در این مدل،

نام تجاری، شعار، وبگاه، پوشش واحد کارمندان و تسهیلات کنترل شده سازمان از تصویر مطلوب نام تجاری است، که خود شامل اسم 

 است.

(، در تحقیقی در جستجوی معیارهایی برای نام گذاری موفق خدمات از دیدگاه کارشناسان بودند. هدف 8005چرناتونی و سگال هورن)

 ود. در این پژوهش، عمیق تر شدن دانش و درک عوامل اثرگذار بر موفقیت نام های تجاری خدماتی ب

(، از دیدگاه مصرف کنندگان ابعاد نام تجاری را بررسی کردند. در این تحقیق شش مصاحبه ساختاری و شش 8001گریس و اکاس)

مصاحبه غیر ساختاری انجام گرفته است. در این تحقیق، ابعاد نام تجاری خدماتی در قالب شواهد نام تجاری)مثل خدمت هسته ای، 

چشم انداز خدمتی، قیمت/ارزش برای پول، همخوانی با برداشت شخصی و احساسات( و ارتباطات نام خدمات کارکنان، نام تجاری، 

 تجاری )کنترل شده و غیر قابل کنترل شده( مورد بررسی قرار گرفت. 

 به بررسی مفهوم آگاهی از برند و "آگاهی از برند چیست؟ "(، در پژوهش ترویجی خود تحت عنوان 8002گوستافسون و چابوت)

هویت برند پرداختند. آنان دریافتند که هدف نهایی برای بازاریابان، افزایش فروش و درآمد است. و همچنین دریافتند که آگاهی از 

نام تجاری به طور کاملا مشخصی کالا و خدمات را از محصولات مشابه در بازار با برندی ناآشنا متمایز می سازد و همین امر باعث 

 مزیت رقابتی کسب کنند و بتوانند موفق شوند. می شود که در بازار

، با هدف کشف رابطه "تاثیر آگاهی از برند بررفتار خرید مصرف کننده  "(، در پژوهش خود تحت عنوان 8050خوانگ چی و دیگران)

اه گوشی های همرمیان آگاهی از برند، کیفیت درک شده، وفاداری به برند و رفتلر خرید مصرف کننده به بررسی نظرات خریداران 

در شهر چییی پرداختند. دریافتند که رابطه و تاثیر مثبتی میان آگاهی از برند و رفتار خرید وجود دارد به این معنا که مشتریان 

محصولات و کالاهای آشنا و مشهور را راحت تر خریداری می کنند. همچنین آگاهی از برند به طور مشخص و مثبت با کیفیت درک 

 اری مشتریان به برند ارتباط دارد.شده و وفاد
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 نتیجه گیری :

امروزه، سرمایه اصلی بسیاری از کسب و کارها، نام های تجاری آنهاست. گرچه کارخانه ها و نیروی انسانی ممکن است از بین بروند، 

پایدار است. برای دهه ها، ارزش یک ولی نام شرکت ها همچنان باقی می ماند، نامی که سابقه ی آن نزد عموم، یکی از ارزش های 

شرکت برحسب املاک، سپس دارایی های مشهود، کارخانه و تجهیزاتش اندازه گیری می شد. با این حال در حال حاضر به این نتیجه 

ل، رسیده اند که ارزش واقعی یک شرکت، جایی بیرون از آن، یعنی در ذهن مشتریان قرار دارد. تمایز میان نام تجاری و محصو

بنیادین است. محصولات، آن چیزهایی هستند که شرکت ها می سازند؛ آنچه مشتری می خرد، نام تجاری است. این امر در خصوص 

خدمات نیز صادق است. خریداران به هنگام پرداخت مبالغی بالاتر برای نام های تجاری، آنچه در واقع می خرند، موقعیتی است که 

ی، تصویر، اعتماد و حسن شهرت، همگی با زحمت و مشقت، طی سالها به چنگ می آید و بهترین در ذهن آنها وجود دارد. آگاه

 هستند. شرکت آتی درآمدهای کننده تضمین

دیوید آکر نام و نشان تجاری را سمبلی می داند که با تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی پیوند خورده است و برای شناسایی و تمایز 

 شود.محصولات ارائه می 

ررسی تاثیردارد، می پردازد. نتایج ب بانک*فرضیه اول پژوهش به بررسی اینکه پیکر نام و نشان تجاری بر عمق بخشی بر هویت آن در 

تاثیر مثبت و معنی دار دارد. در پژوهش حاضر ثابت شد  بانکنشان داد که پیکر نام و نشان تجاری بر عمق بخشی به هویت آن در 

ات فقط از مسیر آگاهی و تداعی نام و نشان تجاری بوده و رابطه معناداری بین تبلیغات و کیفیت درک شده و که اثرگذاری تبلیغ

همچنین تبلیغات و وفاداری مشاهده شد. در این پژوهش از مدل ارزش ویژه نام و نشان آکر که دارای چهار بعد آگاهی، کیفیت درک 

ی می باشد، استفاده شده است. چنان چه در این پژوهش ثابت شد، عامل وفاداری به شده، تداعی ها و وفاداری به نام و نشان تجار

نام و نشان تجاری به صورت مستقیم بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری تاثیر دارد. همچنین عامل تداعی نام و نشان تجاری به صورت 

ی بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری اثر می گذارد. عامل مستقیم و عامل کیفیت ادراک شده، به طور غیر مستقیم و از طریق وفادار

آگاهی از نام و نشان تجاری نیز به طور غیر مستقیم و از طریق وفاداری و تداعی نام و نشان تجاری بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری 

 اثر می گذارد.

تایج تاثیر دارد، می پردازد. ن بانکهویت آن در  *فرضیه دوم پژوهش به بررسی این که شخصیت نام و نشان تجاری بر عمق بخشی بر

تاثیر مثبت و معنادار دارد. مدیران،  بانکحاصل از بررسی نشان داد که شخصیت نام و نشان تجاری بر عمق بخشی بر هویت آن در 

شرایط با عنوان فرصتی برای  روزانه با شرایط متغیر و افراد گوناگون در سازمان و بیرون سازمان سر و کار دارند و رویارویی با این

آنان به شمار می آید. ذهنیاتی همچون قابلیت اعتماد، قدرت، جذابیت، هیجان  خدماتعمق بخشی به شخصیت نام و نشان تجاری 

انگیزی، سلامتی و غیره. بنابراین مدیران سازمان ها بایستی سعی در به وجود آوردن شخصیتی انسانی با صفاتی چون مطمئن، 

 ، جذاب، سالم و غیره برای برند محصولات و تطبیق آن با محصول خود داشته باشند.قدرتمند

ج تاثیر دارد، می پردازد. نتای بانک*فرضیه سوم پژوهش به بررسی اینکه فرهنگ نام و نشان تجاری بر عمق بخشی بر هویت آن در 

یت آن در شرکت تاثیر مثبت دارد. به عقیده پژوهشگران حاصل از بررسی نشان داد که فرهنگ نام و نشان تجاری بر عمق بخشی بر هو

 آنان از لحاظ قیمتی مقرون به صرفه می خدماترا قانع سازند که  مشتریان، مدیران بایستی بانک ملیبرای قوی کردن فرهنگ برند 
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، می خدماترانه برای باشد، همچنین دقت در ارزش هایی چون طراحی پوشش های زیبا و شناساندن استاندارهای دقیق و سخت گی

 تواند در عمق بخشی به فرهنگ نام تجاری موثر واقع شود.

ج تاثیر دارد، می پردازد. نتای بانک*فرضیه چهارم پژوهش به بررسی این که رابطه نام و نشان تجاری بر عمق بخشی بر هویت آن در 

تاثیر مثبت و معنادار دارد. به عقیده  بانکیت آن در حاصل از بررسی نشان داد که رابطه نام و نشان تجاری بر عمق بخشی بر هو

 بایستی با جلب اطمینان مشتریان سعی در بانکآن، مدیران  مشتریانو  بانک ملیپژوهشگران برای قوی تر شدن رابطه میان برند 

گونه ای که در هر زمان با  شوند و به آن وفادار بمانند به خدماتایجاد رابطه ای دو طرفه داشته باشد که باعث شود آنان شیفته 

 روی آورند. خدمات بانکاطمینان و اشتیاق به خرید 

. نتایج تاثیر دارد، می پردازد بانک*فرضیه پنجم پژوهش به بررسی این که بازتابش نام و نشان تجاری بر عمق بخشی بر هویت آن در 

تاثیر مثبت و معنادار دارد. به اعتقاد  بانکحاصل از بررسی نشان داد که بازتابش نام و نشان تجاری بر عمق بخشی بر هویت آن در 

شد، انسبت به این برند به سمت افراد کم درآمد و سطح پایین جامعه می ب بانکپژوهشگران با توجه به اینکه ذهنیت مشتریان 

همچون پپیکر و رابطه، به عوض کردن تصویر ذهنی  بانک ملیبایستی از طریق تبلیغات مدرن و قدرتمند کردن دیگر ابعاد برند 

 مصرف کنندگان بپردازد تا بتواند برندی با بازتابش مثبت در ذهن مشتریان ایجاد کند.

. تاثیر دارد، می پردازد بانکبر عمق بخشی به هویت آن در *فرضیه ششم پژوهش به بررسی این که خودانگاره نام و نشان تجاری 

ه تاثیر مثبت و معنادار دارد. ب بانکنتایج حاصل از بررسی نشان داد که خودانگاره نام و نشان تجاری بر عمق بخشی بر هویت آن در 

ائلی بایستی به مس بانکد مدیران اعتقاد پژوهشگران خودانگاره، آیینه درونی مصرف کنندگان است و برای عمق بخشی به این بع

 اهمیت دهند. خدماتچون جذاب بودن و کیفیت 

 پیشنهادات پژوهشگران به مسئولین :

به منظور ارائه پیشنهاداتی جهت عمق  بانک ملی. پژوهشگران از ابتدای پژوهش به دنبال بررسی ابعاد هویت نام و نشان تجاری 1

باید بر اساس آن چه از طریق انجام پژوهش و تجزیه تحلیل داده ها به دست آورده شده بخشی به آن بوده است، بنابراین طبیعتا 

است پیشنهاداتی ارائه گردد. نکته قابل ذکر آن است که نتایج این پژوهش قطعی نیست، بدین معنی که با تغییر نمونه امکان تغییر 

آورده می شود بر پایه نتایجی است که از نمونه ای مشخص، که از در نتایج وجود دارد، بنابراین آنچه در اینجا به عنوان پیشنهاد 

 جامعه ای مشخص استخراج شده است به دست آمده است.

. توجه به سیستم تحویل خدمت بسیار ضروری است. فرآیند تحویل خدمت و تعاملات کارکنان با مشتریان در حین تحویل خدمات، 2

که تصویری پایدار و قدرتمند از نام  شرکت را بازتاب دهد. بدین منظور، باید بیشترین باید منسجم و یکپارچه، به گونه ای باشد 

منفعت برای مشتریان حاصل شود. در این رابطه باید به نیازهای اولیه مشتریان در ارتباط با تحویل خدمات توجه بیشتری صورت 

 اهمیت است، باید تسهیلات لازم را بدین منظور فراهم کرد. گیرد؛ برای مثال، اگر سرعت در تحویل خدمت اصلی نزد مشتریان دارای

. ضروری است که کارمندان از اهمیت نقش خود در ایجاد تصویر قدرتمند از نام تجاری آگاه باشند. به کارمندان باید آموزش  داد 3

را درارتباط با نام تجاری که هویت مطلوب نام تجاری چیست، چگونه یک نام تجاری عرضه می شود، چگونه ارزش های کلیدی 
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دریابند و نیز نقش آنها در این میان چیست. نام های تجاری خدماتی باید علاوه بر رفتار افراد درون واحد بازاریابی یا مدیران ارشد، 

معمول یا غیر اقدامات همه کارمندان را نیز در بر گیرند همچنین، کارمندان هم باید به ابزارهای لازم برای پاسخگویی به نیازهای 

 منتظره مشتریان تجهیز شوند.

م و روابط عمومی، اثر گذار باشند. با این حال، تما . بازاریابان به سختی می توانند بر ارتباطات کنترل نشده مانند تبلیغات کلامی4

 تلاش ها برای اداره کردن چنین ارتباطاتی باید صورت گیرد.

گردید که برند کیمیا شرق برای ارتقا و بهبود به تبلیغات وسیع نیاز دارند، لذا برگزاری سمینارها . با توجه به نتایج آزمون ها مشخص 5

 جهت به روز کردن مدیران سازمان با دانش و تکنولوژی نوین تبلیغات، توصیه می گردد.

ستراتژیک مورد نیاز مدیران . از آن جایی که بسیاری از مشکلات سازمان ریشه در سوء مدیریت و عدم توانمندی مهارت های ا6

جهت عمق بخشی به هویت برند دارد لازم است سازمان در ابعاد وسیع و با برنامه ریزی بلند مدت و دقیق به تربیت و آموزش مدیران 

 جهت برنامه ریزی امور بپردازند و در ضمن با برنامه ریزی کوتاه مدت سهی در بهسازی مدیریت فعلی داشته باشند.

درجه احساس مسئولیت، روحیه مشارکت جویی، قاطعیت و اعتماد به نفس از طریق برگزاری دوره های مشاوره و انجام . تقویت 7

 کارهای تیمی در شرکت توصیه می کرد.

. در طی مراحل توزیع و جمع آوری پرسشنامه پژوهشگران متوجه گردید که بسیاری از مصرف کنندگان تمایل به آشنایی بیشتر 8 

ت شرکت دارند اما به دلیل عدم تبلیغات کافی آنان در این امر موفق نبوده اند، بنابراین پیشنهاد می گردد که طی تبلیغاتی با محصولا

 این خواسته افراد برطرف گردد.

 پیشنهادات برای پژوهش های بعدی :

شی به آن مورد بررسی قرار دهد. پیشنهاد . از آن جایی که این پژوهش به طور غیر مستقیم میزان تاثیر ابعاد هویت را بر عمق بخ1

 می گردد میزان تاثیر هر یک  ابعاد به طور عینی و مستقل در عمق بخشی به هویت مورد ارزیابی واقع گردد.

. با توجه به نتایج به دست آمده در پژوهش حاضر در زمینه اهمیت وجود ابعاد هویت در مسیر بهبود برند، به محققان بعدی انجام 2

 هشی به صورت مستقل در مورد چگونگی طراحی برنامه هایی برای عمیق کردن برند پیشنهاد می گردد.پژو

 بانک ملی استان آذربایجان غربی.. بررسی نیازهای آموزشی مدیران 3

 . بررسی راه های افزایش دانش تخصصی و آگاهی های کارشناسان در زمینه ابعاد هویت برند.4

 مطالعه در سایر شهرهای کشور به منظور مقایسه نیز توصیه میگردد..انجام همین تحقیق با  5

 . بررسی اثرگذارترین بعد از ابعاد هویت برند و ارزیابی میزان تاثیر آن بر وفاداری برند می تواند مفید باشد.6
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