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بين تصور از عناصرمعنابخش برند و شناخت برند، بر  ي بررسي رابطه
  برند مبتني بر مشتري  ي يژهاساس مدل ارزش و

  )موردي بانك ملّت ي مطالعه(
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كند، اما منبع اصـلي ايـن   مي ينيبراي مشتري و هم براي سازمان ارزش آفر برند هم :چكيده
گيري ذهنيـت، بـه دور   مشهود است كه شكل. ارزش، در ذهن مشتريان بالقوه و بالفعل قرار دارد

هـاي فعـال در   اين مقاله در تلاش است تا اهميت ايجاد برنـد در بانـك  . از كنترل مستقيم است
هـاي  بين تصورات ايجاد شـده توسـط تعـاملات بـين فعاليـت      ي رابطه ايران را روشن ساخته و

بـه صـورت مطالعـه     يـق تحق يـن ا. بازاريابي، و ذهنيت مشتريان نسبت به برند را نمايـان سـازد  
پرسشـنامه   يـق هـا از طر بانك ملّت در شهر تهران صورت گرفته و داده يمخاطبان اصل يمورد
هاي بازاريابي بين تصور از عملكرد ناشي از تعامل فعاليت نتايج نشان داده كه. اندشده يآور جمع

همچنـين  . معنادار، مثبت و شديدي وجـود دارد  ي رابطه) برند ارزشاصلي منبع (و شناخت برند 
 يگـر بـه عبـارت د  . دشوآفرين محسوب هاي ارزشتواند به عنوان علّتي بر ذهنيتاين متغير مي

اما . نگرنديخود م يكاركرد يازهايارضاء ن يبرا اي يلهبانك به عنوان وس يكبه برند  يانمشتر
هـاي  همبستگي و علّي، براي تصور از توان تصويرسازي حاصل از فعاليـت  ي تعميم چنين رابطه

  .ممكن نيست) يكسمبل يازهايو ارضا ن(بازاريابي 
  

تراتژيك برند، شناخت برند، برند مبتني بر مشتري، مديريت اس ي يژهارزش و :هاي كليدي واژه
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   مقدمه
ايجاد مي مشتريان ذهن در ارزش اين بلكه. ندارد وجود خدمت اي محصول درون در واقعي، ارزش
 موفق، هايشركت ].13[ كندمي ايجاد مشتريان ذهن در را واقعي ارزش كه است برند اين شود و

. است ضروري مفهوم اين به توجه پايدار، رقابتي مزيت به يابيدست براي اند كهنشان داده
 منابع جذب بر يبسزائ تأثير ذهن، در قدرتمند حضوري كه دادند نشان جهاني نيز بزرگ هاي بانك
  .دارد مالي

و » سازدچه چيز برند را قدرتمند مي«: توان نگريستبه ادبيات علمي برند، از دو بعد مي
بعد اول، اشاره به منابع ارزش آفريني برند براي . »توان يك برند قدرتمند ايجاد كردچگونه مي«

شود كه چه چيز در ذهن مشتريان بالقوه و در اصل در اين بخش، بيان مي. شركت يا مشتري دارد
گيرد كه سبب باارزش شدن محصولي خاص با يك برند، نسبت به برند ديگر، و يا بالفعل شكل مي

كند و و يا چه چيز برند را براي سازمان با ارزش مي). از منظر مشتري(گردد محصول بدون برند مي
نگرد و بعد دوم، از درون سازمان مي]. 18)[اناز منظر سازم(شود چگونه سبب پيشبرد اهداف مي

هاي بازاريابي خود را براي ايجاد برند قدرتمند، منسجم سازد فعاليتكه سازمان، چگونه  كند يبيان م
]14.[  

  برند مبتني بر مشتري ي يژهارزش و
 ارزش ينا ي يشهر اما كند،مي ينيارزش آفر شركت و سازمان براي آشكارا صورت به برند چه اگر
 ي كننده تعيين مشتري، بر مبتني برند ي يژهو ارزش حقيقت، در. ]26][15][5[ دارد قرار مشتري در

 برند ي يژهو ارزش مدل برندگذاري، و برند تشريح جامع هايمدل از يكي. است برند واقعي ارزش
 اساسي سوأل دو به تا است صدد در مدل اين. است) كلر ارائه شده توسط پرفسور( مشتري بر مبتني
» كرد ايجاد قدرتمند برند كي توانمي چگونه« و» سازدمي قدرتمند را برند چيز چه«: گويد پاسخ

 پاسخ بر برند شناخت مختلف تأثيرات از است عبارت مشتري، بر مبتني برند ي يژهو ارزش]. 9[
پاسخ ناشي از « ،»هاي متمايزپاسخ« كليدي مفهوم سه تعريف، اين در. برند هايفعاليت به مشتري
 در رابطه با ارزش آفريني برند آشكار است» برند هايفعاليت به مشتري پاسخ« و» برند شناخت

 برند شناخت بر سازماني، هايفعاليت انواع تمام كه داشت بيان توانمي بنابراين، ].18][17][16[
 مدت بلند موفقيت همچنين. شودمي منعكس هاپاسخ بر برند، شناخت تغييرات اين و بوده اثرگذار
 گيردمي قرار تأثير تحت بازاريابي مدت كوتاه هايفعاليت از حاصل تجارب توسط سازمان، برند
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 به مرحله، هر در و است ايمرحله چهار فرآيند كي قدرتمند، برند ايجاد فرآيند اساس، ينبه را ].27[
  ]:19[شودمي داده پاسخ برند، به نسبت مشتري ذهن در موجود بنيادي سوأل كي

 نيازي يا طبقه به برند كردن متصل و مشتريان توسط برند شناسايي از اطمينان حصول .1
  ؛)برند هويت هستي؟ كسي چه تو( مشتريان ذهن در خاص،

 از اي استراتژيك مجموعه كردن مرتبط توسط مشتريان ذهن در برند معناي ايجاد .2
  ؛)برند معناي هستي؟ چي تو( برند به ناملموس و ملموس هاي ويژگي

 تو به من پاسخ( ها آن احساسات و قضاوت برحسب مشتريان از مطلوب پاسخ دريافت .3
   ؛)برند پاسخ چيست؟

 طنين هستيم؟ ما با هم چگونه( وفاداري با برند بر مبتني و يقو رابطه به برند پاسخ تبديل .4
  ). برند

 عملكرد، برجستگي،( برند ايجاد هايبلوك ي دهنده تشكيل بنيادي، مراحل در واقع اين
 بايد قدرتمند، برند ايجاد سازمان براي بوده و) برند طنين و قضاوت احساسات، تصويرسازي،

  . ]22][14[ ها، منسجم سازددر جهت ايجاد اين بلوك را خود بازاريابي هاي فعاليت

  برند شناخت
. دهد مي پاسخ نيز» سازدمي قدرتمند را برند چيز چه« سؤال به مشتري، بر مبتني برند ي يژهو ارزش

 سبب مشتريان، ذهن در برند، ايجاد هايبلوك تشكيل راستاي در بازاريابي هايدر بازتاب فعاليت
 در افراد هاي ذهنيت به برند، شناخت. ]21][20[ شودمي برندها ديگر به نسبت برند شدن قدرتمند
 برند با مرتبط اطلاعات سنجشي و توصيفي هاي جنبه ي يهكل شامل و مي شود اتلاق برند با رابطه
 از شناخت برند براي مشتري، آفريني ارزش منبع كه داشت بيان توانمي حقيقت در. ]23[ است
   ].4[ است برند

 شـرايط  در راها  آن برند، عناصر كردن حس با تا گرددمي قادر مشتري نخست اساس، اين بر
 ].2][1[) برنـد  تشـخيص ( اصلي برند را تشـخيص دهـد   هايويژگي و] 3[كرده شناسايي مختلف
 قـادر  را او گـردد،  مـرتبط  خاصي ويژگي به بيشتري قدرت با مشتري، ذهن در بتواند برند چنانچه

 دو ايـن . ]25][18[) برنـد  يـادآوري ( بيـاورد  ادي ـبه را برند ويژگي، آن به يازن هنگام در تا سازد مي
 نشان را مشتريان ذهن در برند هويت بازتاب و بوده برند از آگاهي ي دهنده تشكيل اجزاء مفهوم،

 بـا  برند ساختن مرتبط سبب زمان، طول در برند از مشتريان هايتجربه ي يهكل اما ].18[ دهد مي
 كنـد مـي  ايجـاد  برند به نسبت مشتريان ذهن در را خاصي تصوير و شودمي خاصي هاي خصيصه

  ]. 7) [برند تصوير(
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 در بازاريابي هايفعاليت از حاصل تصورات بازتاب برند، تصويركه  اندداده نشان يقاتتحق
 درعمل. ]16][12][11[است  مشتريان ذهن در تصويرسازي، و عملكرد از تصور ايجاد راستاي
 كلي ي طبقه سه در راها  آن توانكه مي گردد مرتبط برند به مختلفي هايخصيصه است ممكن
 ارزش تنهايي به هاخصيصه اين البته. ]24][8][7[كرد  بنديدسته هانگرش و هامزيت ها،ويژگي
  .]18[باشد  شديد برند، با آن ذهني ارتباط و بوده فرد به منحصر و مطلوب بايد بلكه نيستند، آفرين

 و گذاشته اثر برند به نسبت تفكرات طرز بر برند، تصويركه  اندداده نشان يقاتتحقدر اين راستا، 
 و هانگرش به مشتري بعد، ي مرحله در بنابراين،. آوردمي پديد را مشتريان رفتاري قصدهاي
 اي مطلوب پاسخ بازاريابي هايفعاليت به آن، اساسر ب و يابد يم دست برند به نسبت هاييقضاوت
 توسط گرفته شكل احساسات و هاقضاوت بازتاب واقع در ها،پاسخ اين]. 28[ دهدمي نامطلوب
  ].14[ است مشتريان ذهن در بازاريابي، هايفعاليت

 ارتباط آن با و كندمي پيدا وابستگي احساس قدرتمند برند كي به نسبت مشتري سرانجام،
داده نشان تحقيقات برخي. گيردمي شكل برند ـ مشتري ي رابطهو  ]18[ سازدمي برقرار منسجمي

 15 توسط آنرا نوع و يستنگر شريك دو ي رابطه همانند توانمي برند ـ مشتري ي رابطه به كه اند
 متقابل، وابستگي خود، به وابستگي علاقه، بعد شش با يزن رابطه اين كيفيت. كرد يانب استعاره
  ].10][9[است  سنجش قابل برند پيمان كيفيت و صميمت تعهد،

  برند استراتژيك مديريت
 بلـوك  شـش  قوي، برند كي ايجاد براي كه داد نشان مشتري، بر مبتني برند ي يژهو ارزش مدل
 اجراي و تدوين از است عبارت برند استراتژيك مديريت رابطه، اين در. شود ايجاد بايد برند ايجاد
 يـن ا. برند ي يژهو ارزش مديريت و گيري اندازه ايجاد، با رابطه در بازاريابي هاي فعاليت و ها برنامه
   ]:18[ داد قرار نظر مد مرحله چهار غالب در توانمي را استراتژيك فرآيند
هـا  ي چه ويژگي دهندهي  ارائهدرك اينكه برند (برند موضع و هويت تدوين و شناسايي .1

  ؛)يا نيازهايي است و موضع آن نسبت به رقبا چيست
بخش برند ا تنظيم و انتخاب عناصر معن( برند بازاريابي هاي برنامه اجراي و ريزي برنامه .2

ـ ي بازاريـابي    هاي يكپارچـه فعاليتـ ... نام برند، لوگو، شعار و ـ كه شامل عناصر برند  
شـركت توليـد كننـده،    ـ هاي ثانويـه   و مرتبط ساختن برند با ويژگيـ آميخته بازاريابي  

  ؛...)كشور، برندهاي ديگر و 
 نقـاط  برنـد  ي يژهو ارزش منابع سنجش و شناسايي(برند  عملكرد تفسير و گيري اندازه .3

  ؛)نشد داده پوشش
هـا بـا اسـتراتژي برنـد و     ي فعاليت يهكلسازگار نمودن (برند  ي يژهو ارزش حفظ و رشد .4

  .)هاي مختلف بازاررشد در بخش
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   تحقيق فرضيات

ا معن عناصر( برند بازاريابي ي برنامه تعاملات از تصور بين ي رابطه بررسي مقاله، اين اصلي هدف
 ارزش مدل از منظور، اين به. باشديم) برند شناخت( بالفعل و بالقوه يانمشتر يتذهن و) برند بخش

 استفاده برند مديريت استراتژيك فرآيند مدل و برند شناخت مدل ي،مشتر بر مبتني برند ي يژهو
 بررسي مورد را ملتّ بانك براي برند ايجاد فرآيند اساسي ي جنبه دو عنوان به آنها ي رابطه و كرده
 است تلاش در صرفاً سازمان آن، در و است سازماني درون ي جنبه شامل اول، ي جنبه. ايم داده قرار
 برندي و ذهنيت ايجاد براي) برند بخشا معن عناصر( خود كنترل تحت ابزارهاي ي يهكل از تا

 ينيارزش آفر منبع ي كننده بيان و است مشتري ذهنيت شامل دوم، ي جنبه. كند استفاده منسجم
  . است مشتري براي برند

 تا كنند عمل ايگونه به بايد برند، بخشا معن عناصر كه است اين اهميت حائز ي نكته
 هابرنامه و عناصر بين) تعامل و( انسجام اهميت خاطر، اين به. گيرند شكل برند ايجاد هاي بلوك
 ها بلوك ايجاد در برند بخشا معن عناصر تعامل و توانائي تحقيق، اين در بنابراين،. گرددمي نمايان

 بين بررسي چنين كي اصل، در). تحقيقات از بسياري در محدوديت مقابله( اندگرفته قرار نظر مد
 شناسايي را مخاطبان ذهنيت و هابلوك ايجاد در سازمان هايفعاليت توانائي بين شكاف بعد، دو اين
  .سازد مي مهيا را برند بهبود براي استراتژي تدوين امكان ،ها آن بين ي رابطه تبيين با و كرده

آگاهي از برند و تصوير (مفهوم شناخت برند  مخاطبان، ذهنيت جهت سنجش تحقيق، اين در
 بخشا معن عناصر ،)سازمان( مخاطبان ذهنيت مقابل ي نقطه در همچنين. بررسي شده است) برند
 به. شوند) تصويرسازي توان و برند عملكرد از تصور( برند ايجاد معناي بايد سبب كه هستند برند

 نيازهاي( عملكرد از تصوراتي تا كنند عمل ايگونه به بايد بخشا معن عناصر ديگر، عبارت
   .دهند نسبت برند به را) كاركردي غير( ناملموسي هايويژگي كرده و ايجاد) كاركردي
 البته. هستند شبيه كديگري بسيار به ايران در فعال هايبانك كه است اين اهميت حائز ي نكته

 را بازار از سهمي مطلوب، هايذهنيت ايجاد با و كرده استفاده فرصت اين از خصوصي، هايبانك
 در را برند ايجاد استراتژي عمل، در شده، خصوصي تازه اي و دولتي هايبانك اما. اندكسب كرده

 از يقتحق ينا در پس. است نشده تدوينها  آن براي نيز برندي هويت بنابراين. بودند نگرفته پيش
با توجه به مطالب بيان شده، . است شده نظر صرف برجستگي ايجاد در بخشا معن عناصر توانائي
  :هاي تحقيق عبارتند ازفرضيه
  .دارد برند برند اثر معناداري بر تصوير بخشا معن عناصر عملكرد از تصور )1
  .دارد برند از برند اثر معناداري بر آگاهيمعنا بخش  عناصر عملكرد از تصور )2
  .دارد برند برند اثر معناداري بر تصوير بخشا معن عناصر تصويرسازي توان از تصور )3
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 .دارد برند از برند اثر معناداري بر آگاهي بخشا معن عناصر تصويرسازي توان از تصور )4

  
  مدل مفهومي تحقيق. 1نمودار 

  
 جلب رضـايت  منظور به را بسياري هايفعاليت رقابتي، هايي استراتژي ينهزم در ملّت، بانك
 مسـتقيم  درك به قادر بانك، ارتباط با خدمات دليل به بانك، مشتريان. است داده انجام مشتريان

) مستقيم غير( گرفته شكل هايذهنيت با تنها مشتريان،ر يغ اما. هستند هاكيفيت و هاويژگي اين
 مشـتريان، ر يغ و مشتريان گروه دو ارزيابي بين تفاوت بررسي خاطر، اين به. كرد خواهند قضاوت

در اين راستا . سازد نمايان خوبي به را اين سازمان براي برند ايجاد و تصويرسازي اهميت تواندمي
  :اندي زير مورد بررسي قرار گرفته يهفرضچهار 

 .ساير مخاطبان است از بيشتر ملّت، بانك خدمات كنندگاناستفاده برند از آگاهي سطح )1
 .ساير مخاطبان است از بيشتر ملّت، بانك خدمات كنندگاناستفاده برند تصوير سطح )2
 بانـك  خـدمات  كنندگاناستفاده منظر از برند بخشا معن عناصر عملكرد از تصور سطح )3

 .ساير مخاطبان است از بيشتر ملّت،
 كننـدگان  اسـتفاده  منظـر  از برنـد  بخـش ا معن ـ عناصر تصويرسازي توان از تصور سطح )4

  .ساير مخاطبان است از بيشتر ملّت، بانك خدمات

  تحقيق روش
 تحقيقـات  جـزء  ها،داده گردآوري ي نحوه به توجه با و كاربردي، نوع از هدف، نظر از تحقيق اين

 از هـا، داده تحليل و تجزيه ي نحوه اساسر ب همچنين. گرددمي محسوب) يرآزمايشيغ( پيمايشي
  . است ساختاري معادلات و همبستگي تحقيقات نوع

 ادآوريي ـ و برنـد  تشـخيص  فرعـي  متغير دو سنجش طريق از برند، از آگاهي تحقيق، اين در
 قـرار  نظـر  برندمـد  تشـخيص  اول سطح) آكر نظر به بنا( ينهمچن. است گرفته صورت مورد برند
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 يـر متغ بـا  رابطـه  در]. 5[ اسـت  شـده  بررسـي  برند عناصر تشخيص در مخاطبان توانائي و گرفته

 كلـي  ي طبقـه  مـورد  در تفكـر  هنگام ادآوريي( نشده برندكمك ادآوريي سطح دو برند، يادآوري
 اسـت  گرفتـه  قـرار  بررسي مورد نيز) هانشانه برخي ي ارائه هنگام ادآوريي( شده كمك و) خدمت

 غير و خدمات با مرتبط ويژگي دسته دو اهميت و قدرت سنجش طريق از برند، تصوير متغير]. 1[
  ]. 18[ است گرفته قرار سنجش مورد خدمات با مرتبط

 از تصـور  دسـته  پـنج  در برنـد،  بخـش ا معن ـ عناصـر  عملكـرد  از تصور كلر، پرفسور نظر بنابه
 قيمت و طرح و سبك اثربخشي، اطمينان، قابليت ،)كيفيت( ثانويه خصايص و ي يهاول هاي ويژگي
 سـازگاري  دليـل  بـه  اثربخشـي،  و كيفيـت  متغير دو تحقيق، اين در]. 14[ است بنديتقسيم قابل
  . اندگرفته قرار نظر مد بانكداري، صنعت با بيشتر

 ي، كننـده اسـتفاده  نـوع  اسـتفاده،  نـوع  ي دسـته  پنج در نيز عناصر تصويرسازي توان از تصور
 دو تحقيـق،  ايـن  در]. 29و6،14[ است بنديتقسيم قابل تجارب و تاريخي هويت برند، شخصيت

 هويـت  القـاي  درهـا   آن توانائي و) ترين عامل ايجاد ذهنيتاصلي( عناصر از حاصل تجارب متغير
  . گرفتند قرار نظر مد) به دليل قدمت و موفقيت بانك ملتّ( ملتّ بانك برند تاريخي

  سنجش ابزار و نمونه جامعه،
 دست به%) 92,06 بازگشت نرخ( نفري 313 ي نمونه كي اتخاذ با و پرسشنامه طريق از ها،داده
 در(مشتريان نظام بانكي بانك ملتّ، اصلي مخاطبان گرفتن نظر در با آماري، ي جامعه. است آمده
 ايخوشه گيرينمونه روش طريق از شده، اتخاذ ي نمونه ينهمچن. است تعريف شده) تهران شهر

. است آمده دست به خوشه 5 يتصادف انتخاب و) شهرداري مناطق از كيي معرف خوشه هر(
 ذكر به لازم. است تحقيق فرعي متغير 8 با رابطه در سوأل 53 شامل شده، طراحي ي پرسشنامه

 جهاني، هايدانشگاه از دكتري هاينامهپايان و معتبر تحقيقات طراحي پرسشنامه، در كه است
 تحقيق اين ي پرسشنامه تدوين در و گرفته قرار نظر مدها  آنسنجش ابزارهاي و شده بررسي
 مونث مابقي و مذكر،ها  آن درصد 66 و بوده سال 36 دهندگانپاسخ سن ميانگين. اندشده استفاده
 ابزار پايائي سنجش منظور به. بودند ملتّ مشتري بانك دهندگان،پاسخ درصد 51 همچنين. اندبوده

براي ) با در نظر گرفتن تحليل عاملي(ميزان آلفاي نهايي . شد استفاده كرونباخ آلفاي از سنجش،
، قدرت تصوير برند مرتبط با خدمات )0,701(، تشخيص برند )0,727(متغيرهاي يادآوري برند 

، )0,678(، تصور از كيفيت )0,927(، اهميت تصوير برند )0,795(، غير مرتبط با خدمات )0,720(
حاكي از پايا ) 0,962(و كل مقياس ) 0,933(يت تاريخي و هو) 0,709(، تجارب )0,700(اثربخشي 



  83   ـــــــــــــــــــــــــ....بين تصور از عناصرمعنابخش برند و شناخت برند ي بررسي رابطه
  

 روائي و منطقي روائي ي طبقه دو پرسشنامه، روائي سنجش منظور به همچنين. بودن ابزار است
. شدند بررسي عاملي اعتبار و ظاهري اعتبار محتوي، روائي راستا، اين در و شده گرفته نظر در سازه

به همراه  نبودند، سوألات ديگر جنس از برند، ادآوريي متغير سنجش به مربوط سوألات كه آنجا از
 اكتفا ظاهري و محتوي روائي ديگر سوألات در تحليل عاملي مد نظر قرار نگرفته و در مورد آن، به

  .است شده

  نتايج تحليل
  همبستگي ي رابطه تحليل

 توجه با. هستند دارمعني آمده دست به همبستگي ضرايب ي يهكل است، مشاهده قابل 1 جدول از
 از آگـاهي  متغير بين ضريب كه است مشهود تحقيق، اصلي متغيرهاي بين همبستگي ضرايب به

ي بين متغيرهـاي اصـلي    رابطه از كمتر برند بخشا معن عناصر تصويرسازي توان از تصور و برند
 همبسـتگي  تصويرسـازي،  تـوان  از تصـور  به نسبت عملكرد، از تصور متغير همچنين. ديگر است

 افـزايش  از تراثربخش متغير، اين در افزايش كه رسدمي نظر لذا به. دارد متغيرها ديگر با بيشتري
  . باشد تصويرسازي توان از تصور متغير در

  ضريب همبستگي پيرسون ميان متغيرها. 1 جدول

  
  عليّ ي رابطه تحليل



ی ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  84   1390 زمستان، 10 شماره ،3 دوره ،د بازرگا

  
 توانند مي كردن، عمل منسجم صورت در بخشا معن عناصر كه كرد بيان توان مي مدل، اساسر ب

شـناخت  ( مشـتريان  ذهن هايي دربازتاب ايجاد سبب ها، بلوك اين تشكيل. كنند ايجاد را ها بلوك
 تشـكيل  هـاي  بلـوك  بين معلولي و علت ي رابطه توان مي بنابراين. شود مي ينيارزش آفر و) برند
 تـوان  و عملكـرد  از تصـور  كـرد كـه   اشـاره  توان مي اصل در. ساخت قرار بر برند شناخت و شده

نقـش متغيرهـاي    برنـد  تصـوير  و آگاهي ورفت  برون متغير نقش بخشا معن عناصر تصويرسازي
   .را دارا هستند زا درون و وابسته
 تصـور  متغيرهاي بين كه دهندمي نشان ساختاري، معادلات تكنيك از معناداري حاصلد اعدا

 ي يـه كللـذا  . معنـاداري وجـود نـدارد    ي رابطه و تصوير برند، آگاهي متغير تصويرسازي باتوان  از
 اين روابط همچنين با حذف. تصور از توان تصويرسازي معنادار نيستند متغير از شده ساطع روابط
براي اينكه بتوان پيشنهادي مبني بر تمركز بر ايجاد تصور از عملكرد (ساختاري  معادلات از متغير

 نيكـويي  هـاي شاخص سازگار گشته و آمده دست به روابط ي يهكل كه شودمي مشاهده ،)ارائه داد
  ). 5 نمودار(كندتأييد مي را مدل بودن مناسب نيزبه رازش 

  

  
  )اعداد معناداري( علّي متغيرهاي اصلي تحقيق ي بررسي رابطه. 2نمودار 
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 χ 2=34,95 , df=15>0 , 2 =2,33<3 , P-Value=0,0025 , RMSEA=0,065<0,08, GFI: 0,932, AGFI:0,928, 

NFI: 0,959 

  )تخمين استاندار شده( علّي متغيرهاي اصلي تحقيق ي بررسي رابطه. 3نمودار 

  
  )اعداد معناداري( اصلاح شدهمدل . 4نمودار 

  

  

  
  

χ2=43,21 , df=17>0 , 2 =2,54<3 , P-Value=0,00045 , RMSEA=0,07<0,08, GFI: 0,944, AGFI:0,947,  

NFI: 0,953 

  )تخمين استاندارد( اصلاح شدهمدل . 5نمودار 

  
ي اول و دوم تحقيق مـورد   يهفرضتوان بيان داشت كه لذا با توجه به نتايج به دست آمده، مي

  .اندهاي سوم و چهارم تحقيق رد شدهحالي كه فرضيهر تأييد قرار گرفته، د

  برند يجادا ياستراتژ يتاهم و مشتريان غير و مشتريان ذهنيت تفاوت
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خدمات  هاي فني همچون كيفيت،هاي فعال در ايران، از نظر ويژگيكه بيان شد، بانك طور همان

ي  نحوهگرفته شده، به شدت بر هاي شكلبنابراين، ذهنيت. به شدت به يكديگر شبيه هستند... و 
هـا،  لذا اين فرض وجود دارد كه مشتريان بانـك، كيفيـت  . گذاردتفسير اطلاعات مخاطبان اثر مي

ر ي ـغت بـه  را بهتر درك كرده و آگاهي از برند، و تصـوير برنـد بـالاتري نيـز نسـب     ... ها و ويژگي
حالي كـه  ر د. آورندچرا كه مشتريان تجارب مستقيمي از برند به دست مي. مشتريان داشته باشند

ها لذا اين فرضيه. يرمستقيم متكي هستندغها و تجارب مشتريان براي ارزيابي تنها بر ذهنيتر يغ
بخش برنـد و بـه تبـع    ا شود كه سطح تصور از عملكرد و توان تصويرسازي عناصر معن يممطرح 

در واقع اثبات يـا رد ايـن   . مشتريان باشدر يغآن، آگاه از برند و تصوير برند، در مشتريان بالاتر از 
سازي و برندگذاري بـراي جـذب مشـتريان جديـد را     ها، اهميت پيگيري استراتژي ذهنيتفرضيه

  . سازدنمايان مي
گين بين متغيرهـاي مـورد بررسـي    ي ميان يسهمقاصحت يك چنين ادعايي، از طريق آزمون 

، مشهود است كـه سـطح هـر چهـار     )2 جدول(هاي حاصل از آزمون طبق يافته. قرار گرفته است
  . كنندگان استاستفادهر يغكنندگان از خدمات، بيشتر از متغير اصلي تحقيق، در بين استفاده

  آزمون مقايسه ميانگين دو جامعه. 2 جدول
  آزمون تساوي ميانگين  ها آزمون تساوي واريانس  

  متغير
  

Sig. Sig 
2tailed 

تفاوت 
  ميانگين

 تفاوت
std. 

Error  

  %95اختلاف ميانگين 
  حد بالا  حد پايين

δ2فرض   آگاهي از برند
1≠ δ2

2  0,005  0,000  0,891  0,111  0,672  1,110  
δ2رض ف  تصوير برند

1= δ2
2 0,667  0,000  0,889  0,076  0,739  1,038  

2فرض   عملكرد عناصر
2= δ1

2δ 0,773  0,000  0,751  0,071  0,610  0,891  
δ2رض ف  تصويرسازي عناصر

1= δ2
2 0,163  0,000  0,721  0,077  0,569  0,873  

  گيريتحليل نتايج و نتيجه
هـاي  هاي بازاريابي برنـد و ذهنيـت  ي بين تصور از فعاليت رابطههدف اصلي اين تحقيق، بررسي 

ي برنـد مبتنـي بـر     يـژه وطبق مـدل ارزش  . شكل گرفته شده در ذهن مشتريان بانك ملتّ است
. هاي ايجاد برنـد تشـكيل شـود   اي عمل كنند تا بلوكهاي بازاريابي بايد به گونهمشتري، فعاليت

 ها آنبلكه انسجام و تعامل . هاي بازاريابي مناسب نيستبنابراين، بررسي مجزاي عناصر و فعاليت



  87   ـــــــــــــــــــــــــ....بين تصور از عناصرمعنابخش برند و شناخت برند ي بررسي رابطه
  

 ـلذا در اين تحقيق توانائي فعاليت. باشدبا يكديگر داراي اهميت مي ك ملّـت در  هاي بازاريابي بان
ي  رابطـه مـورد سـنجش قـرار گرفتـه و     ) تصـور از عملكـرد و تصويرسـازي   (ايجاد معنـاي برنـد   
ي همبسـتگي بـين    رابطـه . هاي مخاطبان بررسي شـده اسـت  ، با ذهنيتها آنهمبستگي و عليّ 

متغيرهاي اصلي، نشان داد كه متغير تصور از عملكرد، نسبت به متغير تصور از توان تصويرسازي، 
در واقع اين متغير، درصد بـالاتري از تغييـرات شـناخت    . ستگي بيشتري با ساير متغيرها داردهمب

در  هـا  آنبه عبارت ديگر، تصور از سطح كيفيت بالاتر خدمات و اثربخشي . كندبرند را تعريف مي
ي ارضاء نيازهاي بانكي، همراه با سطح بالاتري از ارزش ويژه برند بانك ملت خواهد بود، در حـال 

كه سطح بالاتر تصورات از تجارب مطلوب و هويت تاريخي، شدت كمتري از تغييرات ارزش برند 
رسد كه يكـي از دلايـل اصـلي    اما در اين راستا، به نظر مي. درك شده را به همراه خواهد داشت

هاي خاص صـنعت بانكـداري و عـدم معنـادار     اثربخشي كمتر تصور از توان تصويرسازي، ويژگي
در . اسـت ... هاي ناملموسي مثل هويت تاريخي، تجارب مطلوب، شخصـيت برنـد و   گيبودن ويژ

واقع مشتريان در چنين صنعتي، تأكيد بيشتري به كيفيت، اثربخشي و ارضاء نيازهـاي كـاركردي   
  . كنندها ارضا نميداشته و نيازهاي غير كاركردي خود را از طريق برند بانك

ي همبستگي با آنچه كه در  رابطهكه نتايج حاصل از تحليل  توان بيان داشتدر اين راستا مي
البتـه شـدت كمتـر    . بيان شده، سـازگاري دارد ) ي برند مبتني بر مشتري يژهومدل ارزش (تئوري 
ي تصور از عملكرد با متغيرهاي شناخت برند نيز ناشي از شرايط خاص صنعت بانكداري در  رابطه

  . ايران و برند مورد بررسي است
تواند بـه  بخش، ميا دهد كه متغير تصور از عملكرد عناصر معني عليّ نشان مي رابطهي بررس

اين در حالي است كه بين متغير تصور از تـوان  . زا محسوب گرددعنوان علتي بر متغيرهاي درون
تـوان دريافـت كـه    لـذا مـي  . ي عليّ معناداري برقرار نشد رابطهزا، تصويرسازي و متغيرهاي درون

بانك ملتّ سبب ايجاد آگـاهي از آن  د بهبود تصور از كيفيت و اثربخشي عملكردهاي بانكي از برن
هـاي  و تقويت تصوير برند مطلوب خواهـد شـد در حـالي كـه تصـور از بهبـود تصـور از ويژگـي        

تواند باعث بهبـود سـطح آگـاهي از برنـد و     ناملموسي مثل هويت تاريخي و تجارب مطلوب، نمي
اي نيـز حـاكي از عـدم ارضـاء     در واقع دليل يك چنين نتيجه. راي بانك ملتّ گرددتصوير برند ب

  . ي برند بانك است واسطهنيازهاي سمبليك مشتريان به 
چرا كـه در  . با تئوري مطرح شده است ها تفاوتنتايج حاصل از تحليل علي حاكي از وجود برخي 

بر ايجاد شناخت از برند مطرح شـده   تئوري، تلاش جهت ايجاد تصور از توان تصويرسازي، علتي
علـت آن هـم ناشـي از    . نشـد  شناسـايي اي در برند مورد بررسـي  است، در حالي كه چنين رابطه
هـاي دولتـي   ي بانك دستهچرا كه بانك ملّت، در ذهن مشتريان در . شرايط خاص اين برند است



ی ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  88   1390 زمستان، 10 شماره ،3 دوره ،د بازرگا

  
اي بـوده كـه   بـه گونـه   هـا هاي ايـن دسـته از بانـك   قرار داشته و سير تاريخي تحولات و تلاش

لذا در ذهن نيز ارتباطي بـين  . كاركردي را ندارندر يغهاي ي ويژگي ارائهانتظار  ها آنمخاطبان از 
گيري اين تئوري، براي ر بنابراين به كا. اندهاي برند برقرار نساختهها با ارزشاين دسته از ويژگي

كه بيـان شـد،    طور همانهمچنين، .ستي دولتي، نيازمند ملاحظات و اصلاحات ا طبقههاي بانك
اما . هاي ايران، به شدت به يكديگر نزديك هستندها در بانكسبد خدمات، كيفيت و ساير ويژگي

بنابراين، ضرورت توجه بـه  . هاي شكل گرفته در مخاطبان، با يكديگر متفاوتندتصورات و ذهنيت
تحقيـق حاضـر   . گـردد ، نمايان مـي ي در جذب مشتريان جديد يژهوبرندگذاري در اين صنعت، به 

هاي اين نشان داد كه مشتريان خدمات بانك ملّت، به دليل ارتباط نزديكتر با برند و لمس ويژگي
هـاي بازاريـابي ايـن بانـك داشـته و      ي نسبت به فعاليتتر مطلوببانك به طور مستقيم، ارزيابي 

غير مشتريان، به دليل عدم ارتباط  اين در حالي است كه. اندشناخت برند در سطح بالاتري داشته
ي نسـبت بـه   تـر  نـامطلوب ها و تجارب غيرمستقيم، ارزيابي نزديك با اين بانك و اتكا به ذهنيت

بنابراين ايـن  . تر است، در سطحي پايينها آنهمچنين شناخت از برند . هاي بازاريابي دارندفعاليت
نكته مشهود است كه ابزارهـاي بانـك ملـت توانـائي لازم بـراي ايجـاد تصـورات از عملكـرد و         

ي آن، ايجاد شناخت از برند را دارند، اما اين ابزارها قادر به برقراري  واسطهتصويرسازي لازم و به 
اني كه ارتباط نزديكتـري بـا   چرا كه توانسته است در كس. اندمشتريان نشدهر ارتباط مناسب با غي

رسد بنابراين به نظر مي. اين بانك دارند، سطح بالاتري از تصورات و شناخت از برند را ايجاد كند
يان، ناشـي از ارتبـاط كمتـر    مشتر يردر غتر بودن سطح تصورات و شناخت از برند كه علت پايين
  ).ها آناثربخش بودن ر نه غي(مشتريان باشد ر اين ابزارها با غي

  تفسير نتايج و پيشنهادات
، يـك پيشـنهاد   )هاي تأييد شـده به ويژه فرضيه(ها اساس نتايج حاصل از تحليل فرضيهر نهايتاً ب

  .توان ارائه دادراهبردي و يك سلسله پيشنهادات تاكتيكي جهت عملياتي ساختن آن، مي
هاي مطلـوب و برنـد   توان بيان داشت كه ايجاد ذهنيتاساس فرضيات پنجم تا هشتم، مير ب

كه آشكار است، ايجـاد يـك چنـين     طور هماناما . قدرتمند براي بانك ملتّ امري اثربخش است
ها از طريـق انسـجام   ايجاد اين ذهنيت. هايي از برند، تحت كنترل مستقيم سازمان نيستذهنيت
كـه نتـايج    طـور  همـان اما . هاي ايجاد برند صورت خواهد گرفتهاي برند در ايجاد بلوكفعاليت

هاي حاصل از برنـد داشـته و مـي   نشان داد، ايجاد تصور از عملكرد همبستگي شديدي با ذهنيت
ها در نظر گرفته شود، در حـالي كـه شـدت همبسـتگي     تواند به عنوان علتي بر ايجاد اين ذهنيت
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اد هاي برند از شدت كمتري برخوردار بوده و علتـي بـر ايج ـ  تصور از توان تصويرسازي با ذهنيت
هاي بانك ملت بر ايجـاد تصـور از عملكـرد و    ي فعاليت يهكللذا تمركز . گرددمحسوب نمي ها آن

توان به عنوان يك استراتژي اثربخش هاي كاركردي و القاي ارضاء نيازهاي كاركردي ميويژگي
دات زيـر  سازي اين استراتژي، پيشنهااما در رابطه با پياده. هاي برند پيشنهاد شوددر ايجاد ذهنيت

 1هـاي  متناسب با فرضيه(بخش برند براي بانك ملتّ ا ترين عناصر معنبا توجه به برخي از اصلي
  . قابل ارائه است) تأييد شده 2و 

 سازي راهبردپيشنهادات تاكتيكي جهت پياده. 3 جدول

  فرضيه پيشنهاد تاكتيكي  عناصر

مات
خد

  

  2و1  ي خدمات  هيكلو تعميم آن به)هويت برند(هاي عملكردي بنياديتعريف ويژگي

  1  ها آني الكترونيكي و عدم تأكيد بر حوزه، يا انتقال آن بهكم ارزشحذف خدمات
  2و1  )حتي در قبال كارمزدهاي نسبتاً بالاتر(ي خدمات متنوعارائهتأكيد بر

  1 خدماتيارائهكوتاه كردن و تسهيل فرآيندهاي
هــاي كــاركردي و تشــريح بــراي مشــتريان و اي از مزيــتمجموعــهدر قابــلتعريــف خــدمات

  2و1  مشتريانرغي

سنل
پر

  
  2و1  در راستاي هويت تدوين شده هاآنو تنظيم رفتارهاآندروني كردن هويت برند بانك ملت براي

  2و1  بيان شده در هويت برند ي كاركرديهايژگيوي خدمات مطابق باارائهآموزش كاركنان براي
  1  هاي خدمات به مشتريانآموزش كاركنان براي تشريح كوتاه و جامع ويژگي

  1  ي مد نظر در هويت برندهايژگيوسازي پوشش كاركنان به همراه در نظر گرفتنيكسان

طات
رتبا

 و ا
غات

تبلي
  

  2و1  هاي كاركردي ويژگيالحسنه و تأكيد بر بيانخروج تمركز بخشي از تبليغات از قرض
  2و1  هايكنواختي و انسجام در طرح و پيام تبليغات به منظور دروني كردن ويژگي

  2 هاآنكاهش زمان تبليغات تلوزيوني و راديوئي و افزايش تكرار
  2 ها بانكنسبت به ديگر ) هاي كاركرديدر مورد ويژگي(تمركز بر تفهيم تمايزات بانك ملتّ

ي خدمات بانكي و مرتبط ساختن برنـد بـا   نهيزماستفاده از تصوير ملي ديگر كشورهاي پيشتاز در
  2و1   ها آن

  1 )به جاي پول نقد(استفاده از جوايز ارزشمند

ش   2  ي خصوصيها بانكيطبقهاستفاده از شعار دوم با تأكيد بر وارد شدن بانك ملتّ بهع
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  2  )يادآوري(و مرتبط ساختن آن با سه بال لوگوي بانك ملتّ بيان سه ويژگي اصلي كاركردي

هر 
ظا عب
ش

  

  2و1  هاي مد نظر در هويت برندسازي ظاهر داخلي و خارجي شعب و با در نظر گرفتن ويژگييكسان
  2    )مشتريانربه دليل تماس بيشتر با غي(اولويت نماي خارجي بر نماي داخلي
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