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 بررسي تاثير ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر تداوم و ترويج ارتباط مشتريان
  در صنعت بانكداري

 
 

 3آبادي، بهزاد علي2حسام الدين توان بخش، 1بلقيس باورصاد

 

 استاديار، گروه مديريت بازرگاني، دانشگاه شهيد چمران 1
Bita٤٠@yahoo.com 

 
 ازرگاني، دانشگاه شهيد چمراندانشجوي كارشناسي ارشد، گروه مديريت ب 2

Tavanbakhsh.hessam@gmail.com 
 

 دانشجوي كارشناسي ارشد، گروه مديريت بازرگاني، دانشگاه شهيد چمران 3
H١٣٦٥t@yahoo.com 

 
 

 چكيده
. پردازديتجاري بر تداوم و ترويج ارتباط مشتريان در صنعت بانكداري م نشان و نام ويژه به بررسي تاثير ارزشتحقيق حاضر 

 شده تداوم و ترويج مشتريان شامل توصيه به ديگران براي استفاده از خدمات آن بانك و استفاده از ساير خدمات بانك در نظر گرفته
تجاري بر تداوم و  نشان و ويژه نام  ابعاد ارزش به عنوان محرك انتخاب شده است تا تاثير هر يك ازهاتجاري بانكنشانونام. است
بر تمايل مشتريان بانك برند  ويژه باشد كه تاثير چهار بعد ارزشتحقيق حاضر مبتني بر مدل آكر مي .ج مشتريان سنجيده شودتروي

هاي بانك از مشتريان كليه شعب ينفر 971ي ، نمونهساختاريمدلدر اين پژوهش با استفاده از روش تحقيق . شودسنجيده مي
تحت ده بانكي بو خدمات پذيرش به مشتريان  تمايلدهد كه نتايج نشان مي.ورد بررسي قرار گرفتبا استفاده از پرسشنامه متهران 

 . باشدميتجاري  نشان و ويژه نام  ارزشتاثير مستقيم
 

و نشان آگاهي از نام  گرها،تداعي ، نشان تجاري،كيفيت درك شدهارزش ويژه نام و نشان تجاري، وفاداري به نام و :واژگان كليدي
 تجاري

 
 مقدمه

كننده در ارزش هاي تجاري يك عامل كليدي و تعيينهاست، ارزش نام و نشاندر عصر جديد كه دوران ادغام و خريد شركت
هاي تجاري جهان كه هر ساله توسط موسسه ترين نام و نشاننگاهي به جدول با ارزش. باشدشركت و ارزش بازار سهام مي
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نام و نشان تجاري براي هر شركت از اهميت زيادي . كندشود، اين مطلب را تاييد مي منتشر مي2نس ويك در مجله بيز1اينتربرند
استون «به گفته . باشدبرخوردار است و ايجاد و حفظ موقعيت مناسب آن در اذهان مشتريان يكي از اهداف مهم بازاريابان مي

كالا به وسيله رقبا . شودكالا چيزي است كه در كارخانه توليد ميخرد و نام و نشان تجاري چيزي است كه مشتري مي» 3كينگ
 . )2003  و همكاران،4كيم(قابل تقليد است اما نام و نشان تجاري منحصر به فرد است

هاي تجاري باعث شده تا در خدمت بانكداري رقابت شديد بين نام. كنندهاي تجاري زيادي فعاليت ميامروزه در كشور ما نام
توانند به شركت ها چگونه مياما آنچه مشخص است اين است كه اين نام. ه نام و نشان تجاري بيش از پيش نمود پيدا كندتوجه ب

در ادبيات مربوط به نام تجاري دو روش اصلي براي ارزيابي ارزش ويژه نام تجاري وجود دارد كه يكي از آنها شيوه مالي . كمك كنند
 ،5ماير(كنندگان نهايي است شود و ديگري از طريق مصرفانجام مي...  ارزيابي سهام، ارزش فعلي و اساس فاكتورهايي مثل است و بر

و سهم  شودكننده ارزيابي بهتري از نام تجاري داشته باشد، ميزان آگاهي و وفاداري به شركت بيشتر ميو هر چه مصرف) 2003
  ).2001اران، و همك6ريو(كند بازار و حاشيه سود بيشتري نصيب خود مي

 ويژه برند همانند يك .كندصول به واسطه برند ايجاد مياي است كه يك محرزش ويژه برند مطلوب نهايي يا ارزش افزودها
و يك مفهوم ) 1993 ،7سايمون و سوليوان(دهد گردد كه گردش وجوه كسب و كار را افزايش ميدارايي براي شركت محسوب مي
اين ابعاد عبارتند از آگاهي، كيفيت ادراك شده، وفاداري، تداعي و . توان آن را افزايش دادبعادش ميچند بعدي است كه با تقويت ا

 ).8،1991آكر(هاي برند ساير دارايي
هاي بازاريابي خصوصاً ها را در بهينه كردن برنامهآگاهي از ميزان تاثير هر يك از ابعاد بر تداوم و ترويج ارتباط  مشتريان، بانك

كند و از هزينه كردن منابع در جهت رشد سهم بازار و گسترش ينه مديريت نام و نشان تجاري و اثربخشي تبليغات ياري ميدر زم
 با نگاهي گذرا به وضعيت بازاريابي و موضوعات مربوط به آن در نظام بانكي ايران متوجه  .كندنام و نشان تجاري حمايت مي

طح شده و سرگردان به شمار رفته كه نياز به توجه جدي و فوري در س گمشده، فراموششويم كه اين موضوع تا حدودي خدمتمي
 ).86روستا، (خرد و كلان دارد 

در اين چند سال اخير و . توان به عنوان يكي از دلايل بروز اين وضعيت در نظر گرفتها را ميماهيت دولتي اين قبيل مجموعه
 و اجراي عملي بحث 44هاي اجرايي مبني بر عملي نمودن اصل  دولت و ساير دستگاهگرفته از سويهاي صورتبا توجه به تلاش

 . سازي، ضرورت توجه به اين موضوعات بيش از پيش اهميت نموده استخصوصي
ها به منظور جذب و رضايت مشتريان هاي جديد در نظام نوين خدمات بانكي و رقابتي كه امروزه بين بانكبا توجه به نيازمندي

مداري وجود دارد، انجام تحقيقات بازاريابي علمي، كاربردي در كشور ايران به منظور شناخت ا توجه به رويكردهاي جديد مشتريب
موضوعي نظير ارزش ويژه برند . نمايدهرچه بهتر مشتريان و طراحي خدمات نوين بانكداري براساس نيازهاي آنان ضروري مي

اشته ليكن علاوه بر خود شركت و مشتريان آن، در نزد سهامداران، رقبا و ساير ذينفعان بنگاه مفهومي مبتني بر ديدگاه مشتريان د
                                                            
١ Interbrand 
٢ Business Week 
٣ Stone king  
٤ kim 
٥ Mayer 
٦ Rio 
٧ Simon and Sullivan 
٨ Aaker 
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وجود رقابت شديد و . رسداي برخوردار بوده و انجام چنين تحقيقاتي در حوزه بانكداري ضروري به نظر ميالعادهنيز از اهميت فوق
ها گذاشته تا آنها به تكاپو افتاده و هرچه آنها، شرايطي را پيش روي بانكطلبي مشتريان و نيز امكان حق انتخاب بيشتر براي تنوع

تواند ارزش زيادي را هايي است كه مينام و نشان تجاري يكي از دارايي. بيشتر به رفتار مشتريان و عوامل تاثيرگذار بر آنها بپردازند
ها رتباط و چگونگي تاثيرگذاري آنها بر واكنش مشتريان به شركتدرك ابعاد نام و نشان تجاري و ميزان ا. براي يك بانك ايجاد كند

 .هاي بازاريابي موثرتري تدوين كرده و منابع را به صورت بهينه تخصيص دهندكند تا برنامهكمك مي
 

 ادبيات موضوع
 نشان تجاري عبارت است از از ارزش ويژه نام و نشان تجاري ارائه كرده ارزش ويژه نام و» 9فاركوهار«بر اساس اولين تعريفي كه 

 .)1989 فاركوهار، (»دهده يك نام تجاري به محصول مياي كارزش افزوده«
آكر ارزش ويژه را چنين تعريف .  علاوه بر اولين تعريف فاركوهار از ارزش ويژه نام و نشان تجاري تعاريف ديگري نيز وجود دارد

ت مرتبط با نام و نشان تجاري، نام و سمبل آن كه ارزشي را به يك محصول يا ها و تعهدااي از پنج گروه داراييمجموعه: كندمي
 .)1991آكر،(كندخدمت ارائه شده به يك شركت يا مشتريان آن، اضافه يا از آن كسر مي

 و سايمون (؛)1991فاركوهار و همكاران،(بنابر نظر لاسار، ميتال و شارما، ارزش ويژه نام و نشان تجاري از ديد مالي 
تست ) 14،2001چن( ؛)1994همكاران، و 13شوكر(؛ )12،1993كلر(كنندهرفمص ازديدگاه و )11،1997كاپفرر (؛)10،1996سوليوان

كند و مفهوم مشتري محور، ارزش نام و به عبارت ديگر مفهوم مالي از ديدگاه ارزش نام و نشان براي شركت بحث مي. شده است
 ارزش ويژه نام و نشان .)2003  و همكاران،15كيم(گيري بازاريابي است ميمنشان تجاري براي مشتري است كه نتيجه يك تص

  و همكاران،16لاسر(كند اي است كه يك نام و نشان تجاري به يك محصول منتقل ميشدهتجاري افزايش مطلوبيت و رضايت درك

تواند بر پايه آن قيمت بالاتري را براي زيرا شركت مي. شودمزيت رقابتي محسوب مي) زياد( ارزش ويژه نام و نشان بالا .)1995
پذيري خود را در رقابت كاهش اهرم تجاري بهتري ايجادكند، حاشيه فروش سود را افزايش دهد، و آسيب. محصولاتش تعيين كند

نش بهتر  به بيان ديگر ارزش ويژه بالا تمايز بيشتر، دانش نام و نشان تجاري بالاتر و واك.)2003  و همكاران،17بنديكسن(دهد
 كننده دو ديدگاه مالي و مصرف  كه منجر به عملكرد بهتر نام و نشان تجاري از هر،)2003 كلر،(كند كننده را ايجاد ميمصرف

كننده از يك نام در مقايسه با محصولي مشابه و ارزش افزوده ادراك شده مصرف«يو و همكارانش ارزش ويژه نام تجاري را . شودمي
. دانندنظر ديگر ارزش نام تجاري را شامل قدرت و قيمت نام تجاري ميدو صاحب) 2000  و همكاران،18يو. (نددانمي» بدون نام

هاي رقابتي متمايز و پايدار ها و رفتارهاي قسمتي از مشتريان هستند كه به نام تجاري مزيتاي از تداعيقدرت نام تجاري مجموعه

                                                            
٩ Farquhar 
١٠ Simon, Carol J and Sullivan 
١١ Kapfere 
١٢ Keller 
١٣ Shocker 
١٤ Chen 
١٥ kim 
١٦ Lassar 
١٧ Bendixen 
١٨ Yoo 
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ل از توانايي مديران در به خدمت گرفتن قدرت نام تجاري از طريق اعمال استراتژيكي قيمت نام تجاري ستاده مالي حاص. بخشندمي
 .)1994 ،19سريواستاوا و شوكر(ر افزايش و ريسك كاهش يابدبه اين منظور كه سود بالقوه مورد انتظا. و تاكتيكي است

باشد كه در آن ارزش ويژه نام و نشان مدل مورد استفاده در اين تحقيق مدل ارزش ويژه نام و نشان تجاري ديويد آكر مي
 آگاهي نسبت به نام و نشان تجاري، وفاداري نسبت به نام و نشان تجاري، كيفيت درك شده، و (تجاري داراي چهار بعد 

 شود مي)تمايل مشتريان به پذيرش خدمات بانكي(است كه موجب يك واكنش توسط مشتريان) گرهاي نام و نشان تجاريتداعي
 .)2000آكر، (

 
  بر اساس مدل آكرمدل مفهومي تحقيق 1شكل

 
پردازيم كه  ميهاي شهر تهرانبانكدر اين تحقيق به بررسي رابطه ارزش ويژه نام و نشان تجاري با تداوم و ترويج ارتباط مشتريان 

 سپس به  .شودتمايل مشتريان سنجيده مي بعد را بر 4  بعد تقسيم و سپس تاثير هر يك از4ارزش ويژه نام و نشان تجاري به 
 .پردازيمميها ات مشتريان بانكبندي هر يك از ابعاد نام و نشان تجاري با توجه به نظررتبه

 مدل ارزش ويژه نام تجاري ديويد آكر  
داند كه با تعداد اري را سمبلي ميديويد آكر نام و نشان تج. يكي از پيشگامان دانشگاهي در نام و نشان تجاري ديويد آكر است

مدل آكر يك ديدگاه مفهومي است . شودزيادي دارايي و تعهد ذهني پيوند خورده است و براي شناسايي و تمايز محصولات ارائه مي
 آكر ارزش. دهدكننده، ارزش نام و نشان تجاري را شكل ميهايي است كه از ديدگاه مصرفكه در جستجوي مشخص كردن ويژگي

ها و تعهدات مرتبط با نام و نشان تجاري، نام و سمبل آن اي از پنج گروه داراييمجموعه : )1991 آكر،(كندويژه را چنين تعريف مي
ها اين گروه دارايي. كندكه ارزشي را به يك محصول يا خدمت ارائه شده به يك شركت يا مشتريان آن، اضافه يا از آن كسر مي

هاي ديگر دارايي) 5گرهاي نام تجاري تداعي) 4كيفيت درك شده ) 3آگاهي از نام تجاري ) 2اري به نام تجاري وفاد) 1: عبارتند از 
 .پردازيمها مي حال به توضيح مختصري پيرامون اين گروه).هاهاي تجاري، روابط كانالنام و نشان مثلاً . (اختصاصي نام تجاري

 20آگاهي از نام و سمبل تجاري 

                                                            
١٩ Srivastava & Shocker    
٢٠ - Brand Awareness 
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دهد كه مردم ها نشان مييافته. هاي ارزش ويژه نام تجاري آگاهي و قابل رويت بودن نام و سمبل تجاري استهيكي از جنب
هاي تجاري كه مشهور هستند اين فرض نيز وجود دارد كه نام. ترندهاي آشنا راحتزيرا آنها با نام. تمايل به خريد نام آشنا دارند

 شودهاي ناشناخته برگزيده  مياغلب يك نام تجاري شناخته شده بهتر از نام. دارنداحتمالاً قابل اعتماد و كيفيت موجهي 
 بايد يكي از(عامل آگاهي از اين نظر مهم است كه يك نام تجاري در درجه اول بايد وارد ملاحظات شخص شود . )1997كاپفرر،(

اري ناشناخته معمولاً شانس كمي براي خريده شدن براي همين يك نام تج) شودهاي تجاري باشد كه براي خريد ارزيابي مينام
 . )1991 آكر،(دارد

  21كيفيت درك شده
دهد و ضرورتاٌ بر نام تجاري با كيفيت درك شده توسط مشتري پيونده خورده است، ادراكي كه تنها كيفيت كلي را نشان مي

ت تا حدي در صنايع مختلف متفاوت درك كيفيت ممكن اس. هاي جزيي آن نيستمبناي دانش مشتريان در مورد ويژگي
. كندكيفيت بالا مستقيماٌ بر تصميم خريد و وفاداري تاثير دارد و از قيمت و حاشيه سود بيشتر، حمايت مي. )1993كلر،(باشد

 .)2000آكر، (اري باشداي براي گسترش دامنه نام و نشان تجتواند پايههمچنين مي
 22گرهااي از تداعيمجموعه

گرهايي مانند نام رونالد تداعي. گرهايي است كه به آن پيوند خورده است و نشان تجاري اغلب مبتني بر تداعيارزش يك نام
. )1994شوكر و همكاران،(تواند نگرش يا احساس مثبتي را در مورد نام تجاري كه به آن منسوب شده ايجاد كندمك دونالد مي
 تواند دليلي براي خريد ايجاد كند كه نهايتاٌ منجر به جذب مشتريان  قلبي ميهاي كاربردي مانند آسپيرين و حملهتداعي زمينه

 . )2000آكر، (اي براي گسترش دامنه نام تجاري شودتواند پايهگر قوي ميتداعي. شودمي
 23)اندازه و وفاداري(پايگاه مشتري 

تعداد مشتريان مهم است، . ي ارزش ويژه آن استهاي تجاري اندازه پايگاه مشتري يك جنبه كليدبراي بسياري از نام و نشان
براي هر ). هاي ثابت در يك پايگاه بزرگترتوانايي تبليغات گسترده و ديگر هزينه(كند جويي ناشي از مقياس را ايجاد ميزيرا صرفه

اما مشتريان . بر استهشود و البته نگهداري مشتريان موجود نيز نسبتاً هزينتجارتي كسب مشتريان جديد بسيار گران تمام مي
ارزش پايگاه مشتري بستگي به سطح وفاداري و . اي براي تبليغ نام تجاري و اطمينان دادن به مشتريان جديد هستندموجود وسيله

 . )2001چن،(اندازه پايگاه دارد
 هاي اختصاصي نام تجاري ديگر دارايي

چهارمي خود . كنندهاي مشتري را نسبت به نام تجاري بيان ميشسه گروه اول ارزش ويژه نام و نشان تجاري، ادراكات و واكن
هاي ها، علامتمانند امتيازات و حق ثبت. كندهاي اختصاصي نام تجاري را بيان ميگروه آخر، ديگر دارايي. پايگاه مشتري است
 براي تضعيف وفاداري مشتري جلوگيري كنند، هاي نام و نشان تجاري اگر بتوانند از ورود رقبادارايي. ها و غيرهتجاري، روابط كانال

مثلاً علامت تجاري از ارزش ويژه نام و نشان . تواند صورت بگيرداين كار به شكل مختلف مي. بالاترين ارزش را خواهند داشت
-كنند، حمايت ميبندي مشابه، مشتريان را گيج تجاري در مقابل رقبايي كه ممكن است بخواهند با استفاده از نام و سمبل يا بسته

                                                            
٢١ -Perceived Quality  
٢٢ - A set of Associations 
٢٣ Costumer Base-Size and Loyalty 
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ها بايد با نام و سمبل نام اين دارايي. تواند به خاطر سابقه عملكرد نام تجاري توسط آن نام كنترل شوندهاي توزيع مييا كانال. كند
ود و رهاي آن از بين مياگر هويت نام و سمبل و يا خود نام تجاري تغيير كند، بعضي و يا حتي همه دارايي. تجار ارتباط داده شوند
 . )2000آكر، (ها به نام يا سمبل جديد منتقل شودحتي اگر بعضي از اين دارايي. بينديا به شدت آسيب مي
مثلاً كيفيت تا حدودي . گيري، اين ديدگاه از آنجا كه عناصر آن به صورت متقابل مستقل نيستند، مشكل دارداز نقطه نظر اندازه

 ارزش 24كننده نيستند، بلكه نتايجبه علاوه عواملي كه آكر مشخص كرده فقط عوامل تعيين. تابعي از آگاهي، پيوندها و وفاداري است
گيري هاي اندازهديدگاه آكر به ملزومات مطرح شده براي تكنيك. اندها با هم آميخته شدهها و ستادهبنابراين داده. ويژه نيز هستند

هاي اقتصادي تجارت اگرچه كميت.  مدل قابل تبديل به ارزش عددي نيستخوب اعتنايي نكرده و اطلاعات به دست آمده از ابعاد و
مانند حاشيه سود بالا به صورت ضمني به عنوان نتيجه ارزش ويژه نام و نشان تجاري مثبت قرار داده شده است، با اين وجود پديده 

 ).2001، 25گروه بي بي دي او(روانشناختي به صورت ارزش پولي تبديل نشده است
 ديگر در مورد مدل آكر اين است كه اگرچه وي پنج بعد را مطرح كرده است، عملاً چهار بعد آن مورد استفاده محققين نكته

در واقع بعد پنجم به دليل ) 2000آكر ،. (داندهايش ارزش ويژه را شامل چهار بعد ميديويد آكر نيز در ساير نوشته. قرار گرفته است
 . ايمما نيز در تحقيق انجام شده چهار بعد را در نظر گرفته. گيردتفاده قرار ميگستردگي زياد آن كمتر مورد اس

  بين وفاداري به نام ونشان تجاري و تمايل مشتريانرابطه
توان به عنوان ميزاني كه مشتري نسبت به يك نام و نشان تجاري نگرش مثبت دارد، ميزان وفاداري به نام و نشان تجاري را مي

از آنجا كه نگهداشتن مشتريان قديمي چهار تا شش . ه نام و نشان تجاري مزبور و قصد ادامه خريد در آينده تعريف كردپايبندي او ب
تر از ايجاد مشتريان جديد است، مديران بهتر است اولويت نخست را به ايجاد راهبردهايي كه وفاداري نام و نشان برابر كم هزينه

 . )1993كلر، (هندكند، بدتجاري را توسعه و حفظ مي
هاي تجاري و درگيري ذهني  خريد نام و نشان تجاري مشابه در شرايطي كه تفاوت درك شده بين نام و نشان26بنابه نظر فيسلر

هاي تجاري و درگيري ذهني بنابراين در شرايطي كه تفاوت بين نام و نشان. دهدكننده زياد باشد وفاداري را نشان ميمصرف
كاپفرر اين مفهوم را با حساسيت .  تجاري جبري است نه وفاداري به آن نام و نشان تجاريت، خريد نام و نشانكننده كم اسمصرف

 .)2001 همكاران،  و27ادين(قوي و ضعيف نسبت به نام و نشان تجاري بيان كرده است
سيل را دارد كه از چند طريق ارزش كند كه اگر به خوبي مديريت شود اين پتانوفاداري مشتري دارايي استراتژيكي را فراهم مي

 :ين چهار روش خلق ارزش عبارتند ازا. همه اين مسيرهاي خلق ارزش در نتيجه وفاداري مشتري خواهد بود. ايجاد كند
 .دهدپايگاه مشتري هزينه بازاريابي را در يك كسب و كار كاهش مي: هاي بازاريابيكاهش هزينه -1
 حمايت R&Dكند كه اين خود از تبليغات و جويي ناشي از مقياس را فراهم مييك پايگاه بزرگ صرفه: مزيت رقابتي -2

 .كندمي
 .شوندكنندگان نام تجاري با ديدن محصولات از وجود آنها آگاه ميدوستان و همكاران استفاده: جذب مشتريان جديد -3

                                                            
٢٤ Outputs 
٢٥ BBdo Group BBdo Group 
٢٦ Fisler 
٢٧ Odin 
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يد نخواهند مشتريان راضي و وفادار در جستجوي محصولات جد: فرصت پاسخگويي به تهديدات رقابتي -4
 .)1991آكر،(بود

 كيفيت درك شده نام ونشان تجاري و تمايل مشتريان بين رابطه
ادراك مشتري از كيفيت كلي يا برتري يك كالا يا خدمت نسبت به تمايل : توان چنين تعريف كردك شده را ميكيفيت در

ني در يك قسمت خاص تعيين كرد چرا كه يك توان به صورت عيكيفيت درك شده را ضرورتاً نمي. هاي آنمشتري به جايگزين
 .)1991آكر،(اي هم مرتبط با قضاوت درباره چيزي است كه براي مشتري مهم استادراك است و تا اندازه

 ابعاد كيفيت درك شده
 .لا همپوشاني دارداند كه بعضي از آنها با كيفيت كا هشت بعد را براي كيفيت خدمات ارائه داده28زيثامل و بري

 . تسهيلات فيزيكي، تجهيزات و ظاهر كارمندان: هاي محسوسيويژگ .1

 . توانايي ارائه خدماتي كه قول داده است: قابليت اطمينان .2

 تمايل به كمك به مشتريان و ارائه خدمات فوري : پاسخگو بودن .3

 دانش و مهارت كاركنان و توانيي آنها در انتقال اعتماد و صداقت : شايستگي .4

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

 توجه ويژه و همدلي با مشتريان : همدلي .6

 رفتار دوستانه در برخورد با مشتريان: ادب و تواضع .7

 دادن آگاهي به مشتريان به زباني كه آنها درك كنند و گوش دادن به مشتريان: ارتباطات .8
 :كنندده از طرق زير ايجاد ارزش ميكيفيت درك ش

ها كيفيت درك شده دليلي اساسي براي خريد، مورد توجه قراردادن يا توجه نكردن در بسياري از زمينه : 29دليلي براي خريد
 باشدو انتخاب يا رد نام تجاري مي

-هاي اصولي جايگاهنام تجاري چه يك اتومبيل باشد چه كامپيوتر يا پنير، كيفيت درك شده از آن از ويژگي : 30جايگاه/تمايز
 . باشديابي مي

 .دهدمزيت در كيفيت درك شده به شركت اختيار افزايش صرف قيمت را مي : 31صرف قيمت
فروشان و اي براي دستيابي به خردهتواند وسيلهكيفيت درك شده همچنين مي : 32جلب توجه و علاقه اعضاي كانال توزيع

 .ساير اعضاي كانال باشد
 .تواند به قبول گسترش دامنه نام تجاري توسط مشتريان كمك كندشده، ميكيفيت درك  : 33توسعه دامنه نام تجاري

                                                            
٢٨ - Zeithaml & Berry 
٢٩ - Reason – To- Buy 
٣٠ -Differentiate / Position 
٣١- Price Premium 
٣٢- Channel Member Interest 
٣٣ - Brand Extension 
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مشتريان  .همانطور كه ذكر شد كيفيت درك شده دليلي اساسي براي خريد و باعث جلب توجه و تمايل مشتريان مي باشد
شود و شتريان مييك كيفيت مناسب باعث گسترش بيشتر دامنه تجاري توسط م .هميشه به دنبال كيفيت مناسب مي باشند

 . )2003ماير،  (شودخريد بيشتر و وفاداري مشتريان ميدليلي براي جايگاه يابي مناسب شركت و كمك به 
 رابطه بين تداعي گرهاي نام ونشان تجاري و تمايل مشتريان

گرها نه تنها وجود تداعي. گر نام تجاري شامل هر چيزي است كه به صورت ذهني در حافظه به نام تجاري پيوند خورده باشدتداعي
تصوير  .تر خواهند بودگرها در آينده قوياي از تداعيگرها زماني كه به صورت شبكهاين تداعي. دارند بلكه سطح قوت و ضعف دارند

 .)1991فاركوهار و همكاران،(اندگرهاست كه معمولاً به شكل معناداري سازماندهي شدهاي از تداعينام تجاري مجموعه
 گرها و تاثير آن بر مشتريانداعينقش ت

گرها اساسي را براي تداعي. گرهاي آن يا معاني آن براي مردم استاي از تداعيارزش درك شده از يك نام تجاري اغلب مجموعه
 : )2000آكر، (توانند ارزش ايجاد كنندهاي زير ميگرها از راهتداعي. كنندتصميم خريد و وفاداري ايجاد مي

گرها نبودند كنند كه اگر تداعيها را ارائه ميها و ويژگياي از مجموعه واقعيتگرها خلاصهتداعي: زاريابي اطلاعاتيبا/پردازش
 .پردازش و دسترسي به آن براي مشتريان مشكل بود و براي شركت برقراري ارتباط هزينه زيادي را دربرداشت

 .  باشدتواند عامل مهمي براي تمايزگر مييك تداعي: تمايز 

هايي از محصولا يا منافع مشتري هستند گرهاي نام تجاري شامل خصيصهبسياري از تداعي: دليلي براي خريدن نام تجاري
 كنداي را براي خريد و استفاده از نام تجاري فراهم ميكه دليل ويژه

ثبت هستند كه به نام تجاري داشتني و محركي براي احساس مگرها دوستبعضي از تداعي: ايجاد نگرش و احساس مثبت
 .شودمنتقل مي
توان اساسي را براي گسترش دامنه نام تجاري، با استفاده از ايجاد گر مييك تداعي: اي براي گسترش دامنه نام تجاريپايه

 . تناسب بين نام تجاري و محصول جديد و يا دليلي براي خريد اين گسترش ارائه نمايد

 شان تجاري و تمايل مشتريانرابطه بين آگاهي از نام ون
آگاهي از نام تجاري عبارت است از توانايي يك خريدار بالقوه براي بازشناسي يا يادآوري اينكه نام تجاري متعلق به طبقه خاصي 

آگاهي از  نام تجاري شامل پيوستاري است كه در يك طرف آن احساس نامعيني كه نام تجاري را . )2000 آكر،. (از محصول است
آگاهي از . گويد نام تجاري تنها نام موجود در يك طبقه محصول استارود قرار دارد و در طرف ديگر اعتقادي است كه مي ياد ميبه

 : كند نام تجاري حداقل از طريق زير ارزش خلق مي
 .دهدبازشناسي، نام تجاري را آشنا نشان مي : 34آشنايي و معروفيت .1
هاي اولين قدم در فرآيند خريد اغلب شامل انتخاب و توجه به گروهي از نام: 35ريهاي تجامورد توجه قرار گرفتن نام .2

 ).مجموعه مورد توجه(تجاري است 

-خصوصياتي كه براي خريداران صنعتي و مصرف. آگاهي از نام تجاري نشانه حضور، تعهد و پايداري است: 36تعهد/پايداري .3
 .)1991آكر،(كنندگان كالاهاي بادوام اهيمت بسيار دارد

                                                            
٣٤ - Familiarity/Linking 
٣٥ - Brands To Be Consider 
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 :توان فرضيه زير را بيان كردبا توجه به مطالب ارائه شده در بالا مي
 .داري وجود داردبين ارزش ويژه نام و نشان تجاري و تمايل مشتريان به پذيرش خدمات بانكي رابطه مثبت و معني

 
 روش تحقيق

رداختـه  پ  ارتباط  مشتريان در صـنعت بانكـداري        بررسي تاثير ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر تداوم و ترويج            بهدر اين مطالعه،    
مند است رابطه بين ارزش ويژه نام ارتباط با تداوم و ترويج مشتريان را بسنجد، بنـابراين روش تحقيـق   چون محقق علاقه . شده است 

يط يـا   هـايي اسـت كـه هـدف آنهـا توصـيف كـردن شـرا                تحقيق توصيفي شامل مجموعه روش    . باشد توصيفي و از نوع پيمايشي مي     
تواند صرفاً براي شناخت بيشتر شرايط موجـود يـا يـاري دادن بـه فرآينـد                  اجراي تحقيق توصيفي مي   . هاي مورد بررسي است    پديده

در شـهر   هاي خـصوصي و دولتـي       ا كل افرادي كه به كليه شعب بانك        جامعه آماري ر   ).1383سرمد و ديگران،    . (تصميم گيري باشد  
 اسـتفاده   مـورد ايگيري خوشه روش نمونه علت عدم دسترسي به كليه مشتريان      به. ه شده است  گرفتدر نظر    كنند تهران مراجعه مي  

 پرسـشنامه بـه طـور تـصادفي ميـان           5تـا    3 به طور تصادفي انتخاب شد و در هر شعبه بـين              شعبه 12 تا   8، از هر بانك     قرار گرفت 
 1300هـا برگردانـده نخواهـد شـد     رفـت برخـي از پرسـشنامه   از آنجا كه احتمـال مـي      .مشتريان پس از خروج از بانك توزيع گرديد       

 . پرسشنامه بطور كامل پاسخ داده شد و مورد بررسي قرار گرفت971پرسشنامه توزيع گرديد، كه در نهايت 
 پرسشنامه پايايي

يي پرسشنامه مورد براي تعيين پايا . خطاي تصادفي باشدقدپايايي به آن حدي اطلاق مي گردد كه فرآيند اندازه گيري صرفا فا
گيري از جمله اسبه هماهنگي دروني ابزار اندازهاين روش براي مح .استفاده در اين تحقيق از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است

% 76در اين تحقيق ضريب آلفاي كرونباخ  .رودكنند به كار ميگيري ميهاي مختلف را اندازههايي كه خصيصهپرسشنامه يا آزمون
 در تست اعتبار يا پايايي مورد قبول %70 بين صفر و يك و ضريب اعتبار a آمده كه در فرمول كرونباخ مقدار بدست
 .)1378خاكي،(است

 پرسشنامه روايي
روايي بدين معنا است كه ابزار اندازه گيري تا چه حد خصيصه مورد نظر را مي .روايي به معناي صحيح و درست بودن است

ز روايي لازم برخوردار نباشد، نتايج حاصل از آن نمي تواند در يك تحقيق علمي مورد استفاده و نتيجه گيري اگر پرسشنامه ا.سنجد
 :در اين تحقيق براي افزايش روايي از ابزارهاي زير استفاده شده است.قرار گيرد

 استفاده از نظرات اساتيد مديريت .1
 .)1378خاكي،(اندهاي مشابه استفاده كردهمطالعه مقالات و كتبي كه از اين پرسشنامه يا پرسشنامه .2

 

                                                                                                                                                                                                 
٣٦ -Substance/ Commitment 
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 هادادهتحليل تجزيه و 
مدل معادله ساختاري  سازي ساختاري استفاده شد؛ي مدلي معادلهيك شيوهآزمايش شد كه  طريق  اين از تحقيقفرضيه

هاي مسير تلاش در مدل. است) روابط اندازه گيري(هاي عاملي تاييدي هاي مسير يا همان روابط ساختاري و مدلتركيبي از مدل
هاي حاضر در مدل از هايي را تبيين كند در حالي كه متغيراي از روابط يك سويه و دو سويه پديده با پديدهشده است تا با مجموعه

 ما با .ها هستيماي از معرفهاي پنهان بر مبناي مجموعههاي عاملي تاييدي بدنبال تعريف سازهدر مدل. نوع مشاهده شده هستند
 نشان و نام ويژه ارزشگيري تاثير ي مورد بررسي را تخمين زده و ميزان اعتبار اندازههاي نمونه شاخص١٨ Amosاستفاده از 

اين شيوه ارزيابي جامع و مطمئن از اعتبار همگرا و مجزاي . را امتحان كرديمبانكي  خدمات پذيرش به مشتريان تمايل بر تجاري
 . ده در اين نمونه ممكن ساختساختارهاي مورد استفا

 و نام به نسبت وفاداري ما دريافتيم كه متغيرهاي آكربا استفاده از نتايج بخشي از پرسشنامه طراحي شده و با توجه به كار 
توان تبيين تجاري  نشان و نام  از و آگاهي تجاري نشان و نام گرهايتداعي، تجاري نشان و نام شده درك كيفيت، تجاري نشان

ي همه عوامل هاي خطايي را نيز نظر گرفتيم كه نشان دهندهرهمچنين متغي. دارندتجاري  نشان و نام ويژه ارزشيشتري براي ب
 :شوند ناميده مي1در مدل متغيرها به صورت آورده شده در جدول شماره . تاثيرگذار غير از متغير پنهان مورد نظر است

 متغير خطا متغير نام متغير در مدل
Xتجاري نشان و نام شده درك كيفيت=  ١ Delta١ 
Xتجاري نشان و نام  از آگاهي=  ٢ Delta٢ 

Xتجاري نشان و نام گرهايتداعي=  ٣ Delta٣ 
Xتجاري نشان و نام به نسبت وفاداري=  ٤ Delta٤ 

 تجاري نشان و نام ويژه متغيرهاي مشاهده ارزش): 1(جدول شماره 
ميزان سود : را توسط آنها تبيين كرد عبارتند از بانكي خدمات پذيرش به مشتريان تمايل توانهايي كه ميهمچنين متغير

مانند بالا . داري الكترونيكبانك و كيفيت خدمات ميزان تسهيلاتسپرده، شهرت نام تجاري، كيفيت خدمات دهي، دسترسي آسان، 
آورده شده در گيريم كه در مدل ما، اين متغيرها به صورت گيري نيز در نظر ميبراي هر يك از متغيرها يك متغير خطاي اندازه

 :شوند ناميده مي2جدول شماره 
 متغير خطا متغير نام متغير در مدل

Yميزان سود سپرده=  ١ Epsilon١ 
Yشهرت نام تجاري=  ٢ Epsilon٢ 

Yكيفيت خدمات دهي=  ٣ Epsilon٣ 

Yدسترسي آسان=  ٤ Epsilon٤ 

Yميزان تسهيلات=  ٥ Epsilon٥ 

Yداري الكترونيكيفيت خدمات بانكك= ٦ Epsilon٦ 

 بانكي خدمات پذيرش به مشتريان متغيرهاي مشاهده تمايل): 2(جدول شماره 
 برآورد و آزمون مدل

دل معادله هاي ثابت در يك مپارامتر. ص كنيم تا مدل مشخص شودجهت برآورد مدل ابتدا بايد پارامترهاي ثابت و آزاد را مشخ
هاي رگرسيوني علاوه بر آن به ازاي هر متغير پنهان يكي از وزن. شوندهاي خطا ميهاي رگرسيوني متغيرتاري اغلب شامل وزنساح
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هاي پنهان و تعيين متغير مرجع مي بودن متغير ثابت شده است كه براي رفع مشكل بدون مقياس 1نيز به مقدار 
شود كه تر و با معناتر تفسير ميختار بين متغيرهاي پنهان هنگامي منطقياز آنجايي كه بررسي روابط سا .)1389قاسمي،(باشد
 2 از تحقيق را كه اين در ساختاري به همين دليل ما مدل. هاي پنهان با توجه به معيارهاي عملي قابل قبول باشدگيري سازهاندازه
پس . ايمداده قرار آزمون مورد را گيرياندازه يهامدل تك تك  قسمت تقسيم كرده سپسدواست به  شده تشكيل گيرياندازه مدل

  تدوين شده به آزمون مدل كامل گيري حاضر در مدل معادله ساختاريهاي اندازهينان نسبي از قابل قبول بودن مدلاز اطم
 .پرداختيممي

 
 هاتحليل يافته

شاخص هايي (هاي برازنش مطلق شاخص. ديمه دسته شاخص استفاده كرما در اين تحقيق براي بيان قابل قبول بودن مدل از س
بيني شده بدست هاي پيشها و كوواريانسهاي مشاهده شده از يك طرف و واريانسها و كوواريانسكه بر مبناي تفاوت واريانس

، )شوند شده با يك مدل مبنا محاسبه ميهايي كه بر مبناي مقايسه مدل تدوينشاخص(هاي برازنش تطبيقي ، شاخص)آيندمي
 دلايلي براي مورد ها،حال به بيان هر يك از شاخص). ي آزادي استهايي كه تاكيد آنها بر درجهشاخص(شاخص برازنش مقتصد 

 .پردازيمميتدوين شده  مدل قبول بودن
 هاي برازنش مطلقشاخص

باقيمانده استفاده  مربعات نميانگي دوم اسكوئر و ريشه مطلق از دو شاخص كاي برازنش هايما براي برازنش مدل توسط شاخص
 . آمده است3كرديم كه نتايج آن در جدول شماره 

 ريشه ميانگين مربعات باقيمانده Pمقدار  درجه آزادي كاي اسكوئر تعداد پارامتر آزاد شاخص
 030/0 000/0 34 622/154 21 مدل تدوين شده

 هاي برازنش مطلقشاخص): 3(جدول 
توان مدل را قابل قبول مي  آن برابر صفر استP و همچنين مقدار 622/154ل تدوين شده برابر كاي اسكوئر مدنظر به اين كه 

 .پنداشت
دانيد هرچه اين مقدار به صفر نزديكتر باشد نشان طور كه ميباشد، همان مي03/0ريشه دوم ميانگين مربعات باقيمانده مدل 

 ). 1389قاسمي، (ر توان ارزيابي بيشتري دارددهنده آن است كه مدل تدوين شده در مقايسه با مدل ديگ
 هاي برازنش تطبيقيشاخص

نسبي،  بونت، برازنش-بنتلر شده هنجار هاي برازنشتطبيقي ما از شاخص برازنش هايبراي بيان مقبوليت مدل توسط شاخص
 قابل بررسي 4دل در جدول شماره ايم كه نتايج بدست آمده از متطبيقي استفاده كرده هاي لويس و شاخص-افزايشي، توكر برازنش

 . باشدمي
 شاخص هاي تطبيقي لويس-توكر برازنش افزايشي برازنش نسبي بونت-برازنش هنجار شده يا بنتلر شاخص

 926/0 902/0 927/0 878/0 908/0 مدل تدوين شده
 هاي برازنش تطبيقيشاخص): 4(جدول 

مدل را مورد تاييد قرار دهند بايد مقدار آنها بيشتر از ) ازنش نسبيبجز شاخص بر(هاي برازنش تطبيقي براي اين كه شاخص
 4همان طور كه در جدول شماره ). 1389قاسمي، ( باشد مدل تدوين شده برانش بالايي دارد95/0 باشد و مقدار آنها بيشتر از 9/0
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 هستند و اين نشان 9/0شده بالاي مدل تدوين ) بجز شاخص برازنش نسبي(هاي برازنش تطبيقيكنيد، تمامي شاخصملاحظه مي
تر باشد  است كه هرچه به يك نزديك1اما در مورد شاخص برازنش نسبي عددي بين صفر تا . دهنده مورد قبول بودن مدل است

 كند كه مدل برازنش خوبي از  نيز نسبتا به يك نزديك است، اين بيان مي878/0مقدار . ها استنشان دهنده برازنش بهتر داده
 .ها داراستدهدا
  برازنش مقتصدهايشاخص 

 اسكوئر مقتصد و كاي تطبيقي مقتصد، برازنش شده هنجار هاي برازنشمقتصد، شاخص هاي برازنشي شاخصما از دسته
 . آمده است5 موجود در اين تحقيق استفاده كرديم كه نتايج حاصل در جدول شماره  تدوين شدهبهنجار براي بررسي مدل

 كاي اسكوئر بهنجار برازنش تطبيقي مقتصد برازنش هنجار شده مقتصد بت اقتصاد شاخص نس شاخص
 548/4 700/0 0./686 756/0 مدل تدوين شده

 شاخص هاي برازنش مقتصد): 5(جدول 
دهد كه پژوهشگر در آزاد كردن باشد، كه هرچه مقدار آن بيشتر باشد نشان ميمي1شاخص نسبت اقتصاد عددي بين صفر تا 

 براي 756/0 نشان داده شده است مقدار 5همان طور كه در جدول ). 1389قاسمي،(كند ي كمتري صرف ميامترها هزينهپار
 .شاخص نسبت اقتصاد بيان كننده آن است كه با آزاد كردن پارامتر جديد هزينه زيادي صرف نخواهد شد

 و از آنجايي كه براي قابل قبول بودن مدل مقدار  بدست آمده686/0شاخص برازنش هنجار شده مقتصد براي مدل تدوين شده 
 .باشند در نتيجه مدل داراي مقبوليت لازم مي6/0شاخص برازنش هنجار شده مقتصد بايد بزرگتر از 

 است و با توجه به اين كه شاخص برازنش تطبيقي مقتصد بهتر 7/0شاخص برازنش تطبيقي مقتصد براي مدل تدوين شده 
كه نشان مي دهد كه در تعريف . توان گفت كه مدل قابل قبول هستنداشد تا مدل مورد قبول واقع گيرد مي بيشتر  ب5/0است از 

ت كه پايين آمدن كاي اسكوئر به دليل تعداد زياد پارامتر گفتوان پارامترهاي آزاد پژوهشگر از خود امساك نشان داده است و نمي
 .آزاد است

 شاخص كاي اسكوئر بهنجار  مقداري قابل قبول برايشوماخر و لومكس كه 548/4ابر شاخص كاي اسكوئر بهنجار براي مدل بر
 .توان مدل را قابل قبول تصور كرد، پس مي)1389قاسمي،  (دانند مي5 تا 1را بين 

 شاخص هلتر
 حجم نمونه اين شاخص اساسا با ساير شاخص هاي برازنش كه تا كنون طرح شد متفاوت بوده و مستقيما بر موضوع كافي بودن

 .تمركز دارد
 حجم نمونه 0,01هلتر با  سطح معني داري  0,05هلتر با  سطح معني داري  شاخص

 971 352 305 مدل
 شاخص حجم نمونه بحراني هلتر): 6(جدول 

 نمونه م حجم نمونه ما در اين تحقيق بيشتر از مقدار شاخص حجكهو با در نظر گرفتن  6نتايج آورده شده در جدول با توجه به 
، مقدار نمونه نيز توسط  است200 و مقدار اين شاخص بيشتر از است 01/0 و 05/0هلتر در هر دو سطح معني داري  بحراني

 .شودشاخص تاييد مي
بطور كلي . هاي مشاهده شده وجود داردپس از معين شدن مدل، طرق متعددي براي برآورد نيكويي برازش كلي مدل با داده

 شاخص كافي 5 تا 3گيرد ولي معمولاً براي تأييد مدل، استفاده از  سنجش برازش مدل مورد استفاده قرار ميچندين شاخص براي
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اند همگي مدل تدوين  شاخصي كه در اين قسمت آمده12در يك جمع بندي كوتاه با توجه به اين كه  ).1385طباطبايي، (است 
 .باشدل از مقبوليت بالايي برخوردار ميتوان چنين بيان كرد كه مدمي. كنندشده را تاييد مي

 
 بنديجمع

 به مشتريان تجاري بر تمايل نشان و نام ويژه ارزشيك از  توان تقريبي از تاثير احتمالي هري بالا مياز نتايج بدست آمده
 . بدست آوردبانكي خدمات پذيرش

 
 بانكي خدمات پذيرش به مشتريان تجاري بر تمايل نشان و نام ويژه ارزش د بينمدل رابطه مستقيم استاندار): 2(شكل 

 
و . شودهاي رگرسيوني شامل بارهاي عاملي و ضرايب تاثير مشاهده مي مجموعه برآوردهاي استاندار براي وزن2شكل شماره 

 را نشان بانكي  خدمات پذيرش به ريانمشت تجاري و تمايل نشان و نام ويژه ارزشهمچنين اثرات متغيرهاي مشاهده شده بر 
 .دهدمي

 تخمين استاندارد Pمقدار  تخمين غيراستاندارد متغير

 580/0 000/0 378/0 بانكي خدمات پذيرش به مشتريان تجاري بر تمايل نشان و نام ويژه ارزشاثر 

 هاي رگرسيوني وزن): 9(جدول  

- وزن9با توجه به اين كه در جدول شماره . دار بودن رابطه را پذيرفت معنيتوان باشد مي0,05 كوچكتر از Pزماني كه مقدار 
-بانكي برابر صفر را نشان مي خدمات پذيرش به مشتريان تجاري بر تمايل نشان و نام ويژه  براي اثر ارزشPهاي رگرسيوني مقدار 

بانكي  خدمات پذيرش به مشتريان تجاري بر تمايل اننش و نام ويژه  ادعا شد، شواهد ارزش با توجه به اينكهدر فرضيه تحقيق. دهد
تجاري بر متغير  نشان و نام ويژه يعني متغير مستقل شواهد ارزش. كنندگذارد، نتايج حاصل اين تاثير را تاييد ميتاثير مستقيم مي

 58دهد كه سيون، نشان مينتايج حاصل از تحليل رگر .گذاردبانكي تاثير مستقيم مي خدمات پذيرش به مشتريان وابسته تمايل
ن ميزان از ، كه ايكندتوجيه ميتجاري  نشان و نام ويژه شواهد ارزشرا بانكي  خدمات پذيرش به مشتريان تمايلدرصد از تغييرات 
 .باشدمتوسط بالاتر مي
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 تجاري نشان و نام ايگرهتجاري، تداعي نشان و نام شده درك تجاري، كيفيت نشان و نام به نسبت  متغيرهاي وفاداري4از بين 
تجاري با  نشان و نام به نسبت  وفاداريتجاري با توجه به مقادير استاندارد برآورد شده براي پارامترها، مقياس نشان و نام از و آگاهي
ربوط تجاري و بنابراين بيشترين وزن را نيز در محاسبات م نشان و نام ويژه  داراي بيشترين همبستگي با ميزان ارزش74/0ضريب 

. دباش بعدي اهميت مي در مرتبه48/0تجاري با ضريب  نشان و نام شده درك  كيفيتباشند؛ و مقياسبه اين متغير پنهان را دارا مي
 كمترين همبستگي با ميزان 4/0تجاري با ضريب  نشان و نام  از و آگاهي تجاري نشان و نام گرهايهاي تداعيدر نهايت مقياس

 .دنباشتجاري و به همين ترتيب وزن كمتري را در تعريف اين متغير پنهان دارا مي اننش و نام ويژه ارزش
ميزان سود سپرده، شهرت نام تجاري، كيفيت خدمات دهي، دسترسي آسان، ميزان تسهيلات و هاي  مقياس6همچنين از بين 
 با ضريب ميزان سود سپرده اي پارامترها، مقياسبا توجه به مقادير استاندارد برآورد شده برداري الكترونيك كيفيت خدمات بانك

بانكي و بنابراين بيشترين وزن را نيز در محاسبات  خدمات پذيرش به مشتريان  داراي بيشترين همبستگي با ميزان تمايل83/0
، 7/0با ضريب  دهيكيفيت خدمات، 77/0با ضريب ميزان تسهيلات هاي د؛ و مقياسباش اين متغير پنهان را دارا ميمربوط به

 در نهايت مقياس. باشند بعدي اهميت ميهايبه ترتيب در مرتبه 32/0 با ضريب شهرت نام تجاري ،34/0 با ضريب دسترسي آسان
است و به بانكي  خدمات پذيرش به مشتريان تمايل كمترين همبستگي با ميزان 2/0 با ضريب داري الكترونيككيفيت خدمات بانك
 .باشدتري را در تعريف اين متغير پنهان دارا ميهمين ترتيب وزن كم

 
 گيري و پيشنهاداتنتيجه

. باشدتحقيق حاضر نشان داد كه تمايل مشتريان در پذيرش خدمات بانكي تا حد زيادي تحت تاثير ارزش ويژه نام و نشان تجاري مي
 ويژه نام و نشان تجاري خود ابتدا بايد در پي وفادار ها براي افزايش ارزشتوان بيان كرد كه بانكو با در نظر گرفتن مدل آكر مي

افزايش سود سپرده . هايشان هستندها بيشتر در پي سود بيشتر براي سپردهاز آنجايي كه مشتريان بانك. كردن مشتريان خود باشند
نجايي كه ميزان سود سپرده در كشور اما از آ. تواند راه كاري مناسب براي وفادار كردن مشتريان به نام و نشان تجاري بانك باشدمي

توانند با افزايش ميزان تسهيلات و يا بهبود خدمات خود به ها ميتا حد بسياري به قوانين و مقررات بانكي بستگي دارد بانك
 .مشترياني وفادار داشته باشند

 پيشنهاداتي براي تحقيقات آتي
گيري پيرامون ارزش  در تصميم. ي خود را در بلند مدت اتخاذ نمايندبازاريابان بايد تصميمات بازاريابي مربوط به نام تجار •

ويژه نام و نشان تجاري از نظر مشتريان مهم اين است كه بررسي شود چگونه تغييرات منتج شده در آگاهي از نام تجاري 
 .تواند از تصميمات بازاريابي حمايت يا آن را تخريب نمايند مي

كند و چگونه  بايد ديد مشتريان چگونه فكر مي. جاري بايد براساس اداراكات مشتريان باشدهاي بازاريابي نام ت استراتژي •
 .كند دهد و سپس موضع گذاري در ارتباطات مشتريان با نام تجاري شركت تغيير مي واكنش نشان مي

 ي خدمات بانك است و كاهش كيفيت درك شده مشتريان نسبت بهيكيفيت مهمترين عامل براي استفاده از خدمات بانك •
 يبراي افزايش سطح كيفيت درك شده مشتريان به خدمات بانك. شود نسبت به رقبا منجر به از دست دادن مشتريان مي

 :گردد كه راهكارهاي زير انجام شوند پيشنهاد مي
 .ي كيفيت از نظر مشتريان  انجام تحقيقي ميداني و گسترده توسط بانك براي شناخت عوامل مهم تشكيل دهنده .1
 تمركز شركت بر عوامل تشكيل دهنده ادراك كيفيت از ديد مشتريان براساس اولويتهاي شناسايي شده .2
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 ... وPOSدر بهبودخدمات بانكي مثل تلفنبانك،دستگاههاي  منطقي, معقول گذاري سرمايه .3
در تبليغات بانك هاي كيفيت دريافت شده از سوي نهادهاي معتبر داخلي و خارجي  ها و تأئيديه تأكيد شركت بر گواهي .4

  از بنياد اروپاييEFQMمثل دريافت گواهينامه 
 ... و  BSC,TQM,QFDحركت به سمت نهادينه سازي اصول كيفيت در فرآيندهاي بانك با استفاده از متدهايي مانند  .5

يد در نظر داشه باشد باشد، بنابراين بانك با ، ميزان سود سپرده مييدومين عامل مهم براي مشتريان در استفاده از خدمات بانك
پس شركت بايد خدماتي با كيفيت بالا . كه كاهش سود سپرده خدماتش ممكن است منجر به از دست دادن برخي از مشتريانش شود

 .و سود سپرده مناسب نسبت به رقبا وارد بازار شود كه رضايت مشتريانش را جلب نمايد
 

 پيشنهاد به ساير محققان
به خصوص مسائل مربوط به ارزش ويژه نام . باشد كشور ما، مشكل و مسئله بازاريابي براي بانكها مييكي از مسائل ومشكلات در 

. نمايند كه متأسفانه در كشور ما اين تحقيقات بسيار كم بوده و كمتر بانكها، اساتيد فن و دانشجويان به آنها توجه مي. و نشان تجاري
باشد كه در اين  ده زيادي وجود دارد از جمله موضوع نام تجاري در حوزه بانكها ميدر بازاريابي مسائل و موضوعات بكر ودست نخور

 :نمايد خصوص در كشورمان تاكنون كار زيادي انجام نشده است، لذا محقق موضوعات زير را براي تحقيقات آتي پيشنهاد مي
واكنش (تحقيق بر مبناي رويكرد رفتاري دو رويكرد اصلي براي ارزيابي ارزش ويژه نام و نشان تجاري وجود دارد كه اين  -1

انجام ... لازم است كه اين تحقيق از لحاظ رويكرد مالي مثل ارزيابي سهام، ارزش فعلي و . صورت گرفته است) مشتريان
 .شود

 اعتبار سنجي ساير مدلهاي ارزش ويژه نام و نشان تجاري مثل مدل كاپفرر و كلر -2
شود كه  ي به آن صورت در ايران در ذهن مشتريان جاي نگرفته است، پيشنهاد ميگرهاي نام تجار از آنجائيكه بعد تداعي -3

 .گرهاي نام و نشان تجاري بر رفتار مشتريان مورد بررسي قرار گيرد عوامل مؤثر در افزايش نقش تداعي
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