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  كاربرد هرم ارزش ويژه برند كلر در بانك صادرات ايران: طنين برند

  
 ∗دكتر شهريار عزيزي

  ∗∗احمدرضا آژيني

  چكيده
 پارتيزاني بانكهاي كوچك تشديد رقابت در نظام بانكداري ايران بانكهاي بزرگ را در مقابل راهبردهاي       
در اين فضا حفظ ارتباط بين برند بانك با مشتريان در حفظ سـهم بـازار بانكهـاي                  . پذير نموده است  آسيب

در ايـن   . يكي از شاخصهاي قوت ارتباط بانك با مشتريان طنـين برنـد آن اسـت              . موجود بسيار موثر است   
صادرات بر اساس الگوي هرم ارزش ويـژه برنـد   برند بانك  پژوهش تلاش شد تا عوامل تعيين كننده طنين

 پرسشنامه بـه روش سـهميه بنـدي در بـين            383.  سوالي طراحي شد   31اي  پرسشنامه. كلر، ارزيابي شود  
يافتـه هـاي    . مشتريان شعب بانك صادرات در سطح شهر تهران توزيع و به روش خودگزارشي تكميل شد              

، تصوير برند، احساسات برند و قضاوت برند بـر طنـين   برند، عملكرد برند برجستگي نشان داد كه پژوهش
بر اساس مقدار ضريب بتاي استاندارد، بيشترين اثر بر طنين برند بانـك             . برند بانك صادرات اثر مثبت دارد     

احـساسات برنـد    : بيشترين اثر بر مبناي ميزان بتـاي اسـتاندارد بـه ترتيـب بـه              : صادرات عبارت است از   
)ß=0.489(تصوير برند ،)ß=0.173(قضاوت برند ،)ß=0.119(   عملكـرد برنـد ،)ß=0.112(   و برجـستگي

 آزمون فريدمن نشان داد كه اولويت ابعـاد ارزش          هاي تكميلي  در تكميل تحليل   .تعلق دارد ) ß=0.099(برند
تصوير ، طنين ، برجستگي ، احساسات ، عملكـرد و قـضاوت     :  ويژه بانك صادرات به ترتيب عبارت است از       

  .برند
  

  .ارزش ويژه برند، بانك، طنين برند، الگوي هرم :ژه هاي كليديوا
 

 مقدمه-1

هاي اخير درباره ارزش ويژه برند حاكي از آن است كه امروزه ارزش ويـژه برنـد                 نوشته       
كليـد مـديريت وتوسـعه برنـد، فهميـدن          . كانون توجه بسياري از شـركتهاي پيـشرو اسـت         

كـه   از آنجـائي  .هـايي هـستند   ه دنبـال چـه مزيـت       ب مشتريانوشناخت اين مسئله است كه      
 بلكـه بـه   نيـستند متوقع تر ازديروز هستند فقط به دنبال مزاياي كـاركردي    امروزمشتريان

                                                 
 ازرگاني، دانشكده مديريت و حسابداري،دانشگاه شهيد بهشتياستاديار مديريت ب -نويسنده مسئول ∗
 كارشناس ارشد مديريت بازرگاني، دانشگاه پيام نور، تهران ∗∗
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وجهه، موقعيت، شخصيت، سـبك زنـدگي، موفقيـت وسـاير      دنبال مزاياي ملموسي همچون
بـه  مشتريان  براين آنچه    بنا . هستند عواملي كه بتوانند ارتباط محكمي با آنها برقرار كنند نيز         

. استهاست كه فراتر از ابعاد فيزيكي ومحسوس محصول         دنبالش هستند فهرستي از ويژگي    
ارزش ويـژه   آيـد، اصـطلاحاً  به اين ارزش افزوده يا سودمندي فزاينده محصول كه با برند مي      

ر يكـي از مـسائل مهـم وحـساسي كـه بايـد د       ارزش ويژه برند به عنوان .شودبرند گفته مي
مــورد توجــه قــرار گرفتــه اســت  بازاريــابي مــورد بحــث و بررســي و شــناخت قــرار گيــرد ، 

)Keller,1993:1-22 ; Aaker,1996:120 ; Dyson,1996:9-13.(  
مطرح شدن برند يك انگيزه اصلي و مهم براي بانـك صـادرات ايـران بـه عنـوان يـك                            

ت فشرده در بازار خدمات بانكي      سازمان خدماتي براي حركت بسوي موفقيت است زيرا رقاب        
. شود تا ارزش ويژه برند براي بانك صادرات بـسيار مقتـضي بـه نظـر برسـد     ايران موجب مي  

از % 15 ميليارد ريال استو     25,204بانك صادرات ايران در حال حاضر داراي سرمايه مصوب          
اب سـازمان    بـه انتخ ـ   1387ايـن بانـك در سـال        . سهم بازار منابع بانكي را در اختيـار دارد        

 ميليارد ريال ، هفتمين شركت برتر بـورس و سـومين            40,000ت صنعتي با فروش     ـريـمدي
جمــع درآمــد مــشاع و ( ميليــارد ريــال 48600 بــا فــروش 1388بانــك كــشور و در ســال 

 ـ ـه صع ـا يك پل  ـور و ب  ـر كش ـرتـ، ششمين شركت ب   )رمشاعـغي ه عنـوان دومـين بانـك       ـود ب
در تلاش است به دنبال افزايش سهم بازار منابع خـود و    بانكاين. ر كشور انتخاب شدـرتـب

ود را طـي يـك      ـي خ ـ ـ آت ـ دافـزان فروش ، اه ـ   ـحاظ مي ـرتر از ل  ـانك ب ـوان ب ـانتخاب به عن  
 ـ     . برنامه پنج ساله محقق سازد     اد ـه اهـداف خـود ايج ـ     ـلازمه دستيابي بانك صادرات ايران ب

ارزش ويژه برند در عرصـه بازاريـابي تـلاش          شناخت  . رند براي اين بانك است    ـژه ب ـارزش وي 
   ب ـوج ــه م ـود ك ـ ـش ـوب مـي  ـت برنـدها محـس    ـان و رقاب  ـن مشتري ـطه بي ـبراي تعريف راب  

ه فقط در بازار بلكه در ذهن مـشتري بـيش از پـيش مهـم                ـرند ن ـردد تا تثبيت يك ب    ـگمي
 ـ .(Keller,2003:7;Bamret and Wehrli,2005:132-141) گردد زار  برند قـوي اب

     ارتباطي ارزشـمندي اسـت زيـرا موجـب كـاهش ريـسك درك شـده از مـصرف خـدمت و                     
 Stigler,1961:13-26(شـــود هـــاي تـــصميم گيـــري مـــيجـــويي در هزينـــهصـــرفه

،;Stiglitz,1987:1-48.(  
براي رسيدن به ارزش ويژه برند ، دستيابي به طنين برند به عنوان قله هرم ارزش ويژه        

ثير أبنابر اين پژوهش حاضر درصدد ارزيابي ميزان ت ـ. كلر اهميت فراواني داردبرند در الگوي    
برند، عملكرد برند، تصوير برند، احساسات برند و قضاوت برند بر طنين برند بانك  برجستگي
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ثير أ به بياني ديگر اين پژوهش در صدد پاسخ به اين سوال است كه ميـزان ت ـ              .صادرات است 

   بر طنين برند به چه ميزان است؟ر ، احساسات و قضاوت برند، عملكرد ، تصوي برجستگي
  

 مباني نظري و پيشينه پژوهش-2

بيـشتر   و شـد مـي  قلمـداد  فيزيكي محصول از بخشي عنوان به تنها برند بودكه مدتها       
 در بـر داشـت   علامـت  يـا  و نـام  يـك واژه،  عنـوان  بـه  برنـد  از تعبيـري  تعـاريف برنـد،  

)Urde,1999:14.(دهنـده  ارائـه  برنـد . مـوارد اسـت   ايـن  فراتـر از  برند  چيـزي  زه امرو 
 از شده تعريف ايمجموعه و ثبات، پايداري اعتماد، و به است تعهدات و قولها از ايمجموعه
 خصوصيات شامل و تعهدات قولها اين مجموعه ).Davis,2000:36( دارد اشاره انتظارات

  .مشتري است تآن رضاي حاصل و خردخريدارمي كه وويژگيهايي است
براي ايجاد ارزش ويژه برند براي سازمانها الگوهاي مختلفي مانند برندز، ارزياب دارايي                    

الگـوي طنـين    .يانگ، اكويترند، اينتر برند، طنين برند كلر و ارزش ويژه برند آكر وجود دارد               
و  اي فعـاليتي مرحلـه   برند كه توسط پروفسور كوين كلر مطرح شده اسـت سـاختن برنـدرا   

). Keller,2001:8( شـود  طـي  بالا بايـد مراحلـي   به پايين از كه نحوي داند بهمي پلكاني
  :  طنين برند عبارتند ازيمراحل الگو

 ذهـن  در برنـد  ارتبـاط  و تداعي وايجاد مشتريان توسط برند شدن شناخته از  اطمينان .1
  .مشتريان بانياز يا و ازمحصول خاصي كلاس با سطح مشتريان

 كـردن  مـرتبط  از اسـتفاده  بـا  مـشتريان  ذهـن  در برند مفهوم از كليتي تدريجي ايجاد  .2
  .لمس غيرقابل هايتداعي با برند لمس قابل هاياز تداعي تعدادي

 بـروز  و قـضاوت  هنگـام  در برنـد  درمـورد  مـشتري  مطلـوب  ايجادپاسـخهاي  در  تلاش .3
  .احساسات

 فعـال  و عميـق  فـاداري  و جهـت ايجـاد   رد برنـد  بـه  واكنشها و پاسخها تغيير در  سعي .4
  .مشتريان

 مـشتريان  با ارتباط در برند مهم بناي سنگ شش ساختن مستلزم چهارمرحله ، اين اجراي
  .بگيرد شكل برند هرم يك قالب در تواندمي بنا سنگ شش اين. است



  
  
  
  
  
  

  1391  پاييز،   عمومي هاي مديريت پژوهش
 

124 

  
 (Keller, 2001) هرم ارزش ويژه برند مشتري محور  : 1 شكل

  

 بـراي  منطقـي  بنيـان  گيـرد، مي نظر در برند براي را ريشه و گونه بنياندو الگو ، اين       
 قـرار  هـرم  راسـت  درسمت كه احساسي بنيان هرم قرارداردو چپ درسمت كه برند ساختن

 اتفاق موضوع زماني واين است هرم نوك به مستلزم رسيدن برند ويژه ارزش خلق. گيردمي
 هرم اين بناي سنگ شش. كديگر قرارگيرندي دركنار هرم مناسب بناهاي سنگ كه افتدمي

  ) :Keller,2001:281( عبارتنداز
 ، و مـصرف  خريـد  مختلـف  درشرايط آساني، چه با و يكبار وقت هرچند : برند برجستگي -

  شود ؟مي خاطرآورده به برند
 مـشتريان را  عملكـردي  كـاركردي و  نيازهـاي  خـدمت  يـا  محـصول  چگونه :برند عملكرد -

  سازد ؟برآورده مي
 كه برنـد  مرتبط است ومسيرهايي خدمت يا محصول بيروني دارائي تصوير با: برند ويرتص -

  .شودكند ميمي طي مشتريان روانشناختي و اجتماعي برآوردن نيازهاي درجهت
 .تمركزدارد مشتريان شخصي هايارزيابي و عقايد بر: قضاوتهاي برند -
 .دهدبرند رانشان مي بالدرق مشتريان احساسي واكنشهاي و پاسخها: برند احساسات -
مشتريان  كه ميزاني همچنين و دارند برند با مشتريان كه ايرابطه ماهيت  به :برند طنين -

 و دروني رابطه عمق طنين برند ،. ددگربرمي كنندمي برند با همپايي و همراهي احساس
 .گيردبرمي در را برند با رواني مشتريان

. شـود ژوهشهاي مرتبط با موضوع مورد مطالعه ارايه مـي        اي از پ  در بخش بعدي چكيده          
به پژوهشي با عنوان ارزيابي عوامل مـوثر        ) 2010 (1نورزاليتا عبد عزيز و نورجايا مهد ياسين      

                                                 
1- NorzalitaAbd Aziz &NorjayaMohdYasin 
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بر ارزش ويژه برند خدمات بانكي در كشور مالزي پرداختند و روش دستيابي به ارزش ويـژه                 

تيجـه رسـيدند كـه عملكـرد سـازمانها تـاثير            برند خدمات بانكي را بررسي كردند و به اين ن         
شـينگ فـوچن و ون شـيانگ         .زيادي در دستيابي آنها به ارزش ويژه براي برند سازمان دارد          

در پژوهشي با عنوان ارزش ويژه برنـد مـشتري محـور در خطـوط هـوايي                  ) 2010 (1سنگ
جه رسيدند رابطه  نفر از مسافران خطوط هوايي انجام دادند به اين نتي249تايوان كه برروي 

مثبت و معنا دار بين كيفيت ادراك شده با ارزش ويژه برند و همينطور بـين تـصوير برنـد و      
در پژوهشي با عنـوان رابطـه ارزش         ) 2010 (2ماري جان تونن   .ارزش ويژه برند وجود ندارد    

تري ويژه برند و وفاداري به برند در بازار بين شركتها به اين نتيجه رسيد كـه وفـاداري مـش                   
در ضـمن ايـن نكتـه       .جزيي از ارزش ويژه برند است و تصوير برند منتج به وفاداري مي شود             

بايد مورد توجه واقع شود كه ارزش ويژه برند محصولات از ديدگاه برنـد محـصولات توسـعه        
  .ها هم به اندازه محصولات توسعه داده شونداند و بايد ارزش ويژه برند شركتداده شده

ثيرات بحـران زيانـدهي   أدر پژوهـشي بـا عنـوان ت ـ   ) 2010 (3گ ما و لـين ژانـگ   باولان       
ثير بحران زياندهي محصولات بـر      د تلاش نمودند به درك بهتري از تأ       محصولات بر روي برن   

آوري شـده  هاي جمـع اين پژوهش بر پايه داده. روي عملكرد برند و ساختار بازار دست يابند 
نتـايج ايـن    .  شركت نستله در كشور چين بوده است       از فروش شير خشك در طول زياندهي      

  پژوهش نشان داد كه زياندهي يك محصول از طريـق تغييـر رفتـار خريـد مـشتريان اتفـاق             
 سنجش ارزش ويژه برند شركت نفت ايرانول و بررسي رابطه بين            به) 1385(هلري   .افتدمي

شامل چهار بعد آگاهي ، (كر ديويد آيالگو كنندگان بر مبناي  ارزش ويژه برند و پاسخ مصرف     
نتـايج بدسـت آمـده از پـژوهش         . پرداخـت ) ها و وفاداري به برند    كيفيت درك شده ، تداعي    

نشان داد كه بين ارزش ويژه برند و تمايل به قبول گسترش دامنه ي برند رابطـه معنـاداري              
ي  رابطـه  وجود دارد و بين ارزش ويژه برند و تمايل به پيشنهاد خريد برند بـه ديگـران نيـز                  

به بررسي عوامل موثر بر تصوير برنـد در توسـعه بـازار             ) 1388(غرابي   .معناداري وجود دارد  
پـژوهش نـشان داد     اين  . بندي آنها پرداخت  شركت صنايع فولاد گسترش و همچنين اولويت      

 .ثير داردأكه رعايت استانداردهاي كيفي بر تصوير برند شركت صنايع فولاد گسترش ت

                                                 
1-Ching-fuchen& Wen shiangTeseng 
2-Mari Juntunen 
3-Baolong Ma & Lin Zhang 
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جايگاه برند شركت پگاه از ديد مشتريان و كارشناسان شـركت  را             ) 1388(ژاد  جعفر ن        
نتايج به دست آمده از پژوهش بيانگر اين مساله اسـت كـه در مـورد      . بررسي و مقايسه نمود   

شاخص نوآوري بـين دو ديـدگاه مـشتريان وكارشناسـان شـركت تفـاوت معنـاداري وجـود                 
  .استمفهوم واژه نوآوري از سوي هر دو گروه اين تفاوت ناشي از درك متفاوت از .دارد

پژوهشي با عنوان ارزيابي ارزش ويـژه برنـد لـوازم خـانگي از ديـد                ) 1388(صادقياني         
 ارزش ويژه برند آكر     يدر اين پژوهش با به كار بردن الگو       . مصرف كنندگان تهراني انجام داد    

، كيفيت درك شده برنـد، تـداعي         رابطه متغيرهاي مستقلي چون وفاداري به برند       به بررسي 
  .پرداختالمللي و محلي از ديدگاه مشتري برندوآگاهي برند بر ارزش ويژه برند بين

  

  فرضيه ها و مدل مفهومي-3
 مفهومي پژوهش را بـه      يها و الگو  توان فرضيه بر اساس پيشينه پژوهش ارايه شده مي             

  . زير ارايه نمودنگارهصورت 
1 H :داردمثبت اثر اين بانك با مشتريان  برند طنيننك صادرات بربرتري برند با. 
2 H :داردمثبت اثراين بانك با مشتريان  برند طنين برند بانك صادرات برعملكرد. 
3 H :داردمثبت اثر اين بانك با مشتريان  برند طنين برند بانك صادرات برتصوير. 
4 H :مثبـت  اثـر  اين بانك با مـشتريان    برندطنين برند بانك صادرات براحساسات در مورد

 .دارد
5 H :داردمثبت اثر اين بانك با مشتريان  برند طنين برند بانك صادرات برقضاوت در مورد.  
 
  
  
  
  
  

  
  
  

  (Based on Keller, 2001)    مفهومي پژوهشيالگو: 2 شكل

  

 برتري برند

  برندعملكرد

  برندتصوير

 طنين برند

 احساسات برند

 قضاوت برند

١ H 

٢ H 

٣ H 

٤ H 

٥ H 
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 روش شناسي-4

. بردي اسـت طرح پژوهش حاضر از نوع توصـيفي ـ همبـستگي و از حيـث هـدف كـار             
پژوهش حاضر به دليل وجود فرضيه و مشخص بودن متغيرها و ارتبـاط بـين آنهـا پـژوهش            

جامعه آماري اين پژوهش شامل كليه مشتريان بانك صـادرات ايـران            . شود تلقي مي  1قطعي
.  مشتري مشخص شد384حجم نمونه با فرمول كوكران معادل. در شعب شهر تهران هستند

ابـزار   از پژوهش اين رد. ها استفاده شدبندي براي انتخاب نمونهيهگيري سهماز روش نمونه
 پرسـشنامه . شـد  اسـتفاده  هـا داده آوريجمع و به شيوه خودگزارشي براي پرسشنامه بسته

بـراي سـنجش متغيرهـاي      .  سوال تخصصي است   25حاوي شش سوال جمعيت شناختي و       
 به تاييد اساتيد ذي ربط وگروهي       با توجه . اي استفاده شد  پژوهش از طيف ليكرت پنج نقطه     

ضريب آلفـاي   . از كارشناسان داخل بانك، پرسشنامه پژوهش از روايي محتوا برخوردار است          
 فراتـر و در     0,7حد آسـتانه     است كه از     0,904كرونباخ متغيرهاي تخصصي پژوهش معادل      

تفكيـك  تعداد سوالها و منبع اسـتخراج متغيرهـاي پـژوهش بـه              1در جدول   . مطلوب است حد  
 متغيرهـاي   ، عملكرد، تصوير، احساسات و قضاوت برنـد        برجستگي پنج متغير    .ارائه شده است  

زمـون  آهـا از سـه      به منظـور تحليـل داده     . برند متغير وابسته پژوهش است     طنين   مستقل و 
زمـون  آها و الگوي مفهومي پژوهش،      زمون فرضيه آرگرسيون چندگانه به هدف     : استفاده شد 

زمـون تحليـل واريـانس    آاي با هدف تعيين ميانگين متغيرها در جامعه و هميانگين تك نمون 
  .بندي ابعاد ارزش ويژه برندفريدمن با هدف اولويت

  

  متغيرهاي پژوهش، تعداد سوالها و منبع استخراج : 1 جدول
  

 متغير تعداد سوال منبع

Keller, 2001 4 برجستگي برند 

Keller, 2001 5 عملكرد برند 
Keller, 2001 5 تصوير برند 
Keller, 2001 4 قضاوت برند 
Keller, 2001 3 احساسات برند 
Keller, 2001 4 طنين برند 

 

                                                 
1-Conclusive 
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 هاتجزيه و تحليل داده-5

  نمونه آماري-5-1
 نفـر از مـشتريان بانـك صـادرات          383ويژگيهاي جمعيت شناختي نمونه آمـاري كـه                

 تحصيلات ، شغل و مدت زمان ارتباط با بانك هل و تجرد ،أهستند از نظر سن ، جنسيت ، ت
  . ارايه شده است2در  جدول 

  

  ويژگيهاي جمعيت شناختي نمونه آماري : 2جدول
  

  درصد  فراواني  بازه  متغير
  3/24  93   سال15 – 24
  1/25  96   سال25 – 35
  سن  6/31  121   سال36 – 50

  19  73   سال و بيشتر51
  1/43  165  زن  جنسيت  9/56  218  مرد

  6/29  112  ديپلم و زير ديپلم
  1/25  95  فوق ديپلم
  تحصيلات  2/39  148  ليسانس

  1/6  23  فوق ليسانس و بالاتر
  3/37  143   سال1 – 10
  5/40  155   سال11 – 20

مدت زمان ارتباط 
  2/22  85   سال و بيشتر21  با بانك صادرات

  

  آمار توصيفي متغيرهاي تخصصي پژوهش-5-2
دهد كه بيشترين ميـانگين در احـساسات        زيابي شاخصهاي آماري توصيفي نشان مي     ار       

برند بانك صادرات و كمترين ميانگين در متغير قضاوت در مورد برند بانك صادرات مشاهده             
همبستگي بين برجستگي، عملكرد، تصوير، قضاوت و احساسات برند بانك صادرات           . شودمي

بيـشترين  . اسـت ) p<0.01همگـي در سـطح      (معنـادار با طنين برنـد ايـن بانـك مثبـت و            
تصوير برند، احساسات برند،    : همبستگي با طنين برند بانك صادرات به ترتيب در متغيرهاي         

همبستگي پنج متغير مذكور با هـم  . قابل مشاهده است قضاوت برند و در انتها عملكرد برند
 .نيز همگي مثبت است
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 همبستگي متغيرهاي تخصصي پژوهشميانگين و انحراف معيار و  : 3جدول

انحراف   ميانگين  متغير
 معيار

  طنين احساسات  قضاوت  تصوير  عملكرد  برجستگي

 577. 471. 416. 814. 354. -- 53. 3.45  برجستگي
 435. 323. 305. 471. -- -- 53. 3.36  عملكرد
 673. 597. 447. -- -- -- 47. 3.55  تصوير
 560. 494. -- -- -- -- 68. 3.12 قضاوت

 795. -- -- -- -- -- 62. 3.47 احساسات
 -- -- -- -- -- -- 55. 3.45  طنين

   000/0= سطح معناداري براي تمامي ضرايب همبستگي
  

   آزمون فرضيه ها و الگوي مفهومي-5-3
ها و يكپارچگي الگوي پژوهش از روش رگرسـيون چندگانـه            با توجه به ماهيت فرضيه           

خروجي بخش تحليل واريانس آزمون نشان مي دهد        .  استفاده شد  SPSSربه كمك نرم افزا   
برجستگي ، قضاوت ، تصوير، عملكرد و احساسات با متغير طنـين            : كه رابطه بين پنج متغير    
بنابر اين مي توان بـه نتـايج جـداول    ). F=198.075; p<0.01(بانك صادرات خطي است

 دهـد   ضريب رگرسـيون نـشان مـي      ربوط به    م 4 جدول. ضرايب مراجعه و آنها را تفسير نمود      
از كل واريانس طنـين برنـد   % 72به عبارت ديگر مقدار . است% 72 برابر با حدود     R2ضريب  

  . توسط متغيرهاي خارج از الگو تبيين مي شودمابقي % 28 و توسط پنج متغير مستقل الگو 
  

  خروجي رگرسيون چندگانه براي آزمون الگوي پژوهش : 4جدول
  

Unstandardized 
Coefficients Sig. t Beta 

Std. Error B 
 متغير

.673 .422 -- .125 .053 (Constant)

  برجستگي 099. 049. 096. 2.038 042.

  عملكرد 112. 032. 108. 3.491 001.

  تصوير 173. 063. 148. 2.768 006.

 قضاوت 119. 026. 148. 4.569 000.

 ساساتاح 489. 031. 553. 15.542 000.
  

R2= 0.724  DW= 1.757  FANOVA=1980.07  SigANOVA= 0.000 
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عملكـرد، تـصوير، قـضاوت و    : چهـار متغيـر   دهـد كـه  نتايج جدول ضرايب نـشان مـي         
بر طنين برند اثر    %95و متغير برجستگي برند با اطمينان       % 99احساسات در سطح اطمينان     

احـساسات برنـد    : تـاي اسـتاندارد بـه ترتيـب بـه         بيشترين اثر بر مبناي ميزان ب     . مثبت دارد 
)ß=0.489(تـــصوير برنـــد ،)ß=0.173(قـــضاوت برنـــد ،)ß=0.119( عملكـــرد برنـــد ،
)ß=0.112(  و برجستگي برند)ß=0.099 ( در نتيجه كليه فرضيه هـاي پـژوهش       .تعلق دارد

  .شوندتاييد مي
بـا آزمـون فـرديمن      ابعاد شش گانـه هـرم طنـين برنـد را            توان  براي تحليل بيشتر مي          
  ). 5جدول . (نمودبندي اولويت

  

  بندي ابعاد شش گانه ارزش ويژه برند بانك صادراتاولويت : 5جدول 
  

رتبه ميانگين متغير اولويت  ميانگين رتبه  متغير  اولويت 
18/4  تصوير 75/3 طنين 1   2 

65/3  برجستگي 65/3 احساسات 3   3 

30/3  عملكرد 47/2 قضاوت 4   5 
χ2 = 403/191  ; d.f= 5 ; p< 01/0  

         

ادعا نمود  % 99توان با اطمينان بيش از      با توجه  به سطح معناداري آزمون فريدمن مي               
بر اسـاس   . كه حداقل ميانگين رتبه دو بعد از ابعاد شش گانه ارزش ويژه برند يكسان نيست              

 ـ    شود كه اولويت ابعاد شش    اين آزمون مشخص مي    د مـشتري محـور در      گانه ارزش ويـژه برن
تصوير برند، طنين برند، برجستگي برند، احساسات برند،        : بانك صادرات به ترتيب عبارتند از     

 .عملكرد برند و قضاوت برند
. در گام آخر تلاش شد تا ميانگين ابعاد ارزش ويژه برند بانـك صـادرات بررسـي شـود                         

همان گونه كه   ). 6جدول  ( فاده شد اي است براي اين هدف از آزمون تي استيودنت تك نمونه        
شود كليه ابعاد شش گانه ارزش ويژه برند بانك صادرات و همچنين ارزش ويـژه               مشاهده مي 

تـايي ميـانگين     100اگر بـر مبنـاي يـك مقيـاس        . برند اين بانك از حد متوسط بالاتر است       
  .است% 68 متغيرها تبديل شود ارزش ويژه برند بانك صادرات بر مبناي نظر مشتريان حدود
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  آزمون ميانگين ابعاد شش گانه ارزش ويژه برند بانك صادرات : 6جدول 

  

Sig t متغير ميانگين درصد Sig t متغير ميانگين درصد 

 برجستگي 45/3 69/0 55/16 0 قضاوت 12/3 62/0 42/3 001/0
 عملكرد 36/3 67/0 47/13 0 احساسات 47/3 69/0 73/14 0

 تصوير 55/3 71/0 93/22 0 نطني 45/3 69/0 16/16 0

          0 08/18 68/0 4/3 
ارزش ويژه 

برند مشتري 
 محور

 
 

 بحث و نتيجه گيري-6

همسو بوده و ارزش ويژه برند را ) 2001(نتايج پژوهشهاي حاضر با مطالعات كلر        
ش بر طبق آن سازمانهاي خدماتي بايد تلا كه دانداي و گام به گام ميفرايندي مرحله

 .اي براي برند آنها ايجاد شودنمايند به قله هرم طنين برند دست يابند تا ارزش فزاينده
. مهدياسين همخواني داردعبدعزيز و نتايج اين پژوهش با مطالعات صورت گرفته توسط 

هاي مربوط به طنين برند مورد بررسي و ارزيابي قرار گرفت البته در پژوهش حاضر شاخصه
رت گرفته توسط نورزاليتا عبد عزيز ، متغير تصوير برند بررسي نشده كه در پژوهش صو

در هر دو پژوهش رابطه مثبت و قوي بين احساسات در مورد برند و طنين برند تاييد . بود
. در زمينه پيشينه پژوهش داخلي ، پژوهشي در خصوص طنين برند يافت نشده است .شد

 مفهومي پژوهش يرزش ويژه برند بر طبق الگوهاي ابر مبناي نتايج تجزيه و تحليل سازه
شش طنين برند است، ي موسوم به الگو) 2001( پيشنهادي كلر يكه برگرفته از الگو

، عملكرد برند، تصوير برند، قضاوت درباره برند، احساسات درباره برند و برتري برند: عامل
ين متغيرها ارتباط از ميان ا.طنين برند در ساختن ارزش ويژه برند بانك دخيل هستند

محكم و تنگاتنگي بين احساسات درباره برند با طنين برند و همچنين رابطه محكمي بين 
قضاوت درباره برند و تصوير برند با طنين برند وجود دارد كه اين مساله خود تاييدي بر 

 نداي و گام به گام بودن خلق ارزش ويژه برند و رسيدن به نوك هرم طنين برفرايند مرحله
در واقع خلق يك ارزش براي برند مستلزم آن است كه شركت . الگوي كلر است مطابق

  ). 2006كاتلر ، (بتواند به نوك هرم مذكور دست يابد 
طنين برند از آن جهت است كه راهنما و نقشه راهي براي بازاريابان در  اهميت الگوي       

كند كه بازاريابان بايـد     رت ضمني بيان مي   به صو اين الگو   . دهدايجاد برندهاي قوي ارايه مي    
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هاي موثر و كارامد براي ايجاد برند قوي را بر عهده بگيرنـد             مسوليت طراحي و اجراي برنامه    
برنـدها بـراي مـشتريان بـا ارزش هـستند زيـرا از              . تا به طنين با مشتريان خود دست يابند       

  .كاهدريسك مورد تصورشان مي
ضر منتخبي از پيشنهادها به مديران بانك صادرات به صورت          هاي پژوهش حا  بر مبناي يافته  
  :شودزير ارايه مي

با توجه به اين كه در نتيجـه آزمـون رگرسـيون مـشخص شـد دو عامـل احـساسات                           -
بيشترين اثر را بـر طنـين برنـد دارنـد و از سـوي ديگـر ازمـون                   ) 5(و قضاوت برند    ) 4(برند

هاي پائين عملكرد قرار دارند لذا توصيه مي شود         رتبهفريدمن نشان داد كه اين دو عامل در         
تقويـت ابعـاد احـساسي برنـد     : به منظور تقويت اين دو بعد اقداماتي از اين دست انجام شود 

هاي هاي احساس محور در تبليغات در رسانه      بانك صادرات از طريق تغيير در پيامها و جاذبه        
 هر گونه قصور از سمت بانك با راهكارهائي مختلف، ارائه ضمانت لازم به مشتريان در صورت  

مانند بيمه تبادلات بانكي مشتري با بانـك جهـت بهبـود احـساس امنيـت و آرامـش، ارائـه                  
محصولات و خدمات بانكي نوآورانه و متمايز در نظام بانكي با هدف بهبود قضاوت مـشتريان                

  .هاي نوآوري و دانش محوري در بانكو تقويت مولفه
بر طنين برنـد بـه عنـوان         1ثير برندسازي داخلي  أهاي پژوهش بررسي ت   ناي يافته بر مب        

به عبارت ديگر در بانك كـه ماهيـت          .يكي از پژوهشهاي پيشنهادي آينده جذاب خواهد بود       
خدماتي دارد، برندسازي داخلي موجب بهبود روابط كاركنان و برند بانك با مشتري شـده و                

آزمون الگوي اين پژوهش در ساير بانكهـا و  . شودند تقويت مياز اين طريق احتمالاً طنين بر  
هتلـداري، گردشـگري،    :ماننـد (موسسات خدمات مالي و اعتباري و سـاير صـنايع خـدماتي   

يكـي از مهمتـرين   .ديگـر موضـوع پيـشنهادي آتـي اسـت        ...) پزشكي، آمـوزش و پـژوهش و      
                ري بــا بانــك محــدوديتهاي ايــن پــژوهش عــدم توجــه بــه ماهيــت ارتبــاط فعــاليتي مــشت 

نبود تحقيقات مشابه   . بود) انداز، جاري، سپرده، تسهيلات، خدمات بانكي     الحسنه پس قرض (
  . داخلي جهت مقايسه نتايج ديگر محدوديت اين پژوهش بود
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يابي نام و نشان تجاري نـسبت بـه رقيـب از ديـدگاه              ؛ جايگاه )1388(جعفر نژاد ، ضحي     -1
 .شتريان ، دانشگاه تربيت مدرسم
ــاد  -2 ــادقياني، فرش ــد     )1388(ص ــانگي از دي ــوازم خ ــدهاي ل ــژه برن ــابي ارزش وي         ؛ ارزي

  .كنندگان تهراني، پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه تربيت مدرس مصرف
؛ بررسي عوامل موثر بر تـصوير برنـد درتوسـعه بـازار، پايـان نامـه                 )1388(غرابي، شادي   -3
  .ارشناسي ارشد، دانشگاه تربيت مدرسك
ثير ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري بـر پاسـخ               ؛ بررسي تأ  )1385(م  ـرحي هلري، محمد -4

  .كننده، پايان نامه كارشناسي ارشد ،دانشگاه شهيد بهشتي مصرف
، گـزارش برنامـه پـنج سـاله بانـك            بانك صادرات ايران   ؛)1388(اداره پژوهش و نوآوري     -5

  .ن صادرات ايرا
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