پروپوزال مدیریت بازاریابی
عنوان:
بررسی تاثیر عوامل موثر بر هم نوایی نام ونشان تجاری رویکرد مشتری محور
مطالعه موردی بانک صادرات استان تهران
مقدمه
      شرکت ‌ها همواره به ایجاد برندهای قوی باارزش ویژه مثبت تمایل دارند. قوت یک برند در ذهن مشتری جا دارد و در عین حال هنوز این نکته کاملاً مبهم است که چگونه ارزش ویژه برند پرورش می‌یابد، مدیریت می‌گردد و حفظ می‌شود (کلر
،‌ 2003). اگر چه بخش عمده تحقیق درباره ارزش ویژه برند در زمینه کالاهای سنتی انجام شده است، اهمیت ارزش ویژه برند را در مورد سایر محصولات و حتی خدمات نیز می توان دریافت، از جمله در قلمرو برندهای موسسات مالی و اعتباری و بانک ها . قلمروی بانک های تجاری هم از نظر اندازه و هم از نظر حوزه در دهه اخیر به طور تصاعدی رشد داشته است. در واکنش به افزایش تقاضای مشتری ، سازمان‌های بانکی اصول مدیریت بازرگانی سنتی را پذیرفته‌اند تا در این محیط رقابتی  سازگار باشند و باقی بمانند .
      مدیریت برند به عنوان وسیله ایجاد ارزش ویژه برند، به یک موضوع بسیار مهم تبدیل شده است. اگرچه تمرکز بر استراتژی‌های مدیریت برند، نسبتاً یک پدیده تازه در صنعت بانک ها است، اهمیت برندسازی شاهدی برای کالاهای سنتی و شرکت‌های خدماتی از اواخر دهه 1980 بوده است. (سیرینیواسان، پارک و چانگ 
(2005). تحقیقات همواره نشان داده است که برندهای قوی برای شرکت‌ها و مشتریان به یک اندازه سود می رسانند. برای مشتریان، برندهای قوی، ریسک درک و هزینه‌های تحقیق را کاهش می‌دهند، احتمال مصرف بیشتر را افزایش می‌دهد و می‌تواند هویت اجتماعی را تقویت کند (کاب والگرن، رابل و دانتو
، 1995؛ کلر، 1993). به خاطر قوت یک برند، سازمان‌ها می‌توانند قیمت اضافی را برای محصولات یا خدمات خود مطالبه کنند، توانایی کسب سهام بازار را داشته باشند، وفاداری مشتری را حفظ کنند، موقعیت‌های گسترش برند موفق را پیشنهاد و عرضه کنند و بتوانند بر مشتریان در انتشار بیان مثبت تأثیر بگذارند (برادی و دیگران 2008، کاب والگرن و دیگران، 1995؛ سنگستر، ولتون و مک‌کنی
، 2001).
      اگر چه اهمیت ارزش ویژه برند مسلم بوده است، روشی که تعیین کنندگان مطرح شده ارزش ویژه برند از آن طریق بر تمایلات رفتاری مشتریان اثر می‌گذارند، به ندرت بر کاوش‌های تجربی تأکید داشته است (برای استثناها نگاه کنید به بائر، سائر و اشمیت
، 2005؛ بائر، سائر و اکسلر، 2008؛ گلادن و فانک
، 2001). Gordon(2010) معتقد است ارزیابی تجربی این نکته که چگونه تعیین کنندگان ارزش ویژه برند، مثل آگاهی برند وتداعی برند، بر تمایلات رفتاری مشتریان اثر می‌گذارد به دلایل بی‌شماری  اهمیت دارد. اول اینکه چنان که در بالا ذکر شد، شرکت‌ها هر سال میلیون‌ها برای فعالیت‌هایی جهت وسعت برند خود صرف می‌کنند. بالا بردن دانش درباره این که چگونه ارزش ویژه برند ایجاد می‌شود، می‌تواند به سازمان ها کمک کند که در استراتژی‌های مدیریت برند خود کارآمدتر باشند.
      دوم اینکه، متخصصان معتقدند که استادان باید فعالیت‌های بازاریابی خود را در ایجاد دانش بازاریابی متمایز و آگاهی ،متمرکز سازند تا تصمیم‌گیری مشتری را هدایت کنند (فیرکلات، کاپلا و آلفورد
، 2001، کلر، 1993). با این حال، متخصصان هنوز شواهد قطعی ارائه نداده‌اند مبنی بر این که ارتباط بین آگاهی، تداعی و رفتار مشتری، مهم یا قوی باشد. در ضمن، تحقیق پیشین، نقش بالقوه‌ای را که چنین عواطف و نگرش‌های جهانی برند در روابط ذکر شده بازی می‌کند، مورد بررسی قرار نداده است. این مدرک تجربی یعنی این که تداعی برند و آگاهی برند   در واقع بر رفتار مشتری تأثیر می‌گذارند، به کار تمرکز بر فعالیت‌های ترکیبی بازاریابی، جهت دست‌یابی به هدف توسعه آگاهی و بالا بردن تصویر یک برند ، اعتبار می‌بخشد. همچنین تحقیقی که این دانش را به ما می دهد  که چگونه واکنش‌های مؤثر و شناختی مشتری  بر ارزش ویژه برند تأثیر می‌گذارد، علم به این که چه چیز ارزش ویژه برند را تعیین می‌کند را بالا می‌برد و دستورالعملی را برای استادان و افراد آکادمیک جهت ایجاد ارزش ویژه برند فراهم میکند.
      نهایتاً این که ارتباطی کم اهمیت بین تمایلات رفتاری مشتریان و عملکرد مالی رو به افزایش شرکت وجود داشته است. مؤلفان بسیاری معتقد بوده‌اند که ادراکات مشتری از یک برند، تأثیری بر نتایج مالی خواهد داشت، نظیر قیمت نسبی و سهم بازار برای پیشنهادات یک شرکت (آکر، 1996؛ بالدینگر و رابینسون 
1996؛ بلو و هالبروک
، 1995؛ کلر، 1993). به طور اخص، شرکت هایی با کیفیت بالا پدید آمده‌اند که اجناس پربرندتری را می‌فروشند و نیز مشتریانی دارند که می‌خواهند برای محصولات یا خدماتشان پول بیشتری پرداخت کنند (بون، کوچانی و ویکلینز، 1994؛ گلادن و میلنه
، 1999). این یافته‌ها اهمیت درک این نکته را مشخص می‌کند که چگونه سازمان‌ها می‌تواند برمقصد رفتاری مشتریان از طریق اجرای استراتژیک فعالیت‌های مدیریتی برند تأثیر بگذارند. دلایلی که در بالا مطرح شد، موردی را درباره اهمیت کاوش ارتباط بین تعیین کنندگان ارزش ویژه برند ومقاصد رفتاری به دست می‌دهد.
      علاوه بر اهمیت تعیین ارتباط بین تعیین کنندگان ارزش ویژه برند ومقاصد رفتاری مشتریان، پژوهش Gordon
(2010) تلاش داشت تا به ضعف‌ها و شکاف‌های مفهوم‌سازی پیشین بپردازد. بررسي‌های گذشته درباره ارزش ویژه برند مشتری محور(بائر و دیگران،‌ 2008؛ گلادن و فانک، 2002؛ راس، جیمز و وارگاس
، 2006) تعیین کنندگان خاص ارزش ویژه برند نظیرتداعی برند و آگاهی برند را مورد آزمایش قرار داده بود. در حالی که این بررسي‌ها در مورد ساختارهایی که نقش اساسی در تأثیر بر مقاصد رفتاری یک مشتری بازی می‌کنند، صورت نگرفته است. 
     اهمیت نگرش‌های برند در رابطه با ارزش ویژه برند نیز توسط تحقیقات قبلی ثابت شده است (نگاه کنید به بائر و دیگران، 2005؛ بائر و دیگران، 2008؛ گلادن و فانک، 2002؛ کلر، 1993)، در حالی که شواهد تجربی اندکی برای توضیح ماهیت این اهمیت وجود دارد. نگرش‌های برند را به اشتباه به عنوان نوع خاصی ازتداعی برند تشخیص داده‌اند. این طبقه‌بندی باید اصلاح شود زیرا مشتریان، نگرش‌ها را با توجه به یک برند براساس ارزیابی‌های تفکراتشان (یعنی تداعی برند) شکل می‌دهند، تفکراتی که نسبت به برند هدف دارند. این ارزیابی‌ها چیزی بیشتر از تفکرات صرف (محض) راجع به برند است‌ (یعنی تداعی برند). به این ترتیب، بررسی Gordon(2010) ، نگرش‌های برند را به عنوان یک نوع خاص از رابطه مشخص نمی کند. نگرش‌های مربوط به برند به عنوان یک ساختار جداگانه اندازه‌گیری شد که برتری برند نام گرفت. 
بیان مساله
     تحقیق درباره ارزش ویژه برند یک موضوع رایج در دو دهه اخیر بوده است. مؤسسه علوم بازاریابی 
(2004) اعلام کرد که موارد مربوط به برندسازی و ارزش ویژه برند یکی از اولویت‌های اصلی محققان بازاریابی برای بررسی است. با این حال، تحقیقات پیش از Gordon(2010)  مربوط به ارزش ویژه برند مشتری محور در بررسی تجربی رابطه بین آگاهی برند، تداعی برند و تمایلات رفتاری مشتری ناکام مانده است. در عوض، تجربی‌ترین بررسی‌ها فقط بر تعیین دقیق‌ترین روش اندازه‌گیری جزئیات ارزش ویژه برند (یعنی آگاهی برند وتداعی برند) تمرکز داشته است. همانطور که در بالا ذکر شد، آگاهی برند و  تداعی برند دو تعیین کننده اصلی ارزش ویژه برند هستند که از طریق تحقیقات گذشته مشخص شده‌اند در حالی که کمبود شواهد تجربی درباره این وجود دارد که چگونه این تعیین کنندگان بر ارزش ویژه برند تأثیر می‌گذارند. به علاوه، تحقیقات پیش از Gordon(2010)  کاملاً از نقش تغییر دهنده بالقوه‌ای چشم‌پوشی کرده است که واکنش های مؤثر و ارزیابی شناختی مشتری ممکن است در رابطه بین تعیین کنندگان ارزش ویژه برند ومقاصد رفتاری مصرف کننده بازی کند.
مدل مفهومی تحقیق و ابعاد مسئله
      پژوهش Gordon(2010)  به ضعف مزبور در تحقیقات پیشین پرداخت و تلاش کرد شکافی را که توسط مفهوم‌سازی قبلی ارزش ویژه برند پشت سر گذاشته شده بود، پر کند. ابتدا روابط بین این تعیین کنندگان ارزش ویژه برند (آگاهی برند و تداعی برند) و مقاصد رفتاری مشتری را مورد بررسی قرار داد. سپس نقش متغیر بالقوه‌ای که واکنش‌های مؤثر و شناختی یک مشتری در ارتباط مذکور بازی می‌کند را ارزیابی کرد. نهایتاً این که دقت و صحت اندازه‌گیری‌های جدید نتایج ارزش ویژه برند را مورد آزمایش قرار داد. مطالعات پیشین مربوط به ارزش ویژه برند، صرفاً وفاداری مشتری را به عنوان نتیجه اولیه ارزش ویژه برند مورد بررسی قرار داده بود ( بائر و دیگران، 2005، 2008؛ گلادن و فانک، 2001 ). در حالی که مشتریان رفتارهای بسیاری را در برابر برندهایی که به آنها وفادار هستند نشان می دهند. بیشتر این رفتارها پیش از این بررسی نشده‌ بودند بنابراین بررسی Gordon(2010) به این خلاء پرداخت و تخمین ‌زد که آیا برندهای با کیفیت بالا بر جوانب متفاوت رفتاری مصرف کننده تأثیر دارند. در پژوهش حاضر با توجه به پژوهش Gordon(2010) تاثیر عوامل موثر(تعیین کننده)  بر هم نوایی نام ونشان تجاری مشتری محور بانک صادرات ایران مورد بررسی قرار خواهد گرفت. 
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شکل 1-1  مدل مفهومی پژوهش حاضر
تعریف مفهومی و عملیاتی 
1-آگاهی/تداعی برند
آگاهی برند:
      توانایی یک خریدار بالقوه در تشخیص یا یادآوری اینکه برند به یک طبقه ی محصول مشخص تعلق دارد(آکر1996).آگاهی برند به عنوان نقطه پرتاب برای ساخت ارزش ویژه برند توصیف شده است(کلر 1993) برای اینکه افراد بتوانند تفکرات مساعد نسبت به یک برند را حفظ کنند باید ابتدا از آن برند آگاه باشند. بنابراین مولفان بسیاری فرضیه پردازی کرده اند که آگاهی برند بر تداعی برند تاثیر می گذارد (آکر 1996, گلدن ودیگران2001, کلر 1993, راس 2006,راس و دیگران2008) . مشتریانی که آشنایی سطح بالایی با یک برند دارند گستره و عمق تفکراتشان درباره برند بیشتر است و احتمالش بیشتر است که گرایش مثبتی نسبت به برند داشته باشند.(کمپبل
,کلر 2003).
      کلر (1993) دو بعد از آگاهی برند را پیشنهاد داد: فراخوانی برند و بازشناسی برند. بازشناسی برند زمانی اتفاق می افتد که یک مشتری بتواند یک برند را شناسایی کند ، برندی که از قبل با نماد یا نام برند، به عنوان یک نشانه، به مشتری عرضه شده است. فراخوانی برند زمانی اتفاق می افتد که مشتری در صورت اجبار بتواند یک برند را در یک طبقه ی محصولی خاص بدون آن که با نوعی نشانه عرضه شده باشد از ذهن بازیابی کند.
تداعی برند:
      تداعی برند ، گره های اطلاعاتی هستند که به گره های برند ، شامل مفاهیم برند در ذهن مشتری ، مرتبط اند(کلر1998). این باور وجود دارد که هر بخشی از اطلاعات در حافظه به شکل گره هایی باز نمایانده می شود که به واسطه ی تداعی با هم مرتبط اند. به طور کلی ، این قسمت ها شبکه ی تداعی را می سازند که در آن همه ی دانش ها، با دیگر گره ها به هم تنیده شده است. اگر یک عقیده با دیگری بسیار مرتبط باشد، آنها به شدت به هم مربوط و دست یافتنی هستند در حالی که عقیده های مجزا  از طریق یک سیستم تداعی کاملا پیچیده و سخت با هم مرتبط هستند.
تداعی برند از تجربه مستقیم برند و همچنین به طور غیر مستقیم از طریق روابط بازار در ذهن مشتری شکل می گیرد ، یک شیوه عاطفی تعیین تداعی برند ایجاد شده در ذهن مشتری، گزینش مستقیم تداعی برای یک برند هدف است.
      اجزاي فيزيكي شامل نام (Name)، نشان (Logo)، رنگها (Colors)، شعار (Tagline)، رسم‌الخط (Font) و تجسم (Imagery) به طور ايده‌آل مي‌بايست همه عناصر فوق را در مورد برند به مشتري نشان دهد.

2-تاثیر برند:
      واکنش موثر مشتری به برند به دلیل تجربه خرید یا ارائه ی غیر مستقیم مرتبط با برند(کلر2003).تاثیر برند را به عنوان پتانسیل برند جهت ایجاد واکنش عاطفی مثبت در مشتری متوسط و به عنوان نتیجه مصرف تعریف می کنند.
      لازم است تمایزی بین مقیاس نگرش های برند و اثر برند ایجاد شود. بسیاری از مولفان نگرش ها را متشکل از دو تمایز اما با ابعادی متناظر می بینند: نگرش های عاطفی و نگرش های شناختی (Burakrant, Bagozzi، 1979؛ 1994).مقیاس برتری برند تلاش برای جذب ارزیابی شناختی یک مشتری و قضاوت یک برند خاص را نشان می دهد. از سوی دیگر مقیاس اثر برند، پاسخ عاطفی مشتری به برند را با توجه به تجربه ی خرید برند کنترل می کند.

3-برتری برند
      نشان دهنده ی تاثیر متمایز و منحصر به فردی است که برند بر مشتری دارد (کلر1993). برتری برند ارزیابی کلی شناخت مشتری برند را در رابطه با برندهای رقیب اندازه می گیرد. برتری برند تاثیر مشخص و منحصر به فردی را نشان می دهد که برند بر مشتری دارد. بطور کلی ارتباط ها با برند و تجربه ی مربوط به برند، تداعی مشتری در مورد برند را شکل می دهند و به شکل دهی قضاوت های مشتری در مورد برتری کلی برند در مقایسه با رقبایش کمک می کنند.
      مقیاس های پیشین نگرش های برند معیارهای مشخص شده را بکار گرفته اند. در این پژوهش نگرش های برند به صورت ارزیابی شناختی از برتری کلی برند مبتنی بر ارزیابی مشتری، مفهوم سازی شده است. در مقیاس های برتری برند ارزیابی کلی تفاوت گذاری ایجاد شده توسط برند مورد توجه قرار گرفته است. برتری برند تاثیر مشخص شده و منحصر به فردی را نشان می دهد که برند بر مشتری دارد . بطور کلی ارتباط با برند و تجربه برند تداعی مشتری در مورد برند را شکل می دهد و به شکل دهی قضاوت های مشتری در مورد برتری کلی برند در مقایسه با رقبایش کمک می کند. 
4-هم نوایی با برند(متغیر وابسته) 
      منظور از هم نوایی برند رابطه نهایی است که مصرف کننده نسبت به نام ونشان تجاری دارد و همچنین میزان« هماهنگی» که مشتری با یک برند خاص احساس می کند(2003, keller). هم نوایی با برند در واقع ویژگی های رابطه ی بین مشتری و برند است و میزان تلاش و تداوم مشتری در مورد برند هدف. هم نوایی با برند به واسطه ی التزامی مشخص می شود که بین مشتری با برند مشترک است و همین طور حجم تلاشی که مشتری برای خرید برند به کار می گیرد.
      هم نوایی با برند از طریق سه بعد مورد سنجش قرار می‌گیرد: وفاداری رفتاری، ایجاد حس تعلق به انجمن و آمیختگی فعالانه با برند. وفاداری رفتاری را 4 مورد ثبت می‌کند. برندها با سطح بالای ارزش ویژه، به واسطه نیات رفتاری مشتری نسبت به برند آشکار می‌شوند. (Bauer و دیگران، 2008؛ Gladden و Funk، 2001؛ Rio و دیگران، 2001). بنابراین وفاداری رفتاری به واسطه تمایلات مشتری برای پرداخت یک اضافه قیمت، تمایل به توصیه برند به دیگران، تمایل به پذیرش الحاق‌های برند، و تمایل به خرید مجدد محصول یا حمایت مجدد رویداد، مورد سنجش قرار می گیرد (Brady و دیگران، 2008؛ Rio del و دیگران، 2001؛ Gladden و Funk، 2001؛ Yoo و دیگران 2000).
     هم نوایی با برند میزانی است که مشتریان احساس می کنند با برند " روی یک طول موج فکری " قراردارند و با آن هم صدا و هم نوا هستند. هم نوایی شاخصی است که میزان شدت یا عمق نزدیکی روانی مشتریها با یک برند و میزان فعالیتهایی را که تحت تاثیر این حس وفاداری در رفتار مشتری شکل می گیرد را نشان می دهد. این دو بعد هم نوایی با برند می توانند در سه رده تقسیم شوند :
الف) وفاداری رفتاری 
ج) ایجاد حس تعلق به انجمن 
د) آمیختگی فعالانه با برند 
      به طور کل می توان گفت هم نوایی با برند و روابطی که مشتری ها با برندها ایجاد می کنند دو بعد اصلی دارد شدت و پویایی.  شاخص شدت، قدرت وابستگی نگرشی و حس تعلق به انجمن را درمیان مشتری های یک برند می سنجد و شاخص پویایی بیانگر این است که مشتری چند بار برندی را خریداری یا مصرف می کند و تا چه حد به حضور در سایر فعالیتهای مرتبط یا برند متعهد است . 
سئوالات تحقیق
پس از بازنگری عمیق موضوع ، 6 سئوال تحقیق برای بافت مشتری عمومی ایجاد شد.
1- آیا آگاهی /تداعی برند بر ادراک مشتریان (مشتریان بانک صادرات) از برتری برند تاثیر دارد؟
2- آیا آگاهی/تداعی برند بر میزان اثر برند مشتریان (مشتریان بانک صادرات) تاثیر دارد؟
3- آیا آگاهی/تداعی برند بر میزان هم نوایی با برند مشتریان (مشتریان بانک صادرات) تاثیر دارد؟
4- آیا ادراک مشتریان(مشتریان بانک صادرات) از برتری برند بر میزان اثر برند آن ها تاثیر دارد؟
5- آیا ادراک مشتریان (مشتریان بانک صادرات) از برتری برند بر میزان هم نوایی با برند تاثیر دارد؟
6- آیا میزان تاثیر برند مشتریان (مشتریان بانک صادرات) بر میزان هم نوایی با برند تاثیر دارد؟
فرضیه های تحقیق
1- آگاهی /تداعی برند بر ادراک مشتریان (مشتریان بانک صادرات) از برتری برند تاثیر دارد.
2- آگاهی/تداعی برند بر میزان اثر برند مشتریان (مشتریان بانک صادرات) تاثیر دارد.
3- آگاهی/تداعی برند بر میزان هم نوایی با برند مشتریان (مشتریان بانک صادرات) تاثیر دارد.
4-ادراک مشتریان(مشتریان بانک صادرات) از برتری برند بر میزان اثر برند آن ها تاثیر دارد.
5-ادراک مشتریان (مشتریان بانک صادرات) از برتری برند بر میزان هم نوایی با برند تاثیر دارد.
6-میزان تاثیر برند مشتریان (مشتریان بانک صادرات) بر میزان هم نوایی با برند تاثیر دارد.
اهداف تحقیق
      هدف این پژوهش این است که ساختارها را عملیاتی کند و ارتباط بین ابعاد ارزش ویژه برند را به طور تجربی بررسی کند. مدل ارزش ویژه برند مشتری محور در این بررسی در زمینه خدمات بانکی بکار خواهد رفت.
اهداف علمي
اهداف کلی
      ارزیابی تاثیر تعیین کنندگان ارزش ویژه نام ونشان تجاری بر هم نوایی با نام ونشان تجاری مشتری محور در بانک صادرات 
اهداف فرعی
1-بررسی اثر آگاهی/تداعی برند بر ادراک مشتریان از برتری برند.
2-بررسی اثر آگاهی/تداعی برند بر میزان تاثیر برند.
3-بررسی اثر آگاهی/تداعی برند بر میزان هم نوایی با برند.
4-بررسی اثر ادراک مشتریان از برتری برند بر میزان تاثیر برند.
5-بررسی اثر ادراک مشتریان از برتری برند بر میزان هم نوایی با برند.
6-بررسی میزان تاثیر برند بر میزان هم نوایی با برند.
  اهداف كاربردي
      ارائه پیشنهادات در زمینه تاثیر تعیین کنندگان ارزش ویژه نام ونشان تجاری بر هم نوایی با نام ونشان تجاری مشتری محور در بانک صادرات
ضرورت و اهمیت این پژوهش
      امروزه در بیشتر کشورهای توسعه یافته برند در زمره ی اصلی ترین سرمایه های سازمانی بشمار می آید و به همین جهت مدیریت برند یکی از جایگاه های مدیریتی در ساختار سازمان های امروزی بوده و تحت حمایت ویژه ی مدیریت ارشد است. با توجه به اینکه کشور ایران یکی از کشور های در حال توسعه است انجام پژوهش های گوناگون در زمینه ی مباحث بازاریابی و برند یکی از موارد مهم در جهت توسعه و پیشرفت صنعت و تجارت تلقی می شود .
تمامی سازمان ها (اعم از دولتی ، خصوصی ، خدماتی و تولیدی )در ایران در جهت افزایش سهم بازار و توسعه ی برنامه های آتی و حفظ مشتریان وفادار و افزایش آن ها نیازمند ایجاد ارزش ویژه برند قدرتمند می باشد تا بتوانند از آن به عنوان یک مزیت رقابتی بهره بگیرند . 
      امروزه برند یک الزام استراتژیک برای سازمان هاست که آن ها را در جهت ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان و ایجاد مزیت های رقابتی پایدار یاری می نماید.ایجاد یک برند قدرتمند در بازار ،هدف بسیاری از سازمان ها می باشد زیرا یک برند قدرتمند می تواند اعتماد مشتریان را در هنگام خرید کالاها و خدمات افزایش دهد و به آن ها کمک کند تا عوامل ناملموس را بهتر درک کنند. بعبارت دیگر می توان گفت که یک برند قدرتمند دارایی با ارزشی برای شرکت محسوب می شود. (چن و چانگ 
2008).
    اهمیت این پژوهش، در مفهوم‌سازی منحصربه ‌فرد از ارزش ویژه برند است. برندهای قوی برای شرکت‌ها و مشتریان به یک اندازه سود می رسانند. برای مشتریان، برندهای قوی، ریسک درک و هزینه‌های تحقیق را کاهش می‌دهند، احتمال مصرف بیشتر را افزایش می‌دهد و می‌تواند هویت اجتماعی را تقویت کند  به خاطر قوت یک برند، سازمان‌ها می‌توانند قیمت اضافی را برای محصولات یا خدمات خود مطالبه کنند، توانایی کسب سهام بازار را داشته باشند، وفاداری مشتری را حفظ کنند، موقعیت‌های گسترش برند موفق را پیشنهاد و عرضه کنند و بتوانند بر مشتریان در انتشار بیان مثبت تأثیر بگذارند.
      نتایج این پژوهش آشکار می کند که چگونه ساختار ذکر شده بر ارزش ویژه برند تأثیر می‌گذارد. از نظر استراتژیکی، نتایج این پژوهش مسیر روشنی را به بازاریابان عرضه می کند در این خصوص که چگونه برندهای خود را مؤثر سازند. به علاوه، تمایز این مدل ارزش ویژه برند، این است که شامل مقیاسی است که جزء مؤثر یک برند را در نظر می‌گیرد. این پاسخگوی سازمان‌ها و متخصصانی است که مشغول تحقیق هستند تا جزئیات عاطفی یک برند را بررسی کنند و یکی از متمایزترین خصوصیات برند خدماتی را در نظر بگیرند، یعنی (این خصوصیت که) تأثیر کارآمد و مؤثری  بر مشتریان دارد.
      به طور اخص در قلمروی خدمات بانکی ، برندهای با کیفیت بالا، جذب منابع بالاتری دارند، ارزش مالی کلی بالاتر دارند، عایدی بیشتری جمع می‌کنند و از مشتریان وفادارتری برخوردارند .به طور کلی، برندهای بانکی و غیربانکی که ارزش ویژه بالا دارند، سوددهی و تداوم طولانی مدت خدمات و محصولات خود را تضمین می‌کنند که توسط ایجاد آگاهی فراوان و تداعی مطلوب در مشتریانشان عرضه می‌گردد. 
هدف کاربردی
مدیران بازاریابی بانک ها ، صنایع تولیدی و خدماتی
جنبه نوآوری و جدید بودن تحقیق
تعیین تاثیر عوامل موثر(تعیین کننده)  بر هم نوایی نام ونشان تجاری مشتری محور بانک صادرات استان تهران
روش تحقیق
      منظور از طرح تحقیق، خطوط کلی، برنامه یا استراتژی خاصی است که به کار گرفته خواهد شد تا دقیقاً به پرسش‌های تحقیق موجود در یک پژوهش خاص پاسخ دهد (Christensey Johnson، 2004) با توجه به گفته Babbe (2007)، طرح تحقیق مستلزم تصمیمات بسیار است راجع به این که در یک جمعیت مشخص با یک مجموعه خاص از شیوه‌های تحقیق چه مبحثی مورد مطالعه قرار می‌گیرد. 
      یک برنامه یا یک طرح پژوهش عبارت است از خلاصه ای از اینکه مراحلی که محقق برای رسیدن به هدف پژوهش خواهد پیمود. این مراحل از بیان مسأله وطرح فرضیه شروع می شود وپس ازتجزیه وتحلیل اطلاعات بدست آمده به اخذ نتیجه وارایه پیشنهادات برای موسسات مالی، بانک ها ودیگر سازمانهای اعتباری وتجاری خاتمه می یابد(نبوی ،1378،ص48).

     تحقیقات ازنظر نوع هدف به پنج دسته تقسیم می شوند:
-بنیادی 
- کاربردی 
- تحقیق توسعه 
- تحقیقات علمی 
تحقیقات ارزیابی
      تحقیق حاضر برحسب هدف یک تحقیق کاربردی می باشد زیرا در پی توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص است. هم چنین تحقیقات علمی براساس چگونگی به دست آوردن داده های مورد نیاز به سه دسته تحقیق اکتشافی ، توصیفی آزمایشی تقسیم می شوند که تحقیق مذکور برحسب نحوۀ گردآوری داده ها تحقیق توصیفی می باشد. زیرا به جمع آوری اطلاعات برای آزمون فرضیات یا پاسخ به سوالات مربوط به وضعیت فعلی می پردازد که همبستگی متغیرها را بررسی می کند.
      تحقیقات توصیفی را می توان به 5 دسته پیمایشی ، همبستگی ، اقدام پژوهی ، بررسی موردی ، تحقیق علی – مقایسه ای تقسیم نمود.( سرمد و دیگران،1385) برای بررسی اثر بخشی وارزیابی ، مناسب ترین روش، روش پیمایش می باشد، درتحقیق مذکور با بهره گیری از روش پیمایشی به بررسی تاثیر عوامل موثر(تعیین کننده)  بر هم نوایی نام ونشان تجاری مشتری محوردر بانک صادرات استان تهران پرداخته ایم. دراین روش و برای گردآوری داده ها از گروه هایی از افراد خواسته می شود تا به تعدادی پرسش ها پاسخ دهند. اين پژوهش به اين علت ميداني مي باشد كه در آن اطلاعات توسط پژوهشگر به صورت مستقیم از  مشتریان به وسیله پرسش نامه  گردآوری می شود. 
     اجرای تحقیق توصیفی می تواند صرفاً برای شناخت بیشتر شرایط موجود یا یاری دادن به فرایند تصمیم گیری باشد.  اگرچه داده های کیفی از طریق مصاحبه می تواند به شناخت محقق در گام های اکتشافی یک تحقیق کمک کند، داده هایی که بیشتر جنبه کمی داشته باشد وبرحسب فراوانی، میانگین یا انحراف معیار بیان شوند برای مطالعه توصیفی ضروری می باشد(  صائبی ، 1380،125). 
      این پژوهش قصد دارد ارتباط بین آگاهی / تداعی های برند، برتری برند، تأثیر برند وهم نوایی با برند را شرح دهد. بنابراین این پژوهش را می‌توان به عنوان تحقیق توصیفی شرح داد، هنگامی که هدف اولیه، آزمایش فرضیه‌ها و نظریه‌های خاص برای شرح چگونگی عملکرد یک پدیده خاص است (Christensen & Johnson، 2004).
       قصد محقق ایجاد مدل ارزش‌ ویژه برند مشتری محور برای بانک صادرات است. داده‌های پژوهش راهنما از مشتریانی که بیشتر از 5 سال از خدمات بانک صادرات استفاده کرده بودند جمع‌آوری شد. برای پژوهش اصلی، داده‌ها از یک نمونه مشتریان عمومی بانک  در تلاش برای پی بردن به ادراکات مشتری درباره برند بانک صادرات به دست ‌آمد.
این پژوهش روشی  را به کار گرفت که  شامل استفاده از الگوی کمی در طول پژوهش تحقیقی بود. در این پژوهش، الگوی کمی شامل جمع‌آوری داده‌ها از پرسشنامه‌های ارزیابی است و نتایج این الگو از طریق به کارگیری روش‌های کمی مورد تحلیل قرار ‌گرفت (یعنی تحلیل آماری).
جامعه آماری
      یک تحقیق علمی با هدف شناخت یک پدیده در جامعه آماری انجام می شود به این دلیل موضوع تحقیق ممکن است متوجه صفات ، ویژگی ها کارکردها و متغرهای آن یا اینکه متوجه روابط بین متغیر ها ، صفات، کنش و واکنش و عوامل تاثیر گذار در جامعه باشد. بنابراین جامعه آماری را می توان اینگونه تعریف نمود جامعه آماری عبارت است از کلیه ی عناصر و افرادی که در یک مقیاس جغرافیایی مشخص دارای یک یا چند صفت مشترک باشند. (حافظ نیا ، 1384). در این تحقیق جامعه آماری شامل مشتریان بانک صادرات استان تهران است.
نمونه آماری (حجم نمونه )
       حجم نمونه، مجموعه کوچکی از جامعه آماری است که برخی از اعضای انتخاب شده  ازآن را دربر می گیرد . در واقع، گروه نمونه  از تعدادی از اعضای جامعه آماری (نه همه آن ها ) تشکیل می شود. می توان گفت که گروه نمونه یک مجموعه فرعی از جامعه آماری است که محقق می تواند با مطالعه آن، نتیجه را به کل جامعه آماری تعمیم دهد( سکاران،1385). حجم نمونه با توجه به جامعه آماری مشتریان بانک صادرات استان تهران، دراین تحقیق 384 نفر از مشتریان بانک صادرات استان تهران هستند.
روش نمونه گیری  و تعیین حجم نمونه
     روش نمونه گیری ساده  براعتبار تحقیق می افزاید زیرا  در میان روش های مختلف نمونه گیری بیشترین سطح تعمیم پذیری را دارد .(سکاران ،1385 ،ص298  ). 
فرمول محاسبه  تعداد نمونه:
[image: image2.emf]
 با توجه به این که حجم جامعه آماری نامحدود است ، بنابراین از فرمول بالا جهت برآورد حجم نمونه استفاده می شود که در آن
Z : مقدار متغیر استاندارد شده در واحد متناظر با سطح اطمینان
p : برآورد صفت مشهود متغیر در جامعه
q : برآورد مشهود نبودن صفت متغیر در جامعه
e : مقدار اشتباده مجاز در اندازه گیری مشاهدات متغیر در جامعه
حداقل حجم نمونه با سطح اطمینان 95% و خطای 5% ، 384 نفر است.
ابزار گرد آوری داده ها

     ابزار گردآوری این پژوهش را منابع و مستندات کتابخانه ای ، نشریات ، چکیده پژوهشها و پایان نامه های صورت گرفته در زمینه ارزش ویژه نام .نشان تجاری ، بانکهای اطلاعاتی الکترونیک و پایگاه های اطلاع رسانی و همچنین پرسشنامه و مصاحبه تشکیل می دهند. 

      روشهای گردآوری داده ها در این پژوهش به دو صورت میدانی (پرسشنامه) و کتابخانه ای ( اسناد و مدارک بانک ها) انجام پذیرفته است. چون مستندات آن از منابع کتابخانه ای و مجلات و نشریات و اینترنت جمع آوری گردیده و به تحلیل و تبیین محتوای جمع آوری شده می پردازد، توصیفی محسوب می شود. و به اين علت ميداني مي باشد كه در آن اطلاعات توسط پژوهشگر به صورت مستقیم از  مشتریان به وسیله پرسشنامه  گردآوری می شود. 
نحوه طراحی پرسشنامه 

     پرسشنامه طراحی شده  برای این تحقیق، بر اساس پژوهش Gordon(2010) طراحی شده است. که شامل سؤالاتی در زمینه ویژگی های شخصی مثل سن ،جنسیت، محل کسب و کار یا سکونت و تحصیلات بود در بخش دوم پرسشنامه ای با 43 مورد تنظیم شد که تاثیر هر یک از تعیین کنندگان ارزش ویژه برند ، (آگاهی برند/ تداعی برند، برتر برند،  تاثیر برند و هم نوایی با برند  ) بر مشتری را بررسی می کرد. (در پژوهش راهنما موارد مربوط به هر یک از تعیین کنندگان به طور جداگانه آورده شده بود اما د پژوهش اصلی این موارد به هم آمیخته شدند.)
      طیف لیکرت به دلیل سادگی درک و کاربرد و نیز به دلیل حوزه وسیع سنجش نگرش درتحقیقات علوم انسانی ورفتاری بیشترین کاربرد را دارد. در نتیجه علی رغم وجود طیف های مختلف برای سنجش واندازه گیری ، مثل طیف بوگاردوس، اترستون و ... دراین پژوهش از طیف لیکرت استفاده شد.
در جدول زیر شماره و تعداد سوالات براي سنجش متغیرهاي تحقیق آورده شده است:

	متغیرهای مورد بررسی
	شماره سوالات در پرسشنامه
	جمع سوالات
	منبع

	آگاهی /تداعی برند
	1-15-19-21-22-24-29-32-34-38-41-42
	12
	Gordon(2010)

	برتری برند
	2-4-8-30-33-35-37-39-43
	9
	Gordon(2010)

	تاثیر برند
	3-5-7-9-12-17-20-23-28-31-36-40
	12
	Gordon(2010)

	هم نوایی با برند
	6-10-11-13-14-16-18-25-26-27
	10
	Gordon(2010)


جدول 1-3:شماره و تعداد سوالات براي سنجش متغیرهاي تحقیق
        بعد از طراحی پرسشنامه، پایایی وروایی آن آزمون گردید. پاسخ دهندگان در این آزمون شامل یک نمونه از حدود سی مشتری بود که بیشتر از 5 سال از خدمات بانک صادرات استفاده کرده اند . Morse (2000) بیان می‌کند «اگر موضوعی که مورد بحث قرار می‌گیرد آشکار و روشن باشد، و اطلاعات به آسانی در مصاحبات به دست آیند به نسبت شرکت کنندگان کمتری  نیاز است. بنابراین استفاده از تقریباً سی پاسخنامه برای سهم فهرست کردن تفکر برای هر خدمت قابل قبول انگاشته می‌شد. مشتریان 5 ساله بانک  یک جمعیت نمونه مناسب به شمار می‌آیند با توجه به این واقعیت که آنها مشتریان فعالی در استفاده از کلیه خدمات بانک صادرات هستند. برای این مجموعه داده‌ها، یک نمونه مناسب از مشتریان 5 ساله بانک صادرات با تحصیلات  لیسانس که از خدمات بانک صادرات استفاده کرده بودند به عنوان پاسخ‌دهنده به کار گرفته شدند. بعد از بررسی سؤالات دارای ابهام ورفع نواقص، پرسشنامه مورد نظر بین افراد جامعه نمونه توزیع گردید. 
روایی و پایایی 
      در متن این پژوهش، روایی و پایایی معیار ارزیابی ‌شد تا حضور موارد مسأله‌دار شناسایی شود و تضمین شود که هر ساخت دقیقاً عملیاتی‌سازی شده است. 
آزمون روایی پرسشنامه

       روایی مهم ترین ویژگی هرآزمون بوده ونشان می دهد که تا چد آزمون، آنچه را که برای اندازه گیری آن طراحی شده را اندازه می گیرد. به عبارت دیگر روایی، رابطه یک آزمون را با اهدافش نشان می دهد( سرور و همکاران ،1383،ص70) .  در این پژوهش از روش روایی محتوی استفاده شده است به این صورت که پرسشنامه این پژوهش  پس از طراحی در اختیار اساتید راهنما و مشاور قرار گرفته شد و به تأیید آنها رسید. برخلاف  پایایی، روایی مدل سنجش از طریق تحلیل عامل ارزیابی می‌شود.
آزمون پایایی  پرسشنامه 
     پایایی میزان توانایی یک وسیله سنجش برای حفظ ثبات خود در طول زمان است، به عبارت ساده تر مقصود از پایایی آن است که اگر ابزار سنجش را دریک فاصله زمانی کوتاه، چندین بار وبه گروه واحدی از افراد به هم نتایج حاصل نزدیک به هم باشد (  خاکی ،1383 ،ص245).

      پایایی بدست آمده از نتایج پرسشنامه بدین معناست که نمره های مشاهده شده و واقعی آن، دارای همبستگی بالا باشند یعنی چنانچه نمره های مشاهده شده و واقعی هر یک از آزمودنی موجود باشد مجذور همبستگی بین این نمره ها ضریب پایایی آزمون نامیده می شود. 
      لازم است که پایایی سنجش ، از طریق ضریب الفبای Chronbch و همبستگی‌های کل موارد ارزیابی شود. اگر یک ضریب آلفای Chronbach از 7/0 بالا رود آزمایش امتیازها معتبر انگاشته می‌شود (Chrishtern , Johnson، 2004). هدف همبستگی‌های کل موارد، حذف موارد مسأله‌دار است تا به ضرایب آلفایی بالاتر دست یابند و طبق یک حساب سرانگشتی کلی، یک آزمایش از همبستگی‌های کل موارد حاکی از آن است که موارد معیار غیرقابل قبول باید حذف شوند، اگر ضرایب همبستگی به نقطه حذف 5/0 نرسند (Caruana، 2002). اگر موارد مشخص به نقطه حذف برسند، پیشنهاد می‌شود که حذف شوند.
       درتحقیق حاضر برای تعیین پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است این روش برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه گیری ازجمله پرسشنامه یا آزمون هایی که خصیصه های مختلف را اندازه گیری می کند به کار می رود. ازهمین رو بااستفاده از نرم افزار Amos به محاسبه این مقدار پرداخته شد که فرمول استفاده شده به شرح زیرمی باشد.     
آزمون آلفای کرونباخ برای متغیرها
      پایایی عبارت از میزان انطباق مشاهدات و پرسش های تحقیق با هدف اصلی پژوهش می باشد. یعنی آیا داده های گردآوری شده تصویر حقیقی همان موضوع مورد بررسی است یا خیر. با توجه به تعداد نمونه آماری محقق برای اعتبار کار پرسشنامه به صورت تصادفی 30 نمونه را از طریق آلفای کرونباخ گرفت که 5/85% در آمده است که از 70% بیشتر است و پرسشنامه دارای اعتبار می باشد. در جدول 2-3 آلفای کرونباخ کل پرسشنامه و تمامی متغیرها به صورت تفکیک شده آمده است.
	نام
	تعداد سوال
	اندازه نمونه
	مقدار آلفای کرونباخ

	
	
	
	اولیه
	پس از حذف

	کل پرسشنامه
	43
	30
	88/5
	

	آگاهی /تداعی برند
	12
	30
	55/1
	75/1

	برتری برند
	9
	30
	78/5
	

	تاثیر برند
	12
	30
	52/9
	72/9

	هم نوایی با برند
	10
	30
	64/4
	73/4


جدول 2-3 آلفای کرونباخ
       پرسشنامه دارای 43 سوال می باشد که محقق آن را به 4 متغیر تقسیم نموده است که آمارگر برای هر کدام پایایی جداگانه در نظر گرفته است که در ذیل بیان می شود:
متغیر اول (آگاهی /تداعی برند):
      بعد از اینکه پایایی 1//55 بدست آمد از آنجا که اعتبار متغیر باید مورد قبول یعنی بیش از 7/0 باشد سوالات 15 و 21 و 32 و 38 حذف شدند و نتیجه حاصل بدست آمد.
متغیر دوم (برتری برند):
      متغیر دوم بدلیل اینکه آلفای بالای 7/0 دارد بدون حذف در سوالات دارای اعتبار است.
متغیر سوم (تاثیر برند):
      بعد از اینکه پایایی 9/52 بدست آمد از آنجا که  اعتبار متغیر باید قابل قبول یعنی بیش از 7/0 باشد سوالات 4 و 30 و 33 و 37 و 39 حذف شدند و نتیجه حاصل بدست آمد.
متغیر چهارم (هم نوایی با برند):
      بعداز اینکه پایایی4/64 بدست آمد از آنجا که اعتبار متغیر باید قابل قبول یعنی بیش از 7/0 باشد سوالات 10 و 13 و 26 حذف شدند و نتیجه حاصل بدست آمد. 
روش هاي تجزیه و تحلیل داده ها
      دراین تحقیق ازتکنیک های موجود در آمار توصیفی واستنباطی استفاده شده است. آمار توصیفی برای تبیین وضعیت پدیده یا مسأله یا موضوع مورد مطالعه استفاده می گردد .جهت تحلیل داده ها، از ضریب همبستگی اسپیرمن براي آزمون فرضیه ها و از تحلیل مسیر براي بررسی اثر هر یک از متغیرها بر ارزش ویژه برند توسط نرم افزارAmos استفاده می شود.

ضریب همبستگی
      ضریب همبستگی، شدت و نوع رابطه )مستقیم یا معکوس( بین دو متغیر را نشان میدهد. از آنجا که داده هاي تحقیق، از نوع کمی هستند، از ضریب همبستگی پیرسون براي آزمون ارتباط بین آنها استفاده شده است. فرمول ضریب همبستگی پیرسون در رابطه زیر نشان داده شده است.
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در این رابطه
X  :متغیر مستقل 
Y :متغیر وابسته  
N :حجم نمونه  
می باشند.

مدل معادلات ساختاري
 براي بررسی روابط علّی بین متغیرها به صورت منسجم کوشش هاي زیادي در دهۀ اخیر صورت گرفته است یکی از این روش های نوید بخش در این زمینه مدل معادلات ساختاري یا تحلیل چند متغیري با متغیرهاي مکنون است. بدون توجه به نام یا مفهوم بی شمار آن، این واژه به یک سري مدل هاي عمومی اشاره می کند که شامل تحلیل عاملی تأییدي ، مدلهاي ساختاري همزمان کلاسیک ، تجزیه و تحلیل مسیر ، رگرسیون چندگانه، تحلیل واریانس و سایر روش هاي آماري است. جرقه ورود به بحث مدل معادلات ساختاري با موضوع شاخص هاي چندگانه شروع شد.
تعریف مدل معادلات ساختاري
مدل معادلات ساختاري یک رویکرد آماري جامعی براي آزمون فرضیه هایی دربارة روابط بین متغیرهاي مشاهده شده و متغیرهاي مکنون می باشد. از طریق این رویکرد می توانیم قابل قبول بودن مدل هاي نظري را در جامعه هاي خاص با استفاده از داده هاي همبستگی، غیرآزمایشی، آزمایشی آزمون نمود.
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