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   چکیده

ها، ي برند سازماناي که، ارزش ویژهتصویر ذهنی برند، به شدت بر رفتار مشتریان نسبت به آن تاثیرگذار است، به گونه

چگونه تصویر برند را تفسیر و سازمان چگونه این  تحت تاثیر توانائی سازمان در ارزیابی این حقیقت است که مشتریان

این تصویر برند از دیدگاه مشتري در صنعت بانکداري به دلیل محیط رقابتی آن، نقش . کندتصویر ذهنی را کنترل می

کمک به ي برند بانک صادرات ارزش ویژهاین مقاله با بررسی در این راستا . اهمیت بیشتري دارد... و هااستراتژیک بانک

بندي این بانک قبل و بعد از سوءاستفاده اخیر و همچنین رتبهبه واکاوي جایگاه برند  )1991(ي برند آکرمدل ارزش ویژه

نتایج پژوهش . ي برند بانک صادرات با توجه به تاثیر سوءاستفاده اخیر، بر برند این بانک پرداخته استابعاد ارزش ویژه

آگاهی از برند، کیفیت ادراکی از برند، وابستگی به برند، رفتار بازار (ي ابعاد خیر بر همهي مالی اد، سواستفادهدهمی نشان

هاي انجام شده، ارزش ي برند آکر اثر گذاشته، به طوري که با توجه به ارزیابیمدل ارزش ویژه) برند و وفاداري به برند

کاهش یافته است و بیشترین تاثیر را بعد وفاداري از برند و ي ابعاد ي برند بانک صادرات از نگاه مشتریان، در همهویژه

  .وابستگی به برند پذیرفته است

  

  .ي مالیي برند، بانک صادرات، سوءاستفادهمشتري، ارزش ویژه :کلیدي هاي هواژ
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  مقدمه -1

ارزش ویژه برند به عنوان یک شاخص کلیدي براي 

نظارت بیان سلامت برند، مورد توجه قرار گرفته است و 

-آن گامی ضروري در مسیر مدیریت موثر برند فرض می

  )Papuu et al,2006.(شود

ي برند، به دلیل نقش استراتژیک محبوبیت ارزش ویژه

و مهمش در کسب مزیت رقابتی، تصمیمات استراتژیک 

باشد و وقتی به طور صحیح و موضوعی می... مدیریتی و

ی براي اندازه مورد ارزیابی قرار گیرد، استاندارد مناسب

 Atilgan et(گیري تاثیر مداوم تصمیمات بازاریابی 

al,2005 (ها و درآمدهاي سازمان استو ضامن موفقیت.  

هاي متفاوت ي برند از راهمضمون و مفهوم ارزش ویژه

و براي اهداف گوناگون مورد بحث قرار گرفته است اما 

تاکنون هیچ دیدگاه مشترکی حاصل نشده است، پس 

تواند از دیدگاه تولیدکنندگان، خرده ویژه برند میارزش 

( فروشان یا مصرف کنندگان مورد بحث قرار گیرد

Atilgan et al,2005(جا که موفقیت در دنیاي ، ولی از آن

اي خواهد بود که تشخیص دهد رقابتی از آن موسسه

هاپسون و .(ي آن موسسه استمشتري بزرگترین سرمایه

ن، منبع اصلی ارزش آفرینی بنابرای) 1381دیگران،

در ذهن ) هم براي سازمان و هم براي مشتري(برند

مشتریان بالقوه و بالفعل نهفته است و براي بهبود وضعیت 

برند، تمرکز بر جایی غیر از ذهن مشتریان امري نادرست 

البته آشکار است که کنترل مستقیم ذهنیت . خواهد بود

و  دیواندري(مشتریان امري غیر ممکن است

  ).1388همکاران،

هاي بزرگ جهانی نشان دادند، نفوذ جا که بانکاز آن 

قدرتمند ، مطلوب و منحصر به فرد در ذهن مشتریان، 

تاثیر شگفت انگیزي بر جذب منابع مالی بین المللی دارد 

هاي خصوصی به عرصه و این نکته، بعد از ورود بانک

ي و دیواندر(بانکداري به نقطه اوج خود رسیده است

  و همچنین صنعت بانکداري یکی از ) 1388همکاران،

شود و هاي هر اقتصادي محسوب میترین بخشمهم

ها به عنوان واسطه منابع پولی در کنار بورس و بیمه، بانک

شوند و همچنین از ارکان اصلی بازارهاي مالی شمرده می

ها بر محیط کلان اقتصادي تاثیر پویایی و توانمندي بانک

نیا و موسویان، گیلانی(رگانی بر کسی پوشیده نیستو باز

ها و لذا در این مقاله با توجه به همه ضرورت) 1389

ها در جامعه به بررسی ارزش مزایاي بیان شده درباره بانک

ویژه برند بانک صادرات و واکاوي از ابعاد ارزش ویژه برند 

  . این بانک از نگاه مشتري پرداخته شده است

وهش علاوه بر ارزیابی برند بانک صادرات هدف این پژ

به کمک مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري 

دیویدآکر، بررسی تاثیر سوءاستفاده مالی اخیر بانک 

بندي ابعاد صادرات بر ارزش ویژه برند، همچنین رتبه

ارزش ویژه برند بانک صادرات با توجه به تاثیر سوءاستفاده 

  .باشداخیر، بر برند این بانک می

  

  پژوهش مبانی نظري و مروري بر پیشینه -2

 مشتري  

-کسی است که نیازش را خود تعریف می» مشتري«

کند ، کالاها و خدمات تولیدي را مصرف و حاضر است 

ولی زمانی این هزینه را . بابت آن هزینه مناسبی بپردازد

شود که در کالاها یا خدمات تحویلی ارزشی را متقبل می

شاهین و (پرداخت هزینه آن را توجیه نمایدببیند که 

  ).1387تیموري ، 

هاي ها یا شرکتدر هندوستان بر سر در همه بانک

-اند و برآن این عباراتی مشاهده میاي لوحی آویختهبیمه

گذاري و توجه ویژه به مشتري تاکید شود که بر ارزش

دارند به عنوان مثال شعارهایی چون مشتري را ارباب 

د بدانیم، نه مزاحم، او رئیس ما است نه ما رئیس رجوع خو

او، او به ما خدمت می کند نه ما به او، او تامین کننده 

  .باشندزندگی ماست و غیره از این دست عبارات می

هاي مهاتما گاندي رهبر این عبارات در حقیقت آموزه

استقلال هند است، او با این آموزه در نیمه دوم قرن 

ها چگونگی کسب و کار و موفقیت در آن بیستم به هندي

  . را آموخت

ي خود برخی دلایل اهمیت توجه محمدي در مطالعه

  ):1382محمدي،(به مشتري را به شرح زیر نام برده است 

-رضایت مشتري، به عنوان پیش شرط تمام موفقیت

ترین اولویت مدیریتی در مقابل ها، مهمهاي بعدي شرکت

سودآوري، سهم بیشتر بازار و غیره، اهداف دیگري چون 

، تنها شرط بقاي دائمی و ارزشمندترین دارایی هر سازمان

  .هاي کارآمد هرشرکتی معرقی شده استاستمرار فعالیت
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روند رو به رشد توسعه محصولات و رقبا  نشان 

ي این است که چیزي با عنوان کمبود محصولات دهنده

ت، کمبود مشتري وجود ندارد بلکه در واقع آن چه هس

این موضوعی است که موجب افزایش روز افزون . است

  . اهمیت مشتري می شود

 ارزش ویژه برند  

معرفی  1980مفهوم ارزش ویژه برند ابتدا در دهه 

گردید و توجه زیاد دانشمندان و فعالان بازاریابی را به 

فارکوار، ارزش ویژه برند را ). Rajh,2005(خود جلب نمود 

ارزشی که به وسیله برند به محصول داده می به عنوان 

وآکر، ارزش ویژه ) Pappu et al,2005(کندشود تعریف می

ها و تعهدات مرتبط با برند، اي از داراییبرند را مجموعه

داند که از ارزش تولید شده از سوي نام آن و سمبلش می

یک محصول یا خدمت براي شرکت و یا مشتریان شرکت 

). Atilgan et al,2005(کنده آن اضافه میکاهد و یا بمی

داند که همچنین کلر، ارزش ویژه برند را تاثیر متفاوتی می

  . دانش برند بر واکنش مصرف کننده به بازاریابی برند دارد

ارزش ویژه برند، ) 1991(طبق نظر شاکر و اسریواستاوا

قدرت برند، . شودقدرت برند و ارزش برند را شامل می

ها و رفتارها بر بخش مشتریان برند، از تداعی ايمجموعه

باشد که به برند می) اصلی(اعضاي کانال و شرکت مادر

دهد که از مزایاي رقابتی متفاوت و این اجازه را می

ارزش برند ). Lassar et al,1995(مند گردندپایداري بهره

نتیجه مالی توانایی مدیریت به منظور به کار بستن قدرت 

این . باشدریق اقدامات تاکتیکی و استراتژیکی میبرند از ط

تعریف، این نتیجه را در پی دارد که قدرت برند بر جنبه 

مصرف کننده ارزش ویژه برند اشاره داشته و ارزش برند بر 

  )Rajh et  al,2003.(جنبه مالی این مفهوم دلالت دارد 

بنابراین، تعاریف متفاوتی از ارزش ویژه برند در 

  :شودبندي میموجود است که در دو گروه طبقهادبیات، 

  شوندتعاریفی که جنبه مالی را شامل می )1

تعاریفی که جنبه مشتري را از این مفهوم در بر  )2

  )Rajh et  al,2003 (دارند

به مبحث دیدگاه مصرف کننده، خواه فردي و خواه 

کنند که براي اینکه آنها ادعا می. سازمانی نزدیک است 

بایست از سوي مصرف د ارزش داشته باشد مییک برن

  . کنندگان داراي ارزش باشد 

ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتري به عنوان تفاوت در 

پاسخ مشتري به محصولات داراي برند در مقایسه با پاسخ 

، اندها به محصولات مشابه که با نام برند شناسایی نشدهآن

  )Bristow et al,2002. (شود دیده می

ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري، به منابع ارزش 

آفرین برند از دیدگاه مشتري نگریسته و آن را نتیجه 

تاثیرات مختلف شناخت برند بر رفتار مشتریان در قبال 

بنابراین ). Keller,2008(داندهاي برند میکلیه فعالیت

هاي متمایز مشتریان به ارزش ویژه برند حاصل از پاسخ

و این تمایز نشأت گرفته از برند و شناخت آن برند است 

هاي برند اثر این شناخت برند از کلیه فعالیت. خواهد بود

هاي کوتاه بنابراین تجارب حاصل از فعالیت. پذیردمی

-مدت بازاریابی بر موفقیت بلند مدت سازمان تاثیر می

پس برند هم براي مشتري ). Schultz et al,2004( گذارد

کند، و منبع اصلی ازمان ارزش آفرینی میو هم براي س

هاي نهفته است که ارزش این ارزش در مشتري و ذهنیت

  .واقعی براي ذي نفعان سازمان را رقم خواهد زد 

بنابراین منبع و ریشه اصلی ارزش ویژه برند مبتنی بر 

به . هاي شکل گرفته شده از برند استمشتري، ذهنیت

سازد بازتاب قدرتمند میعبارت دیگر، آنچه که برند را 

هاي ایجاد برند در ذهن مشتریان، در راستاي فعالیت

 2003(هاستهاي ایجاد برند در ذهن آنتشکیل بلوك

Keller & Lehmann,.(  

 سوءاستفاده مالی، اختلاس  

اختلاس برداشتن مال غیر از راه خدعه است و جرمی 

هاي است که به خاطر عدم خشونت در آن و داشتن جنبه

نام گرفته است » جرم سفید«گران قتصادي توسط تحلیلا

کارشناسان معتقدند این جرم هر چند با خشونت همراه . 

گیرد نیست اما جرم جدي است که از دو جنبه قربانی می

گر، ناقض اعتماد کسانی است که منافع اختلاس. 

گذاران را از گیرند و سرمایهاقتصادي دیگران را نادیده می

همچنین ) .1390برسلر،(کنندالیت آنان ناامید میادامه فع

عملی است  :توان اختلاس را به این شکل تعریف کردمی

که شرعا حرام ، عرفا قبیح ، قانونا جرم و عملا اجرایی 

  )http://kutah-kalamam.persianblog.ir (!است

ي اختلاس در بانک صادرات، در با نگاهی به پیشینه

میلیارد تومانی رو 123ک اختلاس این بانک با ی1374سال
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میلیارد 123ها، مبلغ در فاصله این سال. به رو شده بود

برابري، توانست با  24تومان اختلاس با یک رشد حدود 

میلیارد تومان ، بیشترین حجم اختلاس  3000اختلاس 

  . بانکی کشور را به خود اختصاص دهد- در سیستم پولی

ي یدایش آن در دههموضوع ارزش ویژه برند از زمان پ

هاي مهم در تحقیقات مرتبط با بازار یکی از اولویت 1980

مفهوم ارزش  ).2002انجمن علم بازاریابی،(بوده است 

هاي گوناگون و براي اهداف مختلف ي برند به شکلویژه

ي برند را برخی از این تعاریف ارزش ویژه .بیان شده است

البته باید توجه  اند،هاي مختلف  مالی سنجیدهاز جنبه

ي برند به تعریف ارزش ویژه 1990ي داشت که از دهه

دلیل تغییراتی در استاندارد بین المللی حسابداري تغییر 

ي کرده است و از آن زمان به بعد، تحقیقات بر ارزش ویژه

  .غیرمالی برند متمرکز شده است

ي ارزش ویژه برند برخی از تحقیقاتی که در زمینه

رفته و هم چون آکر بر بعد رفتاري و ادراکی صورت گ

مطالعات یو و دونتو : اند عبارتند ازمشتري تاکید داشته

 ،)2002(، واشیرن و پلنک )2000(، یو و دیگران )1997(

، )2009(بوو و همکارانش ) 2007(کونکنیک و ویلیام 

  .)2009(گریین و اورث 

توسط  2007از دیگر تحقیقات انجام شده در سال 

تعیین عوامل موثر  "تیلگان و همکارانش تحت عنوان آ

که فرضیات  باشد،در کشور ترکیه می "برارزش ویژه برند 

این تحقیق تاثیر کیفیت ادراك شده، وفاداري برند، تداعی 

ارزش ویژه برند بررسی کرده  برند و آگاهی از برند را بر

  )et al  Atilgan، (2007. است

-در استرالیا مطالعه 2008سوئیتی و سوایت در سال 

انجام » تاثیر اعتبار برند بر وفاداري مشتریان«اي با عنوان 

دادند و به این نتیجه رسیدند که اعتبار برند، تبلیغات 

بنابراین اعتبار . دهددهان به دهان مثبت را افزایش می

برند بر وفاداري مشتریان به برند تاثیر مثبت دارد 

)Sweeney  & Swait, 2008( .  

و  2009اي توسط بوو و همکارانش در سال مطالعه

یک مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري «تحت عنوان 

در کشور آمریکا انجام » و کاربرد آن براي اهداف چندگانه 

این مطالعه به بررسی اطلاعات تجربی براي توسعه . شد

هاي ارزش ویژه برند یک مدل برند با استفاده از مدل

مشتري و اطمینان از روایی و پایایی این مدل مبتنی بر 

در روند انجام تحقیق یک مدل پیشنهادي و . پردازدمی

ها در آمریکا یک مدل اصلاحی در گروهی از توریست

مفهوم  نتایج حاصل از تحقیق، . مورد بررسی قرار گرفتند

کند و علاوه ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري را تایید می

دهد که آگاهی از برند تاثیر مثبتی بر یبر این نشان م

تجربه استفاده از برند دارد و همچنین تجربه استفاده از 

  ).Boo et al,2009(برند دارد

پژوهشی  2007ماجا کونکنیک و ویلیام گارتز در سال 

ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري براي یک «با عنوان 

رزش این پژوهش به معرفی ا. انجام دادند» هدف خاص 

ها آن. ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري پرداخته است

ابعاد ارزش ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري شامل 

آگاهی، تصویر ذهنی، کیفیت و وفاداري را مورد بررسی 

نتیجه تحقیق حاکی از آن است که رابطه . قرار دادند

مثبت و معناداري در میان چهار بعد ارزش ویژه برند 

  ).Konecnik&Gartner,2007(دارد مشتري وجود 

همچنین از جمله تحقیقاتی که در زمینه ارزش ویژه 

برند در ایران صورت گرفته ، مقاله شهرام گیلانی و جواد 

است که با در نظر گرفتن مدل  1389موسویان در سال 

مورد را آکر ابتدا تاثیر وفاداري برند برارزش ویژه برند 

آن تاثیر سه بعد کیفیت  اند و پس ازبررسی قرارداده

ادراك شده، تداعی برند و آگاهی از برند را به عنوان موثر 

بر وفاداري، برارزش ویژه برند مورد بررسی قرار داده و به 

رسند که وفاداري، آگاهی و کیفیت ادراك این نتیجه می

شده برارزش ویژه برند تاثیر دارند و آگاهی از برند نیزاز 

گیلانی و (باشداري مشتریان به برند میعوامل موثر بر وفاد

  . )1389موسویان،

  

   پژوهش مدل مفهومی  -3

-تحقیق حاضر با در نظر گرفتن مدل آکر، از معروف

هاي پذیرفته شده در زمینه ارزش ویژه برند ترین مدل

به )  1389گیلانی نیا و موسویان ،  (مبتنی بر مشتري 

برند بانک ، بررسی ارزش ویژه بررسی اهداف پژوهش

صادرات و واکاوي از اثرات سوء استفاده مالی اخیر این 

  .پردازدبانک از نگاه مشتري می
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مدل دیوید آکر موقعیت یک کالا را به صورت مستقیم 

به تصویري که نام تجاري آن کالا در دیدگاه مشتري 

سازد و ارزش ویژه برند مبتنی نماید وابسته میایجاد می

داند که شامل تار چند بعدي میبر مشتري را یک ساخ

تداعی برند، آگاهی از برند، کیفیت ( جنبه هاي نگرشی 

وجنبه رفتاري ) ادراك شده و رفتار بازار برند است

  .باشد می )وفاداري به برند(

  :بنابراین مدل آکر شامل پنج بعد زیر است 

-هاي ذهنی را این گونه تعریف میتداعی) 1991(آکر

  ه بین حافظه و یک نام و نشان تجاريهر چیز ک ": کند 

همچنین درباره آگاهی از برند می  ."ارتباطی برقرار کند

توانایی بالقوه خریدار براي شناسایی و یادآوري  ": گوید 

نام و نشان تجاري از یک طبقه معیین و ) بازیابی(

  ."مشخص محصول 

کیفیت ادراك شده به این صورت ) 1988(زیتامل  

ادراك مشتري از کیفیت کلی یا برتري  ": کند بیان می

یک محصول یا خدمت با توجه به مقصود نهایی آن 

  . "ها خدمت یا محصول نسبت به سایر گزینه

وفاداري به نام ونشان تجاري را به ) 2003(کلر 

  .کند بیان می "همگانی با نام ونشان  "اصطلاح 

زار و در آخر با توجه به مطالعات انجام شده رفتار با

 شامل سهم بازار،: توان تعریف کردبرند را به این شکل می

  .قیمت مناسب برند و در دسترس بودن برند در بازار است

وضوح متغیرهاي تعریف شده، سهولت اندازه گیري 

متغیرها، گستردگی استفاده از مدل در مطالعات پژوهشی 

و تعداد دفعات بالاي استفاده از پرسشنامه در کشورهاي 

  .باشدترین نقاط قوت مدل آکر میلف از جمله مهممخت

  

  
 

  روش شناسی پژوهش -4

 کاربردي حاضر، -اطلاعات موجود در پژوهش توصیفی

اي و میدانی هاي تحقیق کتابخانهاي از روشتوسط آمیزه

ي اي، عمدتاً براي مطالعهروش کتابخانه. اندگردآوري شده

-ي تحقیق و آشنایی با مدلبررسی سابقه ،ادبیات موضوع

مورد استفاده قرار  از نگاه مشتريي برند ارزش ویژه هاي

روش میدانی، پس از طراحی پرسشنامه به  .گرفته است

از مشتریان بانک  ات و نظرسنجیمنظور جمع آوري اطلاع

   .صادرات به کار گرفته شده است

ي مشتریان بانک صادرات جامعه آماري پژوهش کلیه

باشند میهاي سنی گروهاکثر از همه اقشار، طبقات و  اعم

هاي آماري متشکل از فرمول با توجه بهحجم نمونه، و 

 400 لذا از. است نفر 386اي نا محدود برابر با جامعه

که فقره عودت داده شد،  388پرسشنامه توزیع شده 

براي پژوهش نمونه ي آماري قابل قبولی  ي نشان دهنده

  .است حاضر

در راستاي انجام پژوهش حاضر مطالعه اولین گام 

پس ادبیات تحقیق ارزش ویژه برند از نگاه مشتري است و 

برند بانک صادرات قبل و از آن نوبت به ارزیابی جایگاه 

بندي تاثیر سوء استفاده از سوء استفاده اخیر و رتبه بعد

براي این منظور  که اخیر بر ابعاد ارزش ویژه برند است

به کمک مدل ارزش  ي فرضیات پژوهش،پس از ارائه

هاي حاصل از استفاده از پرسشنامه ي برند آکر و باویژه

-اي جهت نظرسنجی و سپس تحلیل دادهبرنامه این مدل،

-مراحل ذکر شده را می .صورت گرفته است هاي حاصل،

  . مشاهده کرد 1نمودارتوان در 
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  فرآیند انجام پژوهش :  1نمودار

  

بکار ي با توجه به اینکه پرسشنامهبراي بررسی روایی 

براساس ادبیات تحقیق تدوین گردیده و توسط  رفته

 آنمورد تایید قرار گرفته است بنابراین روایی  صاحبنظران

  .شودتایید می

جهت سنجش پایایی پرسشنامه از ضریب آلفا کرونباخ 

ضریب با ي پژوهش پرسشنامهت که استفاده شده اس

البته . است از پایایی لازم برخوردار 0.94پایایی برابر با 

هت حصول اطمینان بیشتر پایایی مربوط به هر بعد نیز ج

  .جداگانه ارزیابی گردیده است 

مقادیر به دست آمده براي این ابعاد نیز همگی حاکی 

از قابل اطمینان بودن بخش تخصصی پرسشنامه به ازاي 

  .هر بعد است

  

  پایایی ابعاد پرسشنامه:  1جدول 

  بعد
وفاداري 

  به برند

آگاهی از 

  برند

کیفیت 

ادراکی 

  برند

وابستگی 

  به برند

رفتار 

بازار 

  برند

ضریب 

  پایایی
0.86  0.82  0.80  0.92  0.80  

  

  فرضیات پژوهش  -5

بانک صادرات ارزش ویژه برند قابل قبولی از : 1فرضیه

  .نگاه مشتریان دارد

سوء استفاده مالی اخیر بر ارزش ویژه برند بانک  :2فرضیه

  صادرات از نگاه مشتریان تاثیرگذار بوده است
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در ذهن و  نماد اصلی بانک صادراتشعارها و : 1.1فرضیه

با آن ها زندگی  مشتریان و نقش بسته ایرانیانزندگی 

   .کنندمی

استفاده مالی اخیر بر باور مشتریان نسبت سوء: 2.1فرضیه

هاي اصلی بانک صادرات تاثیر گذاشته المانشعارها و به 

  .است

اعتماد و  برند بانک صادراتبه مشتریان : : 1.2فرضیه 

  .اعتقاد داشته و از عملکرد کیفی و کمی آن راضی هستند

سوء استفاده مالی اخیر بر اعتماد و اعتقاد : 2.2فرضیه 

  .مشتریان نسبت به برند بانک صادرات تاثیر داشته است

وابسته بوده و با  مشتریان به بانک صادرات: 1.3فرضیه 

  .ا آن کار کنندافتخار حاضر هستند ب

استفاده مالی اخیر بر میزان وابستگی و سوء: 2.3فرضیه 

  . علاقه مشتریان به بانک صادرات اثرگذار بوده است

وفادار بوده و  مشتریان به برند بانک صادرات: 1.4فرضیه

گذاري در ار کردن با آن، سرمایهک ايضمن پافشاري بر

  .کنندتوصیه میاین بانک را به دیگران 

مشتریان بانک صادرات برند این : 1.4.1فرضیه اخص 

  .دهندترجیح می هابرند سایر بانکبر  بانک را 

گذاري مشتریان بانک صادرات سرمایه: 1.4.2فرضیه اخص 

  .کنندبه دوستان و عزیزان خود توصیه می در این بانک را

سوء استفاده مالی اخیر بر میزان وفاداري و : 2.4فرضیه 

پافشاري مشتریان بر برند بانک صادرات تاثیرگذار بوده 

  .است

استفاده مالی اخیر بر میزان سوء: 2.4.1فرضیه اخص 

ترجیح برند بانک صادرات توسط مشتریان نسبت به برند 

  .تاثیرگذار بوده است هاسایر بانک

توصیه و سوء استفاده مالی اخیر بر : 2.4.2فرضیه اخص 

خود  دوستان و عزیزانمشتریان بانک صادرات به سفارش 

گذاري در این بانک تاثیرگذار بوده سرمایه در رابطه با

  .است

ایران حضور  بانکی در بازاربرند بانک صادرات : 1.5فرضیه 

را در دست  بانکی از بازاراي سهم عمدهداشته و فعال 

  .دارد

سوء استفاده مالی اخیر بر حضور فعالانه و : 2.5فرضیه 

  .سهم بازار بانک صادرات اثرگذار بوده است

بین اثرگذاري سوء استفاده مالی اخیر بر ابعاد  :3فرضیه

  .مختلف ارزش ویژه برند اختلاف معنی داري وجود دارد

  

  نتایج پژوهش - 6

ابتدا  ،در این پژوهش جهت دستیابی به اهداف

مبتنی بر مدل ارزش ویژه برند مطروحه توسط  فرضیاتی

در این قسمت به تحلیل و بررسی . آکر عنوان شده است

ارزش ویژه برند بانک پرداخته و  ح در بالافرضیات مطر

-ارزیابی میاخیر  هاي مالیاستفادهصادرات و اثرات سوء

بعد از ابعاد مدل ارزش ویژه ازاي هر  بهدر این راستا . شود

به بررسی هر بعد پرداخته شده و پس از ابتدا  برند آکر 

استفاده مالی اخیر از آن، ابعاد مدل آکر، قبل و بعد از سوء

نگاه مشتریان بانک صادرات مقایسه شده است ضمن این 

، فرضیه اخص به ازاي 4به دلیل اهمیت ویژه فرضیه  که

-ها پرداخته میآن مطرح شده است که به طور ویژه بدان

آخرین همچنین در این پژوهش سعی شده در قالب  .شود

فرضیه تاثیرپذیري ابعاد مختلف مدل ارزش ویژه برند آکر 

  .استفاده مالی اخیر بررسی شوداز سوء

  

بانک صادرات ارزش ویژه برند قابل قبولی از : 1فرضیه 

  .نگاه مشتریان دارد

جهت تحلیل و ارزیابی این فرض از روش آماري 

استفاده ون فرض آماري تی استیودنت پارامتریک و آزم

از نتایج به دست آمده از تحلیل فرضیه نشان . شده است

عدم پذیرش آن است، پس بانک صادرات ارزش ویژه برند 

نتایج عایده از  2جدول. قابل قبولی از نگاه مشتریان ندارد

نتیجه این فرضیه با . بررسی فرضیه را به تصویر می کشد

عزیزي در . در تضاد است) 1391نی، عزیزي و آژی(تحقیق 

ي طنین برند بانک صادرات ي خود پس از مطالعهمطالعه

پردازد که در ي برند این بانک میبه بررسی ارزش ویژه

شود اما محاسبه می% 68ي برندي برابر با آخر ارزش ویژه

ي برند قابل در پژوهش حاضر بانک صادرات ارزش ویژه

  .تقبولی را کسب ننموده اس
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  1 تحلیل فرضیهنتایج  : 2جدول

  میانگین  آماره آزمون  فرضیه
سطح 

  معنی داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  2.3  -20.939  1فرضیه 
عدم پذیرش 

  فرضیه

  

استفاده مالی اخیر بر ارزش ویژه برند بانک سوء: 2فرضیه 

  .صادرات از نگاه مشتریان تاثیرگذار بوده است

جهت تحلیل و ارزیابی این فرضیه از روش آماري  

، شودبرداري میبهره مقایسات زوجیپارامتریک و آزمون 

استفاده مالی اخیر بر ارزش ویژه برند بانک پس سوء

با توجه به . صادرات از نگاه مشتریان تاثیرگذار بوده است

توان نتیجه کاهش میانگین پس از سوء استفاده مالی می

زش ویژه برند بانک صادرات نزد مشتریانش گرفت که ار

ي ادبیات لازم به ذکر است در مطالعه. کاهش یافته است

تحقیق، پژوهشی در رابطه با سوءاستفاده مالی و ارتباط 

برند یافت نشد لذا در سایر فرضیات به  آن با ارزش ویژه

منظور مطالعه تطبیقی از آمارهاي بورس تهران استفاده 

نمایی از این تحلیل فرضیه را نشان  3 جدول.شده است 

  . دهدمی

  

  2تحلیل فرضیهنتایج  : 3جدول

  فرضیه
آماره 

  آزمون

 میانگین

  پیش

میانگین 

  پس

سطح 

  معنی داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  76.61  93.15  14.651  2فرضیه 
پذیرش 

  فرضیه

  

در  هاي اصلی بانک صادراتالمانشعارها و : 1.1فرضیه 

ها با آن مشتریان و نقش بسته ایرانیان ذهن و زندگی 

  .کنندزندگی می

این فرضیه منطبق با بعد شناخت و آگاهی برند از 

جهت . ابعاد پنجگانه برند طراحی و مطرح شده است

تحلیل و ارزیابی این فرض از روش آماري پارامتریک و 

. شودآزمون فرض آماري تی استیودنت بهره برداري می

 دهدآمده از تحلیل فرضیه نشان مینتایج به دست 

مشتریان بانک صادرات نسبت به شعارها و خدمات بانک 

آگاهی و شناخت کافی نداشته و این برند در صادرات 

نتایج این تحلیل ها  4جدول.اذهان آنان نقش نبسته است

سلیمانی و (ي اي با مطالعهبا مقایسه.  را نشان می دهد

نمود نتایج دو مطالعه  توان عنوان، می)1391طالبی،

-همپوشانی داشته به طوري که  شناخت شعارها و المان

ي برند اثرگذار است و هاي بانک صادرات بر ارزش ویژه

عدم وجود این تبلیغات باعث نبود شناخت و آگاهی کافی 

  .برند بانک صادرات در اذهان است

  

  )بعد آگاهی و شناخت(1.1 تحلیل فرضیهنتایج  : 4جدول

  میانگین  آماره آزمون  فرضیه
سطح معنی 

  داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  2.50  -13.244  1.1فرضیه 
عدم پذیرش 

  فرضیه

  

استفاده مالی اخیر بر باور مشتریان نسبت سوء: 2.1فرضیه

هاي اصلی بانک صادرات تاثیر گذاشته المانشعارها و به 

  .است

این فرضیه بعد شناخت و آگاهی برند را قبل و بعد از 

جهت تحلیل این . کنداستفاده مالی اخیر بررسی میسوء 

 مقایسات زوجیروش آماري پارامتریک و آزمون فرضیه از 

-با توجه به کاهش میانگین پس از سوء. شودمی استفاده

توان نتیجه گرفت باور مشتریان نسبت به استفاده مالی می

هاي بانک صادرات کاهش یافته و حاکی از شعارها و المان

نتایج بررسی این فرضیه را . باشداین فرضیه می پذیرش

  .مشاهده کرد 5می توان در جدول 

  

  2.1 تحلیل فرضیهنتایج  : 5جدول

  فرضیه
آماره 

  آزمون

 میانگین

  پیش

میانگین 

  پس

سطح معنی 

  داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  25.05  27.54  7.442  2.1فرضیه 
پذیرش 

  فرضیه

  

اعتماد و  صادراتبرند بانک به مشتریان : 1.2فرضیه 

  .اعتقاد داشته و از عملکرد کیفی و کمی آن راضی هستند

این فرضیه با توجه به بعد کیفیت ادراکی برند تدوین 

از روش آماري جهت تحلیل این فرضیه . شده است

استفاده پارامتریک و آزمون فرض آماري تی استیودنت 

که دهد نتایج به کارگیري این آزمون نشان می. شده است

اعتماد و مشتریان بانک صادرات نسبت به برند این بانک 
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داشته و از عملکرد کیفی و کمی این برندها ناعتقاد کافی 

عزیزي و (ي که این نتیجه با مطالعه دارندنرضایت کافی 

 6جدول. باشدو هم راستا می) 1391آژینی هماهنگ، 

  .از بررسی فرضیه را به تصویر کشیده است حاصلنتایج 

  

  )بعد اعتماد و عملکرد( 1.2 فرضیه تحلیلنتایج  :6دولج

  میانگین  آماره آزمون  فرضیه
سطح 

  معنی داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  2.45  -17.294  1.2فرضیه 
عدم پذیرش 

  فرضیه

  

استفاده مالی اخیر بر اعتماد و اعتقاد سوء: 2.2فرضیه 

  .مشتریان نسبت به برند بانک صادرات تاثیر داشته است

این فرضیه نیز بعد کیفیت ادراکی برند را قبل و بعد از 

روش آماري پارامتریک و سوء استفاده مالی اخیر توسط 

ها حاکی از بررسی. کندبررسی می مقایسات زوجیآزمون 

باشد، پس با توجه به کاهش پذیرش این فرضیه می

توان نتیجه گرفت استفاده مالی میمیانگین پس از سوء

هاي بانک صادرات ن نسبت به شعارها و المانباور مشتریا

 7نتایج بررسی این فرضیه در جدول . کاهش یافته است

  . شودمشاهده می

  

  2.2 تحلیل فرضیهنتایج  : 7جدول

  فرضیه
آماره 

  آزمون

 میانگین

  پیش

میانگین 

  پس

سطح معنی 

  داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  17.17  20.99  14.372  2.2فرضیه 
پذیرش 

  فرضیه

  

وابسته بوده و با  مشتریان به بانک صادرات: 1.3 فرضیه

  .ا آن کار کنندافتخار حاضر هستند ب

بررسی این فرضیه با آزمون تی استیودنت حاکی از 

-عدم پذیرش فرضیه است و این بدان معناست که نمی

که مشتریان بانک صادرات به این بانک توان ادعا نمود 

 مندي ازو بهره وابسته بوده و با افتخار براي دستیابی

ي قابل ذکر است که مطالعه. کنندخدمات آن تلاش می

ي جا رابطهي فوق بوده و در آنعزیزي خلاف فرضیه

ي برند و ي ارزش ویژهمحکمی بین احساسات درباره

  .طنین برند بانک صادارات موجود است

بعد وابستگی و ( 1.3 فرضیه تحلیلنتایج  :8جدول

  )افتخار

  میانگین  زمونآماره آ  فرضیه
سطح 

  معنی داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  2.06  -21.465  1.3فرضیه 
عدم پذیرش 

  فرضیه

  

استفاده مالی اخیر بر میزان وابستگی و سوء: 2.3فرضیه 

  . علاقه مشتریان به بانک صادرات اثرگذار بوده است

روش آماري پارامتریک و جهت تحلیل این فرضیه از 

بررسی فرضیه . شده است استفاده مقایسات زوجیآزمون 

توان نتیجه گرفت استفاده مالی میدهد، سوءنشان می

استفاده مالی اخیر بر میزان وابستگی و علاقه سوء

مشتریان به بانک صادرات اثرگذار بوده و وابستگی و علاقه 

مشتریان بانک صارات، به برند این بانک را کاهش داده 

به  نک صادراتمشتریان بانتایج بررسی دیدگاه  .است

  .باشدمی 9شرح جدول

  

  2.3 تحلیل فرضیهنتایج  : 9جدول

  فرضیه
آماره 

  آزمون

 میانگین

  پیش

میانگین 

  پس

سطح 

معنی 

  داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  16.49  21.91  13.209  2.3فرضیه 
پذیرش 

  فرضیه

  

وفادار بوده و  مشتریان به برند بانک صادرات: 1.4فرضیه

گذاري در با آن، سرمایهکار کردن  ايضمن پافشاري بر

  .کنندتوصیه میاین بانک را به دیگران 

-تائید آن را نشان مینتایج بررسی این فرضیه عدم 

و  نیستندوفادار  پس مشتریان به برند بانک صادرات. دهد

کنند، ضمن این که کار کردن با آن پافشاري نمی ايبر

-مینتوصیه گذاري در این بانک را هم به دیگران سرمایه

.  .توان مشاهده نمودمی 10این مطلب را در جدول . کنند

 ,Sweeney  & Swait(ي ي این فرضیه با مطالعهنتیجه

که به بررسی اعتبار برند بر وفاداري مشتریان ) 2008

  .باشدپرداخته هماهنگ می
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  )بعد وفاداري(1. 4نتایج تحلیل فرضیه : 10جدول

  میانگین  آماره آزمون  فرضیه
سطح 

  معنی داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  2.02  -21.067  1.4فرضیه 
عدم پذیرش 

  فرضیه

  

مشتریان بانک صادرات برند این : 1.4.1فرضیه اخص 

  .دهندترجیح می هابرند سایر بانکبر  بانک را

ضمن این که به کمک نتایج بررسی این فرضیه نیز 

به مانند فرضیه به دست آمده،  مقایسات زوجیآزمون 

لذا مشتریان بانک . باشددال بر عدم تائید فرضیه میقبلی 

هاي رقیب صادرات برند این بانک را به برند سایر بانک

( قابل ذکر است این نتیجه با تحقیق .دهندترجیج نمی

باشد، ایشان در هماهنگ می) 1391سعیدنیا و سوهانی،

ي خود به بررسی تاثیر تبلیغات مبتنی بر مطالعه

ي برند بانک ی بر شهرت و ارزش ویژهمسئولیت اجتماع

قابل  11نتایج این بررسی در جدول . اندصادرات پرداخته

  . رویت است

  

بعد ترجیح نسبت به (1.4. 1نتایج تحلیل فرضیه: 11جدول

  )سایر مارك ها

  میانگین  آماره آزمون  فرضیه
سطح 

  معنی داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  2.06  - 16.756  1.4.1فرضیه 
عدم پذیرش 

  فرضیه

  

گذاري مشتریان بانک صادرات سرمایه: 1.4.2فرضیه اخص 

به دوستان و عزیزان خود توصیه و سفارش  در این بانک را

  .کنندمی

با وضعیت پاسخگوئی به سوالات و بررسی این فرضیه 

روش آماري پارامتریک و آزمون فرض آماري تی 

مشتریان بانک صادرات استفاده  ،دهداستیودنت نشان می

را به دوستان و عزیزان خود از خدمات بانک صادرات 

نتایج بررسی این  12جدول . کنندمینتوصیه و سفارش 

  .دهدفرضیه را نشان می

  

  

بعد توصیه به (1.4. 2نتایج تحلیل فرضیه: 12جدول

  )دوستان و عزیزان

  میانگین  آماره آزمون  فرضیه
سطح 

  معنی داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  1.89  -19.808  1.4.2فرضیه 
عدم پذیرش 

  فرضیه

  

سوء استفاده مالی اخیر بر میزان وفاداري و : 2.4فرضیه 

پافشاري مشتریان بر برند بانک صادرات تاثیرگذار بوده 

  .است

-این فرضیه بعد وفاداري برند، قبل و بعد از سوء

روش آماري پارامتریک و آزمون استفاده مالی اخیر از 

نتایج نشان از پذیرش این . کندبررسی می مقایسات زوجی

-فرضیه دارد، پس با توجه به کاهش میانگین پس از سوء

توان نتیجه گرفت میزان وفاداري و استفاده مالی می

پافشاري مشتریان نسبت به بانک صادرات کاهش یافته 

-نتایج بررسی این فرضیه را نشان می 13جدول . است

  .دهد
  

  2.4 تحلیل فرضیهنتایج  : 13جدول

  فرضیه
آماره 

  آزمون

 میانگین

  پیش

میانگین 

  پس

سطح 

معنی 

  داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  8.09  11.06  13.33  2.4فرضیه 
پذیرش 

  فرضیه

  

استفاده مالی اخیر بر میزان سوء: 2.4.1فرضیه اخص 

ترجیح برند بانک صادرات توسط مشتریان نسبت به برند 

  .بوده استتاثیرگذار  هاسایر بانک

دهد، به دلیل کاهش بررسی این فرضیه نشان می

استفاده مالی از میزان ترجیح برند میانگین پس از سوء

ها نزد مشتریانش بانک صادرات نسبت به سایر بانک

  .توان این فرضیه را قبول کردکاسته شده، بنابراین می
  

  2.4.1 تحلیل فرضیهنتایج  : 14جدول

  فرضیه
آماره 

  آزمون

 میانگین

  پیش

میانگین 

  پس

سطح 

معنی 

  داري

تصمیم 

  گیري

فرضیه 

2.4.1  
10.06  2.77  2.07  0.00  

پذیرش 

  فرضیه
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توصیه و استفاده مالی اخیر بر سوء: 2.4.2فرضیه اخص 

خود  دوستان و عزیزانمشتریان بانک صادرات به سفارش 

گذاري در این بانک تاثیر گذار بوده سرمایه در رابطه با

  .است

. باشدنتایج بررسی این فرضیه دال بر تائید فرضیه می

د که توان مشاهده نمومی 15این مطلب را در جدول 

کاهش میانگین پس از سوء استفاده مالی نشان از کاهش 

میزان توصیه و سفارش مشتریان بانک صادرات به 

  .گذاري در این بانک دارددوستان و عزیزان براي سرمایه

  

  2.4.2 تحلیل فرضیهنتایج  : 15جدول

  فرضیه
آماره 

  آزمون

 میانگین

  پیش

میانگین 

  پس

سطح 

معنی 

  داري

تصمیم 

  گیري

فرضیه 

2.4.2  
12.563  2.72  1.89  0.00  

پذیرش 

  فرضیه

  

ایران حضور  بانکی در بازاربرند بانک صادرات : 1.5فرضیه 

را در دست  بانکی از بازاراي سهم عمدهداشته و فعال 

  .دارد

پس از بررسی و تحلیل فرضیات اخص نوبت به بررسی 

جهت تحلیل و ارزیابی این . رسدمی بعد رفتار بازار برند

فرض نیز از روش آماري پارامتریک و آزمون فرض آماري 

نتایج به دست آمده از . شودتی استیودنت بهره برداري می

-فرضیه می عدم پذیرشبررسی آماره آزمون نشان دهنده 

از نگاه مشتریان بانک صادرات این این معنی که   باشند به

در  .اي از بازار بانکی را در دسترس نداردبانک حجم عمده

رابطه با سهم بازار بانک صادرات و در ایران پژوهشی یافت 

نشد لیکن این نتیجه با آمارهاي منتشر شده توسط 

و آمار منتشر شده در سایت  2012ي بنکر در سال نشریه

یریت فناوري بورس تهران متفاوت است زیرا در شرکت مد

ي بنکر بانک صادرات رتبه نخست و وب سایت نشریه

بانک اول  5ي بانک صادرات را بین بورس تهران رتبه

را به  1.5.نتایج تحلیل فرضیه  16جدول. اندتخمین زده

  .تصویر کشیده است

  

  

  

  )بعد حجم بازار(1.5.نتایج تحلیل فرضیه : 16جدول

  میانگین  آماره آزمون  هفرضی
سطح 

  معنی داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  2.45  -11.993  1.5فرضیه 
عدم پذیرش 

  فرضیه

  

استفاده مالی اخیر بر حضور فعالانه و سوء: 2.5فرضیه 

  .سهم بازار بانک صادرات اثرگذار بوده است

جهت تحلیل و ارزیابی این فرضیه از روش آماري 

، شودبرداري میبهره زوجیمقایسات پارامتریک و آزمون 

دهد از استفاده مالی نشان میکاهش میانگین پس از سوء

نگاه مشتریان میزان حضور فعالانه و سهم بازار بانک 

در رابطه با اثر اختلاس اخیر . صادرات کاهش یافته است

بر سهم بانک صادرات پژوهشی یافت نشد اما با نگاهی به 

دریافت پس از این سوء  توانآمار تالار بورس تهران می

گیري ها کاهش چشمي مالی سهام تمامی بانکاستفاده

نمایی از این تحلیل فرضیه را  17جدول . داشته است

  .دهدنشان می

  

  2.5 تحلیل فرضیهنتایج  : 17جدول

  فرضیه
آماره 

  آزمون

 میانگین

  پیش

میانگین 

  پس

سطح 

معنی 

  داري

تصمیم 

  گیري

  0.00  9.81  11.66  9.396  2.5فرضیه 
پذیرش 

  فرضیه

  

استفاده مالی اخیر بر ابعاد بین اثرگذاري سوء: 3فرضیه 

  .داري وجود داردمختلف ارزش ویژه برند اختلاف معنی

براي بررسی این فرضیه از آزمون تحلیل واریانس 

دار بین تاثیر پذیري استفاده شده و وجود اختلاف معنی

نتایج به . گردیداستفاده مالی اخیر بررسی ابعاد از سوء

دست آمده از این آزمون حاکی از تائید فرضیه یا به 

-داري اختلاف بین اثرگذاري سوءعبارت دیگر قبول معنی

استفاده مالی بر ابعاد گوناگون ارزش ویژه برند بانک 

صادرات است که با نگاهی بر آمار تالار بورس تهران و 

نتایج . ندباشکاهش شدید سهام بانک، نتایج هم راستا می

  .باشدمی 18بررسی این فرضیه به شرح جدول 
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  پژوهش 3یاصل فرضیهنتایج بررسی  :  18 جدول

  آماره آزمون  فرضیه
سطح معنی 

  داري
  تصمیم گیري

  تائید فرضیه  0.000  32.685  3

  

- بدان معنی است که اثرگذاري سوء  3تائید فرضیه 

متفاوتی هاي استفاده مالی بر ارزش ویژه برند در اندازه

ها بندي این سبکبنابراین از این حیث امکان رتبه. است

ها بدین منظور ابتدا آزمون همگنی واریانس. وجود دارد

شود تا به واسطه آن تعیین شود آیا واریانس انجام می

باشد یا خیر؟ نتایج بررسی این اثرگذاري داراي تفاوت می

لاف دهد بین واریانس اثرگذاري اختآزمون نشان می

  .باشدمی  19نتایج به شرح جدول . دار وجود داردمعنی

  

  نتایج آزمون همگنی واریانس ها:  19جدول  

  آزمون
درجه 

  آزادي اول

درجه 

  آزادي دوم

سطح معنی 

  داري

تصمیم 

  گیري

همگنی 

  واریانس ها
4  1935  0.00  

تفاوت 

  واریانس

با توجه به این که متفاوت بودن واریانس ابعاد تائید 

بندي و به براي دسته Games-Howellشده از آزمون 

-بندي ابعاد ارزش ویژه برند پس از سوءدنبال آن رتبه

نتایج به دست آمده از . شوداستفاده مالی اخیر استفاده می

دهد بین بعد آگاهی از برند با اجراي این آزمون نشان می

عاد وفاداري به برند و وابستگی به برند، بین بعد کیفیت اب

ادراکی برند  با ابعاد وفاداري به برند و وابستگی به برند، 

بین بعد رفتار بازار برند با ابعاد ابعاد وفاداري به برند و 

به بیان . وابستگی به برند اختلاف معنی دار وجود دارد

-ص قابل دستهدیگر اندازه تاثیرگذاري در دو طبقه مشخ

ها به نتایج به دست آمده از این تحلیل. بندي می باشد

  . است 20شرح جدول 

-Gamesبا استناد به نتایج به دست آمده از آزمون 

Howell  و مشخص شدن تعداد طبقات و ابعاد قرار گرفته

بندي ابعاد ارزش ویژه برند بانک در هر طبقه، رتبه

-می  21شرح جدول  استفاده اخیر بهصادرات پس از سوء

  .باشد

دهد در شرایط فعلی نتایج این جدول نشان می

کمترین امتیاز ارزش ویژه برند مربوط به وفاداري و سپس 

این بدان معناست که در . باشدوابستگی به برند می

استفاده بر وفاداري و وابستگی بیشترین اثرگذاري سوء

که مقادیر اي مشتریان به بانک صادرات بوده است به گونه

. باشدها براي بانک در اندازه بسیار کمی میاین شاخص

-اي به سر میالبته سایر ابعاد نیز در شرایط تقریباً مشابه

  استفاده قرار برند و هر کدام به شدت تحت تاثیر این سوء

ها اندکی بهتر از مقادیر اند اگر چه شرایط آنگرفته

  .باشدوفاداري و وابستگی می

  

  20جدول 

  طبقه قیاس  طبقه کنترل
اختلاف 

  میانگین
  تصمیم گیري  حد مجاز بالا  حد مجاز پائینداريمعنی

  آگاهی

  از برند

  اشتراك طبقه 0.185  -0.083  0.831 0.051 کیفیت

  عدم اشتراك طبقه  0.601  0.286  0.000  0.443  وابستگی

  عدم اشتراك طبقه  0.646  0.32  0.000  0.483  وفاداري

  اشتراك طبقه  0.212  -0.11  0.909  0.051  رفتار بازار

  کیفیت ادراکی

 برند

  عدم اشتراك طبقه  0.539  0.244  0.000  0.392 وابستگی

  عدم اشتراك طبقه  0.585  0.278  0.000  0.432  وفاداري

  اشتراك طبقه  0.152  -0.152  1  0.000 رفتار بازار

  وابستگی

 به برند

  اشتراك طبقه  0.214  -0.134  0.971  0.04  وفاداري

  عدم اشتراك طبقه  -0.22  -0.565  0.000  -0.392 رفتار بازار

  عدم اشتراك طبقه  -0.254  -0.61  0.000  -0.432 رفتار بازار وفاداري برند
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  اخیراستفاده مالی بندي اثرپذیري ابعاد ارزش ویژه برند از سوءنتایج رتبه:  21جدول 

  ارزش برند  بعد  رتبه تاثیرپذیري

1  
  2.0215  وفاداري به برند

  2.0615 وابستگی به برند

2  

  2.4532 کیفیت ادراکی برند

  2.4536  رفتار بازار برند

  2.5046  آگاهی از برند

  

  و بحثنتیجه گیري  - 7

مدل دیوید با بکارگیري  در این پژوهش تلاش شده،

به ) مبتنی بر مشتري(ي برند ي ارزش ویژهآکر برپایه

و پس از پرداخته  بانک صادراتي برند واکاوي ارزش ویژه

استفاده مالی اخیر بر ابعاد مختلف ارزش آن، تاثیر سوء

  .ویژه برند ارزیابی شود

پژوهش صورت با توجه به تجزیه و تحلیل اطلاعات 

  از نگاه مشتریانش حجم بانک صادرات ایران : گرفته

از جمله . اي از بازار بانکی ایران را در دسترس نداردعمده

  ي بانک صادرات دلایل این عدم حضور فعالانه

تواند کمبود آگاهی مشتریان و جامعه از شعارها و می

  خدمات بانک صادرات باشد، زیرا تحقیقات نشان داده،

مطلوب و هاي بزرگ جهانی نفوذي قدرتمند، بانک 

اند ، پس این منحصر به فرد در ذهن مشتریان خود داشته

کمبود آگاهی، موجب عدم نقش بستن برند بانک صادرات 

ي این نتیجه با مطاله. شوددر اذهان مشتریان می

)Sweeny &Swait, 2008(منطبق بوده و نیز در پژوهش-

  ي سعیدنیا و سوهانی نشان هاي داخلی نتایج مطالعه

انک صادرات براي افزایش سهم بازار و فروش دهد بمی

خود نیاز به تبلیغات موثر براي افزایش و بهبود شهرت 

  . خود دارد

مشتریان بانک دهند ، ها نشان میهمچنین یافته

داشته و از ناعتماد کافی  این بانک برند صادرات نسبت به

طبق تحقیقات میدانی . نیستندعملکرد این برندها راضی 

ته بین مشتریان بانک صادرات، یکی از دلایل صورت گرف

هاي مالی در این بانک و ها سوء استفادهعدم اعتماد آن

. است 1390میلیارد تومانی سال   3000بویژه اختلاس 

 ،رضایت و اعتماد است کهعدم شاید به دلیل همین 

نداشته و ي وافر علاقهمشتریان بانک صادرات به این بانک 

و هره مندي از خدمات آن تلاشی ندارند براي دستیابی و ب

استفاده از خدمات و سرمایه گذاري در بانک صادرات را 

   .کنندمینبه دوستان و عزیزان خود توصیه و سفارش 

توان با توجه به همه مطالبی که در بالا بیان شد، می

مشتریان بانک صادرات به این بانک وفادار : نتیجه گرفت

ها ترجیح درات را به سایر بانکنیستند و برند بانک صا

  .دهندنمی

البته باید توجه داشت که همه این نتایج مربوط به 

استفاده ارزیابی ارزش ویژه برند بانک صادرات قبل از سوء

استفاده اخیر باشد و این در حالی است که سوءاخیر می

در بانک صادرات بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري 

به طوري که با توجه به کاهش میانگین تاثیرگذار بوده، 

بعد آگاهی از برند، کیفیت ادراکی از برند، (همه ابعاد

) وابستگی به برند، رفتار بازار برند و وفاداري به برند

استفاده اخیر نسبت به اررزش ویژه برند بعد از سوء

استفاده، نشان از کاسته میانگین این ابعاد قبل از سوء

د این بانک در همه ابعاد از نگاه شدن ارزش ویژه برن

ي در رابطه با اثر اختلاس بر ارزش ویژه. مشتري است

یو و برند بانک پژوهشی یافت نشد اما نتایج مطالعات 

، واشیرن و پلنک ) 2000(، یو و دیگران ) 1997(دونتو 

بوو و همکارانش ) 2007(،کونکنیک و ویلیام ) 2002(

که ) 2007(و آتیلگان  )2009(، گریین و اورث ) 2009(

ي برند پرداخته اند به بررسی عوامل موثر بر ارزش ویژه

هاي مالی بر ارزش ها و تقلباستفادهمؤید تاثیرگذاري سوء

  .برند است

با توجه به اهمیت ارزش ویژه برند و درك صحیح آن، 

در ... جهت حضور موفق در بازار و کسب مزیت رقابتی و

استفاده مالی بر ارزش ی تاثیر سوءاین مقاله علاوه بر بررس

بندي ابعاد ارزش ویژه ویژه برند بانک صادرات، به رتبه

برند  با توجه به تاثیر سوءاستفاده اخیر، بر برند این بانک 

نتایج حاکی از آن است که بیشترین . پرداخته شده است
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اثرگذاري سوءاستفاده بر بعد وفاداري برند و بعد وابستگی 

البته سایر ابعاد   . بانک صادرات بوده استمشتریان به 

) آگاهی از برند، کیفیت ادراکی از برند و رفتار بازار برند(

نیز هر کدام به شدت تحت تاثیر این سوءاستفاده قرار 

اند ولی تاثیر کمتري، نسبت به  بعد وفاداري برند و گرفته

این نتیجه تا حدودي با . اندوابستگی به برند داشته

اي یکسان است به گونه) 1391(ي عزیزي و آژینیهمطالع

ي ایشان نیز عوامل احساسات برند بیشترین که در مطالعه

لذا تقویت ابعاد وفاداري . انداثر و کمترین عملکرد را داشته

ي برند بانک و وابستگی به برند جهت بهبود ارزش ویژه

  .شودصادرات به وسیله تبلیغات موثر و بیشتر پیشنهاد می

توان به این نتیجه کلی دست یافت که از بنابراین می

ترین دلایل توجه به برند و ارزش ویژه برند از نگاه مهم

مشتري، تصویري است که مشتري از برند در ذهن خود 

سازد زیرا این تصویر به شدت بر رفتار، ادراکات و می

این نتیجه با . گذارد تفسیر مشتري از برند تاثیر می

که به بررسی ارزیابی عوامل ) 1391(ي سیدینمطالعه

ي نام و نشان تجاري پرداخته ي ارزش ویژهتعیین کننده

وار باشد در این مطالعه ارتباط زنجیرهاست یکسان می

آگاهی از برند، معنا و تصویر برند، ارزیابی و طرز تفکر کلی 

هاي برند و در نهایت تاثیر کیفیت ادراك شده و واکنش

ها باید لذا سازمان. وفاداري برند تائید شده است مثبت بر

اي عمل نمایند که ارزش ویژه برند سازمان خود را به گونه

اي ها و تصمیمات سازمان را به گونهتقویت، و فعالیت

دهی کنند که به ارزش ویژه برند خود آسیب سازمان

  .نرسانند

  :پیشنهادات 

دن شعارها با توجه به ضعف بانک صادرات در  شناسان

شود این بانک براي هایش به مشتریان پیشنهاد میو المان

گذاري ریزي و سرمایهي برند خود برنامهارتقاي ارزش ویژه

 . اي براي تبلیغات موثر و کارامد را مد نظر قرار دهدویژه

با تمرکز به عدم وجود وفاداري و وابستگی و نیز بعد 

شود شنهاد میاحساسات در مشتریان بانک صادرات پی

هاي هاي عمومی و نیز شبکهبانک با تبلیغات در رسانه

اي به حمایت و پشتیانی به ارسال پیامک به گونه

گیري از مباحث روانشناسی مشتریانش پرداخته و با بهره

 .هاي احساسی مخاطبان را مدنظر قرار دهدجنبه

هاي پژوهش مبنی بر تاثیر اختلاس بر مبناي یافته

ي برند پیشنهاد میگردد بانک ابعاد ارزش ویژهمالی بر 

صادرات به طراحی مکانیزمی به منظور بررسی و پیمایش 

مستمر میزان هدردهی منابع از سوي مشتریان، منابع 

انسانی، شبکه شعبه کارکنان و مدیران و اتخاذ اقدامات 

پیشگیرانه و اصلاحی به منظور جلوگیري از بروز مجدد 

  .ها بپردازدهاین نوع سوءاستفاد

همچنین با توجه به کاهش اعتماد عمومی مشتریان 

ي بانکی کشور پس از اختلاس پیشنهاد نسبت به شبکه

هاي دولتی کشور متناسب گردد ساختار سازمانی بانکمی

با تغییرات محیطی بازنگري مجدد شود و نیز بررسی روند 

که به این سوءاستفاده منتهی شده ) بازخورد(و مسیري 

هاي گیري و مبارزه با وقوع سوءاستفادهست جهت پیشا

  .مالی انجام گیرد

و  با توجه به فقدان تحقیقات در زمینه تاثیر اختلاس

ي برند و سایر مباحث هاي مالی بر ارزش ویژهسوءاستفاده

هاي کمی بیشتري به گردد پژوهشبازاریابی پیشنهاد می

ند و تاثیر این ي بربررسی عوامل ایجاد کننده ارزش ویژه

 .ها با یکدیگر بپردازندها و ارتباط آنها بر آنسوءاستفاده
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