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 نقش کیفیت خدمات در خلق ترجیح برند و قصد خرید مشتریان در صنعت بانکداری کشور
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 چکیده

ارزش و  ین در ارتقاگذاری در کیفیت خدمات به عنوان یک مزیت استراتژیک مطرح است و بر نقش آامروزه سرمایه 

ترجیح برند و در نهایت افزایش قصد خرید مشتریان، به خصوص در صنایع خدماتی نظیر صنعت بانکداری تأکید 

حاضر با هدف بررسی تأثیر و نقشی که کیفیت خدمات بانکی در ارتقاء ارزش برند و به   پژوهششود. بر این اساس،  می

پیمایشی است.  -حاضر از نوع توصیفی  پژوهش ان دارد، صورت گرفته است.تبََع آن ترجیح برند و قصد خرید مشتری

بانک منتخب شهر تهران انتخاب شد. برای تجزیه و تحلیل  1نفری از مشتریان  133، نمونه  پژوهشجهت تحقق اهداف 

و  SPSSافزاری نرم ( و دو بستهCFA( و تحلیل عاملی تأییدی )SEMیابی معادلات ساختاری )های مدل ها نیز آزمون داده

LISREL .تأثیر کیفیت خدمات بانکی بر ارزش درک شده و ارزش ویژه   پژوهشدر مجموع، در این  به کار گرفته شد

دار کیفیت خدمات بر ارزش حاکی از تأثیر معنی  پژوهشهای برند و متعاقباً ترجیح برند و قصد خرید بررسی شد. یافته

داری بر ارزش ویژه برند داشتند و ارزش ویژه دمات و ارزش ادراک شده تأثیر معنیادراک شده بود، همچنین کیفیت خ

داری بر ترجیح برند و قصد خرید مشتریان داشت و در نهایت تأثیر ترجیح برند بر قصد خرید مشتریان برند نیز تأثیر معنی

  دار بود.نیز معنی

 .یژه برند، ترجیح برند، قصد خرید، بانککیفیت خدمات، ارزش ادراک شده، ارزش و: کلیدی های هواژ
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 مقدمه

با توجه بهه افهزایش روز افهزون رقابهت در صهنایع و      

ههای خهدماتیا ایجهاد برنهدهای قدرتمنهد در ایهن       بخش

تهرین عوامهل   صنایع اهمیت زیادی دارد. یکهی از اصهلی  

کنههد، کههه بههه ایجههاد یههک برنههد قدرتمنههد کمههک مههی  

دمات اسهت. امهروزه،   گذاری و بهبود کیفیت خه  سرمایه

 مسهأله رقابت برای بهبود کیفیت خدمات به عنوان یهک  

هههایی کههه در بخههش  راهبههردیک کلیههدی بههرای سههازمان 

ههایی کهه   کنند، مطرح است. سازمانخدمات فعالیت می

یابنهد،  به سطوح بالاتری از کیفیهت خهدمات دسهت مهی    

منهدی مشهتریان را بهه عنهوان     سطوح بالاتری از رضهایت 

رای دسهتیابی بهه مزیهت رقهابتی پایهدار جلهب       ای بمقدمه

(. صهنعت بانکهداری و   2222و همکاران،  5کنند )گومی

خدمات مالی نیز بهه عنهوان یکهی از صهنایع مهه  بخهش       

انههداز (. چشهه 2225، 2انههد )میشههکین خههدمات مطههرح 

خدمات مالی در جهان به سهرعت در حهال تیییهر اسهت.     

نهد کهه ارائهه    اها به این نکتهه پهی بهرده   بسیاری از شرکت

توانهد  مستمر خدماتی با کیفیت برتر نسهبت بهه رقبها مهی    

ها به ارمیهان آورد  مزیت رقابتی پایداری را برای شرکت

ها را (. تمامی اموری که امروزه آن32، 5122)هوروتیز، 

کنند، در جهت دسهتیابی بهه   بانکداری مجازی اطلاق می

توان از کیفیت خدمات برتر انجام پذیرفته است. لذا، می

ای عملیههات کیفیههت خههدمات بههه عنههوان میزافههزار هسههته

 (. 2222، 1بانکی نام برد )عثمان و اون

در مورد ارزش ویهژه برنهد بهر     های پژوهشتاکنون، 

شناسههایی ماهیههت، ارزش و اعتبههار ارزش ویههژه برنههد     

؛ اردم و 5335، 4انههد )آکههرمحههور متمرکههز بههودهمشههتری

ههایی را بهرای   ( و شهاخص 5331، 6؛ کلهر 5332، 1سویت

                                                           
1 Guo 

2 Mishkin 

3 Othman & Owen 

4 Aaker 

5 Erdem & Swait 

(. عهلاوه بهر   5336، 3اند )آگاروال و رائهو آن ارائه نموده

این، بسیاری از مطالعات نیز بر چگونگی افهزایش ارزش  

ههایی از قبیهل گسهترش برنهد     ویژه برند بهه وسهیله روش  

و  52، دیامههانتوپول 2222، 3؛ بهری 5332، 2)آکهر و کلههر 

؛ هه  و  5332، 55؛ گورههان و ماهسهواران  2221دیگران، 

( یا اتحّاد برند 2223، 51؛ ولکنر و ساتلر2222، 52ایورسن

، 2224و دیگهران،   51؛ واشهبورن 2221، 54)گاموه و وس

اند. حتی بها وجهود   ( متمرکز بوده2224، 56وس و گاموه

آنکه چندین چارچوب کلی در مهورد چگهونگی ایجهاد    

( وجود دارد، اما در 2222، 2225ارزش ویژه برند )کلر، 

فیت خهدمات شهرکت و ارزش ویهژه    مورد رابطۀ بین کی

برند مطالعات انهدکی صهورت گرفتهه اسهت. بها در نظهر       

گههذاری در کیفیههت گههرفتن ایههن واقعیههت کههه سههرمایه  

خدمات به اولویت استراتژیک مهمهی بهرای بسهیاری از    

های خدماتی تبهدیل شهده   ها به خصوص شرکتشرکت

(، شناسههایی اینکهه چگونههه  2226، 53اسهت )چیهو و درا   

-تری مهی ات منجر به ارزش ویژه برند قویکیفیت خدم

شههود، بسههیار ارزشههمند اسههت. یکههی از اهههداف کلههی    

گههذاری در کیفیههت خههدمات، بهبههود ادراک    سههرمایه

ها از مشتریان از کیفیت خدمات و بهبود تجربه مثبت آن

گهذاری در کیفیهت خهدمات    باشهد. سهرمایه  خدمات می

قویهت  تواند به تجربهه مثبهت مشهتریان و در نهایهت ت    می

و  52تداعی مثبهت برنهد در نههن مشهتریان بیانجامهد )بهل      

(. تهداعی نهنهی مثبهت از    2222، 53؛ دین2221دیگران، 
                                                                                    
6 Keller 

7 Agarwal & Rao 

8 Aaker & Keller 

9 Berry 

10 Diamantopoulos 

11 Gurhan-Canli & Maheswaran 

12 Hem & Iversen 

13 Volckner & Sattler 

14 Gammoh & Voss 

15 Washburn 

16 Voss & Gammoh 

17 Chiou & Droge 

18 Bell 

19 Dean 



 
 

 1/    کشور یبانکدار صنعت در انیمشتر دیخر قصد و برند حیترج خلق در خدمات تیفیک نقش

 

برند که مشتق شهده از کیفیهت خهدمات مناسهب اسهت،      

تری را ایجاد کنهد و منجهر بهه    تواند ارزش ویژه قویمی

تمایز و برتهری برنهد نسهبت بهه برنهدهای رقیهب گهردد.        

وب خهدمات ابتهدا منجهر بهه ارتقهاء      بنابراین، کیفیت مطل

ارزش ویژه برند شده و سهس  ارزش ویهژه برنهد نیهز بهه      

تمایز و ترجیح برند و در نهایت تحهت تهأثیر قهرار دادن    

گهردد )چانهو و   رفتار و قصد خرید مشتریان منجر مهی 

(. بررسی مطالعات انجام شده درباره کیفیهت  2223، 5لیو

ن مطلههب را خههدمات و همچنههین ارزش ویههژه برنههد، ایهه 

سههازد کههه ارزش ادراک شههده مشههتریان از  روشههن مههی

پوشی ه  بهرای  خدمات یک سازه مه  و غیر قابل چش 

باشهد.  کیفیت خدمات و ه  برای ارزش ویهژه برنهد مهی   

ارزش ادراک شده به عنوان یک متییر کلیهدی متهأثر از   

و همکههاران،  2کیفیههت خههدمات مطههرح اسههت )کاروانهها 

(. از 2224، 4؛ تهام 2222، 1وال؛ پاراسورامان و گهر 2222

دههد کهه   سوی دیگهر، مطالعهات انجهام شهده نشهان مهی      

ارزش ادراک شده یک عامل تأثیرگذار مهه  بهر ارزش   

؛ یانههو و 2223، 1ویههژه برنههد اسههت )هههی و مههوخرجی 

 (. 2224، 6پترسن

حاضههر تههأثیر کیفیههت    پههژوهشبههر ایههن اسههاس، در  

ات خدمات بر ترجیح برند و قصد خرید مشهتریان خهدم  

گرانهه دو مفههوم کلیهدی    بانکی و همچنین نقش میانجی

ارزش ادراک شههده و ارزش ویههژه برنههد در ایههن رابطههه  

 مورد سنجش و بررسی قرار گرفت. 
 

 

 

 

                                                           
1 Chang and Liu 

2 Caruana 

3 Parasuraman & Grewal 

4 Tam 

5 He & Mukherjee 

6 Yang & Peterson 

 پیشینه و مبانی نظری پژوهش
رابطه کیفیت خدمات و ارزش ویژژه برنژد در   

 صنعت خدمات بانکداری

ئهه  معمولاً ارزیابی کیفیت خهدمات، حهین فراینهد ارا   

گیهرد. ههر تمهاس مشهتری بهه عنهوان       خدمات انجام مهی 

ای برای ایجهاد اعتمهاد و فرصهتی بهرای راضهی یها       لحظه

(. از 5122رود )فیتهز،  ها بهه شهمار مهی   ناراضی کردن آن

زمانی که نقش خدمات در زندگی روزمره آشکار شهد،  

نیهز بهه عنهوان مشخصهۀ اصهلی       "کیفیت خدمات"مقولۀ 

د توجه قرار گرفت، بهه طهوری   ها موررقابت بین سازمان

کههه توجههه بههه کیفیههت خههدمات، سههازمان را از رقبههایش  

شهود  متمایز ساخته و منجر به کسهب مزیهت رقهابتی مهی    

 (. 5123)حسینی و قادری، 

طبق چارچوب سروکوال پنج بعد و محهرک اصهلی   

انهد کهه عبارتنهد از:    برای کیفیت خدمات شناسایی شهده 

و « همهدلی »، «اسهخگویی پ»، «قابلیت اطمینان»، «تضمین»

به توانهایی شهرکت بهرای انجهام     « تضمین«. »محسوسات»

خدمات متعهد شده به طور قابل اعتماد و صهحیح اشهاره   

به دانش، ادب و نزاکت کارکنان « قابلیت اطمینان»دارد. 

و  های خهدماتی و نیهز در شهعب   در مراکز اصلی شرکت

اد و ههها بههرای ایجههاد و القههای اعتمهههمچنههین توانههایی آن

بهه تمایهل   « پاسهخگویی »گردد. اطمینان به مشتریان برمی

شرکت خدماتی برای کمک به مشتریان و فراه  کهردن  

ههها اشههاره دارد.  خههدمات بههه موقههع و سههریع بههرای آن   

به نشان دادن توجه شخصی، گرم و منحصر بهه  « همدلی»

فههرد شههرکت بههه هههر یههک از مشههتریان اشههاره دارد.       

و تجهیزات فیزیکی، ظهاهر   نیز به تسهیلات« محسوسات»

کارکنههان و ابههزار ارتبههاطی موجههود در محههل عرضههه     

شههود )پاراسههورامان و همکههاران،  خههدمات مربههو  مههی 

5335.) 
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کننهدگان  ادراکات کلی مصرف»کیفیت خدمات به 

نیهز  « از شکاف بین انتظارات و عملکرد واقعهی خهدمات  

اشاره دارد. تمایل بهه کیفیهت خهدمات نقهش مهمهی در      

ای، بانکی و غیهره ایفها   دماتی نظیر خدمات بیمهصنایع خ

کند؛ چرا که کیفیت خدمات برای بقها و سهودآوری   می

رود و منجهر بهه تقویهت    سازمان امری حیاتی به شمار می

هرچه بهتر ارزش ویژه برند مشتری محور بهرای شهرکت   

(. در زمینهه خهدمات   5332گردد )استافرد و دیگران، می

عنوان عقیده یا نگرش مشتری بانکی، کیفیت خدمات به 

نسبت به میزان برتری خدمتی که در محیط بانهک ارائهه   

(. 2223شود )الههواری و دیگهران،   گردد، تعریف میمی

علیرغ  مطالعهات زیهاد صهورت رفتهه در زمینهه کیفیهت       

خدمات، رابطه بین کیفیت خدمات و ارزش ویهژه برنهد   

کمتههر مههورد توجههه محققههین قههرار گرفتههه اسههت. اکثههر   

ههای  کیفیت خدمات بر روی توسعه سهنجه  های پژوهش

-های خاص مانند صنایع خهرده کیفیت خدمات در زمینه

(، خهدمات آنلایهن   5336و دیگهران،   5فروشی )دابلکهار 

انهد و بیشهتر بهه    ( و غیره تمرکهز کهرده  2223، 2)رابینویچ

بررسی پیامدهای رفتاری کیفیت خدمات مانند تبلییهات  

و همکهاران،   1غیهره )زیتمهال   کلامی مثبهت، وفهاداری و  

( و مرتبط ساختن کیفیت خدمات با سهایر مفهاهی    5336

مههه  بازاریههابی از قبیههل ارزش ادراک شههده و رضههایت  

اند. بها  ( صورت گرفته2222مشتری )کاروانا و دیگران، 

( بههر اهمیههت کیفیههت  2255) 4ایههن وجههود، هههی و لههی  

-خدمات در ارتقاء و تقویت ارزش ویهژه برنهد شهرکت   

خدماتی پرداختند و کیفیت مطلوب خهدمات را بهه    های

کننهده ارزش ویهژه برنهد    ترین عامهل ایجهاد  عنوان اصلی

                                                           
1 Dabholkar 

2 Rabinovich 

3 Zeithaml 

4 He & Li 

را   پههژوهشمطهرح کردنهد. بهر ایههن اسهاس، فرضهیه اول      

 توان به صورت زیر بیان نمود: می

کیفیههت مطلههوب خههدمات در صههنعت  : 1فرضژژیه 

 بانکداری تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارد.

 

فیت خدمات، ارزش ادراک شده و رابطه کی

 ارزش ویژه برند در صنعت خدمات بانکداری

ای از کیفیت ارزش ادراک شده، سطح ادراک شده

باشهد کهه بها قیمهت پرداختهه شهده توسهط        محصول مهی 

مشتریان مرتبط است. ارزش ادراک شده محرک مهمی 

کننده است. با این حال، اختلافهات و  برای رفتار مصرف

سازی ارزش مشهتری وجهود دارد.   فهومیمشکلاتی در م

علیههرغ  ایههن قبیههل اختلافههات، در مجمههوع ارزش را بههه  

عنوان برآیند قیمت و مطلوبیت از نگاه مشتریان تعریهف  

(. در واقههع ارزش 2223انههد )هههی و مههوخرجی،   کههرد

ادراک شده از نگهاه مشهتریان بهه مطلوبیهت خهدمت یها       

شوند،  می ای که متحملمحصول دریافتی در ازای هزینه

گردد؛ یعنی مشهتریان در ازای پهولی کهه پرداخهت     برمی

-کنند، به چه میزان مطلوبیهت یها ارزش دریافهت مهی    می

کنند. ساختار ارزش ادراک شده فرصهتی بهرای مقایسهه    

-مطلوبیهت فهراه  مهی    -ها برمبنای نسبت قیمهت شرکت

ههای  (. اکثهر فعالیهت  5334نماید )آندرسون و دیگهران،  

-ضهای نیهاز و خواسهته، تکمیهل مهی     مصرف از طریق ار

توانهد بهه عنهوان معیهاری     شوند؛ ارزش ادراک شده مهی 

آمیز بهودن ارضهای ایهن نیهاز و     برای اثربخشی و موفقیت

 (. 2255خواسته در نظر گرفته شود )هی و لی، 

ههایی از سهودمندی   ادراک از کیفیت خدمات، جنبه

دهههد و بنههابراین بههه و مزیههت ادراک شههده را نشههان مههی

-تمال زیاد منجر بهه افهزایش ارزش ادراک شهده مهی    اح

شود. تأثیر مثبت کیفیهت ادراک شهده بهر ارزش ادراک    

ههای مختلهف بهه    شده در مطالعات متعهددی و در زمینهه  
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؛ 2223و همکهاران،   5خوبی نشان داده شده است )مولینر

، 1؛ سههوینی و سههوتار 2222و همکههاران،  2سیردشههمو 

(. در صههنایع 2224، ؛ یانهو و پترسهن  2224؛ تهام،  2225

خدماتی نیز مطالعهات متعهددی در زمینهه نقهش کیفیهت      

خدمات بر ارزش ادراک شده خدمات از دید مشهتریان  

، 1؛ چانههو5335، 4صههورت گرفتههه اسههت )بلههتن و درو 

قبلهی   ههای  پهژوهش (. عهلاوه بهر ایهن،    2224؛ تام، 2222

نقش و تأثیر ارزش ادراک شده بهر ارزش ویهژه برنهد را    

 هها  پهژوهش اند و بسیاری از ایهن  یید قرار دادهنیز مورد تأ

ارزش ادراک شههده را بههه عنههوان یکههی از ابعههاد اصههلی   

و همکههاران،  6انههد )بههلارزش ویههژه برنههد معرفههی کههرده

 (. بنابراین خواهی  داشت:2222، کاروانا، 2221

: کیفیت مطلوب خهدمات تهأثیر مثبتهی بهر     2فرضیه 

 ارزش ادراک شده دارد.

دراک شده تأثیر مثبتهی بهر ارزش   : ارزش ا3فرضیه 

 ویژه برند دارد.

 

رابطه ارزش ویژه برند، ترجیح برند و قصد 

 خرید در صنعت خدمات بانکداری
 ههای  اسهتراتژی  اهمیهت  برنهد  ویهژه  ارزش پیهدایش 

 مفههومی  برنهد،  ویهژه  ارزش داد. افهزایش  را بازاریهابی 

، 2223و دیگهران،   3اسهت )بهو   برنهد  در مدیریت اساسی

 ارزش از متفاوتی نسبتاً تعاریف متعددی ققین(. مح225

 ها مجموعه دارایی (5 از جمله: کنند. می ارائه برند ویژه

 از کهه  نمهاد  و نهام  مارک، یک به منتسب های بدیهی و

 بهرای  خهدمت  یا محصول یک توسط شده ارائه ارزش

 ( اثهر 2افزایهد   مهی  آن بهه  یها  کاههد  می شرکت مشتریان

                                                           
1 Moliner 

2 Sirdeshmukh 

3 Sweeney & Soutar 

4 Bolton & Drew 

5 Chang 

6 Bell 

7 Boo 

 بازاریهابی  بهه  کننهده مصهرف  پاسخ بر برند دانش متمایز

طریهق   از بازار در است ممکن برند که ( قدرتی1و  برند

 آورد. در تعریفهی سهاده،   دسهت  بهه  لوگهو  یها  نمهاد  نام،

 محصول یک پاداش یا افزوده ارزش برند، ویژه ارزش

شهود   می داده نسبت برند نام به که است، مشتری یک به

 چگهونگی  هب برند (. ارزش ویژه2222و همکاران،  2)یو

 خهدماتش  و کهالا  ی بهالقوه  ارزش از شهرکت  اسهتفاده 

 تصهویر  و 3یهابی جایگاه به طور ناتی به که دارد بستگی

 مبتنی های بدهی و ها دارائی گردد. آکربرمی برند نهنی

 وفهاداری -5است:  کرده خلاصه را برند  ویژه ارزش بر

تهداعی  -4شهده   ادراک کیفیهت -1برند  آگاهی-2برند 

 بههره  حهق  ماننهد  برند به های وابسته دارائی یرسا-1برند 

ارتبهاطی )آکهر،    ههای  کانهال  و تجهاری  علائه   ، برداری

5336 .) 

ارزش ویژه برند به عنوان سرمایه اولیه برای بسهیاری  

(. 2222، 52شهود )چهن و چانهو   از صنایع محسهوب مهی  

های خهدماتی  ارزش ویژه برند به خصوص برای شرکت

( و به 2225رتلین، ها شنان و؛ کری2222مه  است )بری، 

عنوان سازه بازاریابی مهمهی مطهرح اسهت کهه بها ارزش      

ویههژه برنههد محصههولات فیزیکههی فههرق دارد )بههری و      

(. سه رویکرد برای ارزیهابی ارزش ویهژه   5322دیگران، 

برند ارائه شده است. اولین رویکرد، ارزش مالی و پهولی  

مهالی   باشهد، کهه بهه ارزش ویهژه برنهد     برند در بازار مهی 

محور مشهور است. دومهین رویکهرد یهک مفههوم چنهد      

باشهد کهه در برگیرنهدر ارزش افهزوده کهالا و      بعدی مهی 

کننهدگان و  خدماتی است که به وسیله آگهاهی مصهرف  

شهود و بها عنهوان ارزش    ها از برند ایجاد میادراکات آن

؛ 2222شهود )کلهر،   ویژه برند مشتری محور شهناخته مهی  

                                                           
8 Yoo 

9 positioning 

10 Chen & Chang 
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؛ 2222، 2واشههبورن و پلانههک ؛ 2222، 5یانههو و جههون 

(. رویکههرد سههوم ترکیبههی از رویکردهههای  5336آکههر، 

محههور اسههت. ارزش ویههژه برنههد  محههور و مشههتریمههالی

کنندگان در مهورد برنهد   مشتری محور، بر دانش مصرف

حاضر نیز مبتنی بر ارزش ویژه   پژوهشنماید. تمرکز می

و همکهاران   1والگرن-باشد. کاببرند مشتری محور می

هها و  کننهده بینهی ( چارچوبی را برای مطالعه پهیش 5331)

های ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری ارائه کرده پیآمد

و بیان نمودند که ادراکات مشتریان از برند در مفههوم و  

یا ارزش برند نقش بهه سهزایی دارد. آنهها اضهافه کردنهد      

که ارزش ویژه برند به طور مستقی ، ترجیح برند و قصهد  

دهند و نهایتاً بر انتخاب برند را تحت تأثیر قرار میخرید 

گذارنهد. همچنهین سهایر    کنندگان اثر مهی توسط مصرف

پژوهشگران نیز بیان کردند که ارزش ویژه برند منجر بهه  

شهود )مهی   ترجیح برند و وفاداری مشتریان بهه برنهد مهی   

(. 2224، 6؛ دی چرنانی2222، 1؛ پراساد و دو2221، 4یرز

 س:بر این اسا

ارزش ویژه برند تهأثیر مثبتهی بهر تهرجیح     : 4فرضیه 

 برند دارد. 

ارزش ویهژه برنهد تهأثیر مثبتهی بهر قصهد       : 5فرضیه 

 خرید مشتریان دارد.

 

رابطه ترجیح برند و قصد خرید در صنعت 

 خدمات بانکداری

ترجیح برند تعصبی است که یک مشتری نسهبت بهه   

جیح ( تهر 2221و همکهاران )  3برندی خهاص دارد. هلیهر  

                                                           
1 Yang & Jun 

2 Washburn & Plank 

3 Cobb-Walgren 

4 Myers 

5 Prasad and Dev 

6 de Chernaony 

7 Hellier 

میزانی که مشهتری خهدمات ارائهه شهده توسهط      "برند را 

شرکت فعلی را در مقایسه با خدمات ارائهه شهده توسهط    

 "دههد ها مطلوب دانسته و به آن برتری مهی سایر شرکت

اند. همچنهین قصهد خریهد بهه عنهوان نقشهه       تعریف کرده

مشتری برای خریهد از برنهدی خهاص و صهرف زمهان و      

ت بههه آن برنههد تعریههف   ای نسههبتوجههه قابههل ملاحظههه  

( یک مدل کلی برای 2221نمایند. هیلر و همکاران ) می

بخش خدمات در مورد قصد خرید مجدد ارائه کردند و 

رابطه بین ترجیح برند و قصد خرید مجدد را بها اسهتفاده   

سههازی معههادلات سههاختاری مههورد آزمههون قههرار از مههدل

کننهدگان خهدمات بیمهه    دادند. این مهدل بهرای مصهرف   

کنندگان از خدمات حقوق بازنشسهتگی  ین و استفادهماش

نشهان داد کهه تهرجیح      پژوهشبه کار گرفته شد و نتایج 

برند تأثیر مستقیمی بر قصد خریهد مجهدد مشهتریان دارد    

(. در واقهع محققهین تهرجیح    2222)چانو و همکهاران،  

های قصد کنندهترین تبیینبرند را به عنوان یکی از اصلی

صوصههاً در صههنایع خههدماتی معرفههی  خریههد مشههتریان خ

 (. بر این اساس داری :2223اند )چانو و لیو، کرده

داری بهر قصهد   تهرجیح برنهد تهأثیر معنهی    : 6فرضیه 

 خرید مشتریان دارد.

برمبنای مجموع مبانی و پیشینه بیهان شهده دو فرضهیه    

 توان بیان کرد.زیر را نیز می

 کیفیت خدمات به طور غیرمسهتقی  و بهه  : 7فرضیه 

واسطه ارزش ادراک شده و ارزش ویژه برند بر تهرجیح  

 برند تأثیر مثبتی دارد.

کیفیت خدمات به طور غیرمسهتقی  و بهه   : 8فرضیه 

واسطه ارزش ادراک شده، ارزش ویهژه برنهد و تهرجیح    

 برند بر قصد خرید تأثیر مثبتی دارد.
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  پژوهشمدل مفهومی 

،  پهژوهش بر مبنای مجموعه مبانی نظری و فرضهیات  

تهوان بهه صهورت    حاضهر را مهی    پهژوهش مدل مفههومی  

شکل زیر نمایش داد. در مدل زیهر خطهو  پهر و ممتهد     

ها روابهط غیرمسهتقی  را نشهان    چینروابط مستقی  و خط

 دهند.می

 

 
   پژوهش(. مدل مفهومی 1شکل )

 (2255؛ مرادی و زارعی، 2222؛ چَنو و همکاران، 2255)منبع: هی و لی، 

 

 

 هشپژو  روش 

 مسهأله حاضر از لحاظ هدف و ماهیهت    پژوهشنوع 

ی کههاربردی، از لحههاظ روش  پژوهشههمههورد بررسههی،  

ی پیمایشهی و از لحهاظ روش   پژوهش، ها دادهآوری  جمع

ی توصههیفی اسههت. بههه منظههور    پژوهشههنیههز،   پههژوهش

اسهتفاده   نیهز از پرسشهنامه    پهژوهش ی ها آوری داده جمع

رابطه بها بهبهود    شد. جهت ارائه پیشنهاداتی کاربردی در

کیفیههت خههدمات بههانکی نیههز از مههدیران و کارشناسههان   

 ها مصاحبه شد. بانک

 

 

 )پرسشنامه( ها سنجه

ای مبتنی بر طیف پیمایش در محیط از پرسشناه برای

شامل پنج متییر اسهت، کهه     پژوهشلیکرت استفاده شد. 

گیهری، مهورد سهنجش    ای از متییرهای انهدازه با مجموعه

کیفیهت  »گیهری متییرههای   . جههت انهدازه  ندا گرفتهقرار 

آیههت ،  4از « ارزش ادراک شههده»آیههت ،  1از « خههدمات

آیت  و  6از « ترجیح برند»آیت ،  52از « ارزش ویژه برند»

آیت  اسهتفاده شهده اسهت کهه همگهی       4از « قصد خرید»

ها به طهور ترکیبهی توسهط چانهو و همکهاران       یت آاین 
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( 2255) 5ی و زارعهی ( و مهراد 2255(، هی و لی )2222)

 اند. و توسعه یافته

 

 ها دادهروش تجزیه و تحلیل 

و آزمههون فرضههیات  ههها دادهو تحلیههل  تجزیههه بههرای

سههازی معههادلات سههاختاری  از آزمههون مههدل   پههژوهش

(SEM)2     بررسهی پایهایی از   استفاده شهده اسهت. جههت

سهنجش بهرازش مهدل    و جهت  1ضریب آلفای کرونبا 

نامه از تحلیهل عهاملی تأییهدی    ارائه شده و روایهی پرسشه  

(CFA)4     استفاده شده است. همچنین بهه منظهور آزمهون

تفاوت در میانگین کیفیت خدمات، ترجیح برند و قصهد  

ی مختلهف از تحلیهل واریهان  یهک     هها  خرید در بانهک 

 استفاده شد. (ANOVA) طرفه یا آنووا

 

  پژوهشجامعه و نمونه آماری 
یفیههت پههژوهش حاضههر بههه منظههور بررسههی نقههش ک  

خههدمات در تههرجیح برنههد و قصههد خریههد در صههنعت     

برای این منظور خدمات بانکداری صورت گرفته است. 

پنج بانهک بهزرم ملهی، ملهت، کشهاورزی، تجهارت و       

صادرات برای این مطالعه در تهران در نظهر گرفتهه شهد.    

را تمهامی مشهتریانی     پهژوهش بدین ترتیب جامعه آماری 

ک را بهه عنهوان بانهک    تهرانی که یکهی از ایهن پهنج بانه    

اصلی و مرجع خهود جههت انجهام امهور بهانکی انتخهاب       

دهند. با توجهه بهه ایهن کهه جامعهه       یمکرده اند، تشکیل 

بها    پهژوهش نامحدود است، حج  نمونه   پژوهشآماری 

نفهر محاسهبه شهد. بهرای      126استفاده از رابطه کهوکران  

دهندگان به تعهداد نمونهه مهورد نظهر و     دسترسی به پاسخ

گیهری، در  تهر کهردن روش نمونهه    یتصهادف رای هرچهه  ب

                                                           
1 Moradi & Zarei 

2 Structural Equation Modeling 

3 ooonbach�� � �auues 

4 Confirmatory Factor Analysis 

ی مورد نظر مراجعه کرده و بهه  ها چندین مرحله به بانک

ی و به نسبت مورد نظر از مشتریان بانهک  تصادفصورت 

پرسشنامه توزیع گردید  451پرسش گردید. در مجموع 

 پرسشنامه مورد تأیید بودند.  133که از این تعداد، 

 

 امهپایایی و روایی پرسشن

تحلیههل روایههی پرسشههنامه، از تحلیههل عههاملی    بههرای

، «AVE»1« میههانگین واریههان  تبیههین شههده  »تأییههدی و 

بارهای عاملی اسهتاندارد  »استفاده شد و برای این منظور، 

ههها و متییرههها  بههرای گویههه « AVE»و شههاخص  6«شههده

( نشان داده شده است. 5محاسبه گردید، که در جدول )

کهه، مقهدار بارههای عهاملی      روایی زمهانی برقهرار اسهت   

گیههری و مقههدار شههاخص  اسههتاندارد متییرهههای انههدازه 

«AVE » ،باشهد. همهان    1/2از  تهر  بزرممتییرهای اصلی

کنید، مقدار میهانگین   یم( ملاحظه 5طور که در جدول )

بهرای تمهامی متییرهها،    « AVE»بارهای عاملی و شاخص 

فت که توان نتیجه گر یماست. بنابراین،  1/2از  تر بزرم

از روایی مهورد قبهولی برخهوردار      پژوهشپرسشنامه این 

اسهت. جههت سهنجش پایههایی پرسشهنامه نیهز از ضههریب      

آلفههای کرونبهها  اسههتفاده شههد. بههرای برقههراری پایههایی،  

یا متییرها  ها ساختضرایب آلفای کرونبا  برای تمامی 

 باشد.  3/2باید بیشتر از 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
5 Average variance extracted 

6 Standardized factor loading 
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میانگین واریانس و بارهای عاملی متغیرها به ترتیب اولویت جهت بررسی  ضریب آلفای کرونباخ، -1جدول 

 پایایی و روایی پرسشنامه 

 ضریب آلفای کرونبا  متییر اولویت
میانگین واریان  تبیین 

 (AVEشده )

میانگین بارهای 

 عاملی

 63/2 61/2 22/2 ارزش ویژه برند 5

 61/2 13/2 25/2 ارزش ادراک شده 2

 64/2 11/2 25/2 کیفیت خدمات 1

 13/2 12/2 31/2 ترجیح برند 4

 14/2 11/2 34/2 قصد خرید 1

   24/2 کل 

 

   پژوهشهای  یافته

  پژوهشهای توصیفی  یافته

به منظور شناخت بهتر ماهیهت نمونهه مهورد مطالعهه،     

هها   قبل از تجزیه و تحلیهل آمهاری، لازم اسهت ایهن داده    

شناختی ای جمعیتهنتایج مربو  به دادهتوصیف شوند. 

 ( آورده شده است.2در جدول )

 

  پژوهششناختی متغیرهای جمعیت -2 جدول

 درصد تعداد دامنه سن متغیر

 جنسیت
 46/62 261 مرد

 14/13 543 زن

 سن

 35/22 554 سال 12کمتر از 

 52/43 523 سال 12-41

 52/24 36 سال 41بیشتر از 

 تحصیلات

 64/53 32 تر دیسل  و پایین

 12/3 23 فوق دیسل 

 61/11 251 لیسان 

 13/53 33 فوق لیسان  و بالاتر

 بانک مرجع

 31/26 523 بانک ملی

 54/53 36 بانک ملت

 61/52 34 بانک کشاورزی

 12/53 63 بانک تجارت

 22/53 35 بانک صادرات
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 آزمون برازش مدل

به کمک تحلیهل    پژوهشبرای تعیین برازندگی مدل 

مختلفی در نظر  5«ی برازندگیها شاخص»املی تأییدی ع

بدسهت   ههای  شاخصاز  هریکبه طور کلی، گرفته شد. 

آمهده بههرای مههدل بههه تنهههایی دلیههل برازنههدگی مههدل آن  

. را بایهد بها هه  تفسهیر کهرد      هها  شاخصنیست، بلکه این 

در   پهژوهش هها زیهر مهدل     شهاخص این  ترین مه مقادیر 

ها حاکی از  می این شاخصاند. تما( آورده شده5شکل )

   .استی مشاهده شده ها تناسب مدل با داده

 

   پژوهشآزمون فرضیات 

نتایج آزمون فرض بر مبنای معهادلات سهاختاری در   

، t( نشان داده شهده اسهت. بها توجهه بهه آمهاره       1جدول )

فرضیات فرضیات اول، دوم، سوم، چهارم، پهنج ، هفهت    

رضهیه ششه  در   درصهد و ف  33و هشت  در سطح اطمینان 

درصههد مههورد تأییههد قههرار گرفتنههد.   31سههطح اطمینههان 

 33توان نتیجه گرفت کهه در سهطح اطمینهان     یمبنابراین 

درصد کیفیت خهدمات بهر ارزش ادراک شهده و ارزش    

ویههژه برنههد؛ ارزش ادراک شههده بههر ارزش ویههژه برنههد؛  

ارزش ویژه برند بر ترجیح برند و قصد خرید؛ و کیفیهت  

ر مستقی  و از طریق متییرهای میانجی خدمات به طور غی

)ارزش ادراک شده، ارزش ویژه برند و ترجیح برند( بر 

درصد تهرجیح   31ترجیح برند و قصد خرید و در سطح 

 داری دارند.برند بر قصد خرید تأثیر معنی

تهوان بهه ایهن نتیجهه      یمه با توجه به ضرایب مسیر نیهز  

ضهیات بهر   رسید که تأثیر متییرهای مستقل هر یک از فر

از نوع خطی، مثبهت و مسهتقی  اسهت؛     ها متییر وابسته آن

یعنی با افزایش متییرهای مستقل به میهزان یهک درصهد،    

متییههر وابسههته بههه میههزان ضههریب مسههیر درصههد افههزایش  

یابد و برعک . به عنوان نمونه در فرضیه اول با بهبود  یم

                                                           
1 Goodness of Fit 

و افههزایش کیفیههت خههدمات بههه میههزان یههک درصههد، بهها 

مقهدار  درصد ارزش ویژه برند نیز بهه میهزان    33اطمینان 

یابد. ضهریب   یمافزایش  درصد 12/2ضریب مسیر یعنی 

تهوان بهه همهین     یمه مسیر مربو  به سایر فرضیات را نیهز  

 صورت تفسیر کرد. 

مقدار ضریب تعیین مربو  به تأثیر کیفیهت خهدمات   

است. این مقدار نشهان   11/2بر ارزش ادراک شده برابر 

 11تییهر کیفیهت خهدمات توانسهته اسههت     دههد کهه م   یمه 

درصهد از تیییهرات متییهر وابسهته ارزش ادراک شهده را      

درصد باقیمانهده مربهو  بهه خطهای      63بینی کنند وپیش

 .استبینی پیش

مقدار ضریب تعیین مربو  به تأثیر کیفیهت خهدمات   

 16/2و ارزش ادراک شههده بههر ارزش ویههژه برنههد برابههر  

کهه متییرههای کیفیهت     دههد  یمه است. این مقدار نشهان  

 16خههدمات و ارزش ادراک شههده بهها ههه  توانسههته انههد  

درصههد از تیییههرات متییههر وابسههته ارزش ویههژه برنههد را   

درصد باقیمانهده مربهو  بهه خطهای      44بینی کنند و  پیش

 .استبینی  پیش

مقدار ضریب تعیین مربو  به تأثیر ارزش ویژه برنهد  

دههد   یمار نشان است. این مقد 23/2بر ترجیح برند برابر 

درصههد از  23کههه متییرهههای ارزش ویههژه برنههد توانسههته 

 31بینی کنند و تیییرات متییر وابسته ترجیح برند را پیش

 .استبینی درصد باقیمانده مربو  به خطای پیش

مقدار ضریب تعیین مربو  به تأثیر ارزش ویژه برنهد  

است. این مقدار  62/2و ترجیح برند بر قصد خرید برابر 

دهد که متییرههای ارزش ویهژه برنهد و تهرجیح      یمنشان 

درصد از تیییرات متییر وابسهته   62برند با ه  توانسته اند 

درصههد باقیمانههده  12بینههی کننههد و قصههد خریههد را پههیش

 .استبینی مربو  به خطای پیش

مقههدار ضههریب تعیههین مربههو  بههه تههأثیر غیرمسههتقی   

زش کیفیههت خههدمات از طریههق متییرهههای میههانجی ار    
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ادراک شده و ارزش ویهژه برنهد بهر تهرجیح برنهد برابهر       

دههد کهه متییهر کیفیهت      یماست. این مقدار نشان  44/2

درصد از  44خدمات از طریق متییرهای میانجی توانسته 

 16بینی کنند و تیییرات متییر وابسته ترجیح برند را پیش

 .استبینی درصد باقیمانده مربو  به خطای پیش

یههین مربههو  بههه تههأثیر غیرمسههتقی   مقههدار ضههریب تع

کیفیههت خههدمات از طریههق متییرهههای میههانجی ارزش     

ادراک شده، ارزش ویژه برنهد و تهرجیح برنهد بهر قصهد      

دهد که متییر  یماست. این مقدار نشان  13/2خرید برابر 

 13کیفیت خدمات از طریق متییرههای میهانجی توانسهته    

بینهی  درصد از تیییرات متییر وابسته قصد خریهد را پهیش  

بینهی  درصد باقیمانده مربو  بهه خطهای پهیش    61کنند و 

 است.

 
  پژوهشآزمون فرضیات  -3جدول 

  پژوهشفرضیات 
ضریب 

 (β) مسیر
آماره 

t 

ضریب 

r تعیین
2 

نتیجه 

 فرضیه

 یدتأی 11/2 16/1** 41/2 . تأثیر کیفیت خدمات بر ارزش ادراک شده2

 53/4** 12/2 . تأثیر کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند5
16/2 

 تأیید

 تأیید 62/1** 53/2 . تأثیر ارزش ادراک شده بر ارزش ویژه برند1

 تأیید 23/2 51/4** 16/2 . تأثیر ارزش ویژه برند بر ترجیح برند4

 11/1** 43/2 . تأثیر ارزش ویژه برند بر قصد خرید1
62/2 

 تأیید

 تأیید 14/2* 11/2 ثیر ترجیح برند بر قصد خرید. تأ6

 تأیید 44/2 22/1** 12/2 . تأثیر کیفیت خدمات بر ترجیح برند )غیرمستقی (3

 تأیید 13/2 16/1** 11/2 . تأثیر کیفیت خدمات بر قصد خرید )غیرمستقی (2
 .ستندهدرصد  31معناداری در سطح اطمینان  *درصد. 33معناداری در سطح اطمینان  **

 

آزمون تفاوت کیفیت خدمات در میان 

 های مورد بررسی  بانک

بههرای آزمههون تفههاوت میههانگین کیفیههت خههدمات در 

ها از آزمون تحلیهل واریهان  یهک طرفهه یها      میان بانک

ههای صهفر   آنووا استفاده شده است. بر این اساس فرضیه

 توان به صورت زیر نشان داد. می و یک را

بها هه     ها ت خدمات بانکفرض صفر: میانگین کیفی

 برابر است. 

بها هه     هها  فرض یک: میانگین کیفیت خدمات بانک

 اختلاف دارند. 

داری بزرگتهر از مقهدار خطها    اگر مقدار سطح معنهی 

گیری   می ( را نتیجهها باشد، فرض صفر )تساوی میانگین

و در صورتی که مقهدار سهطح معنهی داری کهوچکتر از     

 ( را نتیجهه هها  یهانگین خطا باشد، فهرض یهک )اخهتلاف م   

گیری . نتایج آزمون تحلیل واریان  یک طرفه بهرای   می

( 4در جهدول )  هها  مقایسه میانگین کیفیت خدمات بانک

 نشان داده شده است.
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 هابرای آزمون اختلاف میانگین کیفیت خدمات بانک ANOVA( نتایج آزمون 4جدول)

 متییر
سطح 

 داری معنی
 یجهنت تأیید فرضیه F مقدار خطا

کیفیت 

 خدمات
22/2 21/2 454/2 H5 

ها با ه  های کیفیت خدمات بانکمیانگین

 اختلاف دارند

 

 21/2چههون مقههدار سههطح معنههی داری کههوچکتر از  

ههها رد اسههت پهه  فههرض صههفر یعنههی تسههاوی میههانگین  

 پذیرفتهه  هها  شود و فرض یک یعنی اختلاف میهانگین  می

یهانگین  تهوان نتیجهه گرفهت کهه م     مهی  شهود. بنهابراین   می

ی مورد بررسی بها هه  فهرق    ها کیفیت خدمات در بانک

از کیفیت خهدمات یکسهانی برخهوردار     ها دارند و بانک

نیستند. با توجهه بهه نمهره میهانگین کیفیهت خهدمات ههر        

ی مورد بررسی از لحاظ کیفیت خهدمات  ها بانک، بانک

شوند. نتایج ایهن   می ( اولویت بندی1به صورت جدول )

کهه بانهک ملهی از لحهاظ کیفیهت       دههد  یمجدول نشان 

هها قهرار   خدمات در مرتبه بالاتری نسبت به سهایر بانهک  

 دارد. 

 

 ها ها از لحاظ کیفیت خدمات بانک ترتیب اولویت بانک -5جدول 

 میانگین کیفیت خدمات تعداد پاسخ دهنده بانک اولویت

 23/1 523 بانک ملی 5

 61/1 35 بانک صادرات 2

 14/1 36 بانک ملت 1

 23/1 63 بانک تجارت 4

 23/2 34 بانک کشاورزی 1

 

آزمون تفاوت ترجیح برنژد مشژتریان در میژان    

 های مورد بررسیبانک

برای آزمون تفهاوت میهانگین تهرجیح برنهد در میهان      

ها نیز از آزمون تحلیل واریان  یک طرفه یا آنووا بانک

استفاده شهده اسهت. نتهایج آزمهون آنهووا بهرای آزمهون        

ی مهورد  ها ر میانگین ترجیح برند در میان بانکتفاوت د

( نشهان داده شهده اسهت. بهر     3( و )6بررسی در جداول )

(، بهها توجههه بههه ایههن کههه سههطح  6مبنههای نتههایج جههدول )

تههوان نتیجههه  یمههداری کمتههر از مقههدار خطاسههت،  معنههی

درصهد، میهانگین تهرجیح     31گرفهت در سهطح اطمینهان    

ی متفاوت است و ی مورد بررسها برند مشتریان در بانک

این تفاوت معنی دار است. ترتیب میانگین تهرجیح برنهد   

( نشهان  3ی مورد بررسی نیز در جدول )ها مشتریان بانک

دهد کهه برنهد    یمداده شده است. نتایج این جدول نشان 

 ههها تههرجیح دادهبانههک ملههی بیشههتر از برنههد سههایر بانههک

 شود.   می
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 هاف میانگین ترجیح برند مشتریان بانکبرای آزمون اختلا ANOVAنتایج  -6جدول 

 نتیجه F مقدار خطا داری سطح معنی متییر

ترجیح برند 

 مشتریان
253/2 21/2 121/6 

ها با های ترجیح برند مشتریان بانکمیانگین

 ه  اختلاف دارند

 

 ها از لحاظ ترجیح برند مشتریانترتیب اولویت بانک -7جدول 

 میانگین ترجیح برند هتعداد پاسخ دهند بانک اولویت

 11/1 523 بانک ملی 5

 23/1 36 بانک ملت 2

 51/1 35 بانک صادرات 1

 22/1 63 بانک تجارت 4

 34/2 34 بانک کشاورزی 1

 

آزمون تفاوت قصد خریژد مشژتریان در میژان    

 های مورد بررسی بانک

برای آزمون تفهاوت میهانگین قصهد خریهد در میهان      

لیل واریان  یک طرفه یا آنووا ها نیز از آزمون تحبانک

استفاده شهده اسهت. نتهایج آزمهون آنهووا بهرای آزمهون        

ی هها  تفاوت در میانگین قصهد خریهد مشهتریان از بانهک    

( نشان داده شده است. 3( و )2مورد بررسی در جداول )

(، بها توجهه بهه ایهن کهه سهطح       2بر مبنای نتایج جهدول ) 

نتیجههه تههوان  یمههداری کمتههر از مقههدار خطاسههت، معنههی

درصد، میانگین قصد خرید  31گرفت در سطح اطمینان 

ی مورد بررسی متفاوت است و ایهن  ها مشتریان در بانک

تفههاوت معنههی دار اسههت. ترتیههب میههانگین قصههد خریههد  

( نشهان  3ی مورد بررسی نیز در جدول )ها مشتریان بانک

دهد که تمایل  یمداده شده است. نتایج این جدول نشان 

مشههتریان بانههک ملههی بیشههتر از سههایر  و قصههد خریههد در 

 ست.  ها بانک

 
 ها برای آزمون اختلاف میانگین قصد خرید مشتریان بانک ANOVAنتایج  -8جدول 

 نتیجه F مقدار خطا داریسطح معنی متییر

 516/3 21/2 223/2 قصد خرید مشتریان
ها های قصد خرید مشتریان بانکمیانگین

 با ه  اختلاف دارند.
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 ها از لحاظ قصد خرید مشتریانترتیب اولویت بانک -9ل جدو

 میانگین قصد خرید تعداد پاسخ دهنده بانک اولویت

 23/1 523 بانک ملی 5

 31/1 35 بانک صادرات 2

 46/1 36 بانک ملت 1

 16/1 34 بانک کشاورزی 4

 11/1 63 بانک تجارت 1

 

 گیری بحث و نتیجه

یشهتری در مقایسهه   امروزه صنایع خدماتی با سرعت ب

با صنایع تولیدی در جهان در حال رشد و توسعه هستند. 

های ملموس کمتری در مقایسهه بها   صنایع خدماتی هزینه

کننهد و بهه   صنایع تولیدی به صاحبان صنایع تحمیهل مهی  

همین خاطر حاشیه سود بالاتر و ریسهک از دسهت دادن   

 هزینه صرف شده کمتری به همراه دارنهد. ایهن مزایها در   

صنایع خدماتی منجر به جذابیت بیشهتر صهنایع خهدماتی    

های اخیر شهده و رقابهت در ایهن صهنایع شهدت      در سال

بیشتری نسبت به گذشته پیدا کرده اسهت. امهروزه صهرفاً    

ارائه خدمات برای مشتری کهافی نیسهت و رقابهت بهرای     

راهبهردی و   مسهأله بهبود کیفیت خدمات به عنوان یهک  

که در بخش خدمات فعالیهت   هاییکلیدی برای سازمان

یابنهد کهه   ههایی بقهاء مهی   کنند، مطرح است. شهرکت می

تری به مشتریان ارائهه دهنهد و رضهایت    خدمات باکیفیت

ههها را بههه بهتههرین شههکل ممکههن جلههب کننههد. هرچههه  آن

کیفیههت خههدمت بهبههود یابههد، خههدمت در نگههاه مشههتری 

کنهد و منجهر بهه    ارزش ریالی و روانی بیشهتری پیهدا مهی   

ارزش ادراک شده و ارزش ویژه برند خدماتی از  توسعه

کننهدگان  گردد. در این حالهت مصهرف  منظر مشتری می

کننههد و در تههر تصههور مههی ههها را بههاارزش خههدمات، آن

شان ترجیح و برتهری نسهبت بهه آن خهدمت شهکل       نهن

گیرد. در نهایت تهرجیح برنهد ایجهاد شهده نیهز قصهد        می

ی تحریههک خریههد و فراینههد رفتههار خریههد را در مشههتر  

ههای اخیهر   کند. یکی از صنایع خدماتی کهه در سهال   می

رشد بسیار فراوانی به خصوص در ایران داشهته و حاشهیه   

گهذاران را بهه   سود بی نظیرش حجه  انبهوهی از سهرمایه   

سوی خود جلب کرده است، صنعت خدمات بانکداری 

ها و مؤسسات مهالی  های اخیر تعداد بانکاست. در سال

ی افهزایش یافتهه اسهت کهه مؤیهد ایهن       گیهر به طور چش 

رسههد در چنههین شههرایطی صههنایع ادعاسههت. بههه نظههر مههی

بانکداری در ایران تاحدی به مرز اشباع رسهیده اسهت و   

گهذاران  هها و سهرمایه  ورود به این صنعت بهرای شهرکت  

ههای موجهود   تازه وارد تاحدی مشکل شده است. بانک

حفه   برنهد و  نیز در شرایط رقابتی شهدیدی بهه سهر مهی    

سه  بازار موجود امری بسهیار مشهکل و ضهروری بهرای     

هاسههت. در چنههین شههرایطی بههرای صههنعت   ایههن بانههک 

حلهی  توانهد، راه خدمات بانکداری، کیفیت خدمات مهی 

ههایی  مطلوب برای حف  یا جذب مشهتری باشهد. بانهک   

که به این امر پی برده و خهدماتی بها کیفیهت مطلهوب و     

یابنهد.  مشتری ارزش می مشتری پسند ارائه دهند، در دید

ارزش ادراک شده نسبت به خهدمات بهانکی نیهز ارزش    

ویههژه برنههد و تههرجیح برنههد بانههک را تحههت تههأثیر قههرار  

گیهری قصهد خریهد خهدمات      دهد و منجهر بهه شهکل    می

 گردد.بانکی در مشتری می
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حاضهر نقهش حیهاتی و      پهژوهش به همین منظهور در  

برنهد و   تعیین کننده کیفیت خدمات در تقویهت تهرجیح  

، «ملهت »، «ملهی »قصد خرید مشتریان پنج بانهک بهزرم   

در شهههر تهههران « کشههاورزی»و « تجههارت»، «صههادرات»

گرانهه  مورد بررسی قرار گرفت. همچنهین نقهش میهانجی   

ارزش ادراک شده و ارزش ویژه برند در این رابطهه نیهز   

نشان دادند که   پژوهشهای سنجیده شد. در نهایت یافته

داری بهر ارزش ادراک شهده   ثیر معنیکیفیت خدمات تأ

و ارزش ویهژه برنهد دارد؛ ارزش ادراک شهده نیهز تههأثیر     

داری بر ارزش ویژه برند داشت؛ ارزش ویهژه برنهد   معنی

داری بر ترجیح برند و قصد خرید مشتریان نیز تأثیر معنی

داشت. تأثیر ترجیح برند بر قصد خرید خهدمات بهانکی   

نشهان    پهژوهش ههای  این یافتهه دار بود. علاوه بر نیز معنی

داد که بانک ملی در مقایسه با چهار بانک مورد بررسی 

تری دارد و ترجیح برند و دیگر کیفیت خدمات مطلوب

قصد خرید خدمات این بانک توسط مشتریان نیهز بیشهتر   

هایی که رتبه بالاتری در کیفیت است. در مجموع بانک

رنهد و قصهد   خدمات داشتند، رتبهه بهالاتری در تهرجیح ب   

دههد کهه هرچهه    خرید نیز داشتند. ایهن نتیجهه نشهان مهی    

تری داشته باشهد،  ها کیفیت بهتر و مطلوبخدمات بانک

ههها را بیشههتر تههرجیح داده و تمایههل مشههتریان ایههن بانههک

 کنند.ها پیدا میبیشتری به خرید خدمات این بانک

بهه ایهن نتیجهه رسهید کهه        پهژوهش به طور کلی ایهن  

عاملی حیاتی و تعیهین کننهده در ارتقهاء    کیفیت خدمات 

ارزش ادراک شههده و ارزش ویههژه برنههد و متعاقههب آن   

ترجیح برند و قصد خرید مشتریان است. بر ایهن اسهاس،   

در ادامه بر مبنای این نتیجه و مصاحبات شفاهی صهورت  

گرفته از صاحبنظران و کارشنایان امهور مهالی و بهانکی،    

و تجربی جهت تقویت  راهکارها و پیشنهاداتی کاربردی

و بهبود ابعاد مختلف کیفیت خدمات صنعت بانکهداری  

ههای داخهل کشهور ارائهه     برای مدیران و صاحبان بانهک 

 گشت:

بهبود کیفیت خهدمات مرسهوم و سهنتی بانهک و      -5

 ها به مشتریانتسریع در ارائه آن

بهبههود کیفیههت خههدمات الکترونیههک و آنلایههن    -2

هها محسهوب   تی بانهک بانک که اهرم اصلی مزیهت رقهاب  

 گردد.می

گهویی کارکنهان بانهک و بهه     بهبود فراینهد پاسهخ   -1

 طور کلی بانک به مشتریان

تقویت و تضمین امنیت سیست  بانکداری و حف   -4

 و رعایت حری  خصوصی مشتریان

طراحی وب سایت کاربردی، ایمن و قابهل اتکها    -1

 برای انجام خدمات آنلاین بانکداری

 دسترسی آسان به خدمات بانکی   افزایش امکان -6

سفارشی کردن خدمات بانکی و ارائه خدمات به  -3

 هایشانمشتریان مطابق نیازها و خواسته

 افزایش تنوع و تمایز در خدمات بانکی -2

ساختار مناسب، اقدامات لازم و مجریان پیاده سازی 

 ها نیز در جدول زیر خلاصه شده است.این راهکار
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5 
بهبود کیفیت خدمات  •

 مرسوم بانک

ایجاد بخش کنترل کیفیت  •

 خدمات مرسوم بانکی

ارتقاء توان بانک در ارائه خدمات  •

 سوم و سنتی با کیفیتمر

 مدیران شعب •

 مدیران کنترل کیفیت •

2 

بهبود کیفیت خدمات  •

آنلاین و الکترونیک 

 بانک

و نرم افزاری  ITایجاد بخش  •

 بانک

 توسعه بانکداری الکترونیک •

ارائه خدمات بانکی به صورت  •

 آنلاین

 ITمدیران  •

 مدیران عامل •

1 
-بهبود فرایند پاسخ •

 گویی بانک به مشتریان

ش سیست  اطلاعات از ایجاد بخ •

 مشتریان

ایجاد بخش دریافت صدای  •

 مشتریان خاموش

سیست  دریافت نظرات مشتریان  •

 ناراضی

پذیری و بالا بردن توان مسئولیت •

 گویی کارکنانپاسخ

های آموزشی برای برگزاری کلاس •

 مدیران و کارکنان

 مدیران شعب •

 کارکنان خط مقدم مشتریان •

4 

بالا بردن امنیت  •

 هانکساختاری با

حف  حری  خصوصی  •

 مشتریان

ها از تقویت بخش حراست بانک •

 نقطه نظر حف  امنیت

ایجاد بخش مدیریت سیست   •

 اطلاعات از مشتریان

 هاتقویت بخش حقوقی بانک •

به کارگیری سازوکارها و ابزارهای  •

امنیتی نظیر دوربین مدار بسته، 

 سیست  دزدگیر هوشمند و ...

هایی جهت حف  ارائه تضمین •

ی  خصوصی و اطلاعات حر

 شخصی مشتریان

کننده های تضمیناعطای گواهینامه •

 رعایت حری  خصوصی مشتریان

 حراست مدیر بخش •

مدیر بخش سیست  اطلاعات  •

 و بایگانی

 مدیران شعب •

1 
طراحی وب سایت  •

 ساده، کاربردی و ایمن

تقویت و بهبود عملکرد بخش  •

IT هاو نرم افزاری بانک 

ته طراحی استخدام متخصصان شایس •

 سایت ایمن و کارا

 ITمدیر  •

 مدیر و طراح وب سایت •

6 

بهبود دسترسی آسان  •

مشتریان به خدمات 

 بانکی

تقویت و بهبود عملکرد بخش  •

 یکسارچه سازی خدمات بانکی

 تقویت بخش روابط عمومی •

تقویت و بهبود عملکرد بخش  •
IT 

 افزایش تعداد شعب •

-هاو خوددریافتافزایش خودپرداز •

 ها

 مات آنلاینتوسعه خد •

توسعه بانکداری هماهنو و  •

 یکسارچه و ...

 مدیران ارشد •

 مدیران شعب •

 مدیر بازاریابی •

 و ... ITمدیر بخش  •

3 

ارائه خدمات بانکی  •

 مطابق سفارش مشتریان

ارائه خدمات بانکی  •

 مطابق نیاز مشتریان

ایجاد بخش مدیریت ارتبا  با  •

 (CRMمشتری )

های توسعه و به کارگیری سیست  •

اتی قوی برای درک و اطلاع

 شناخت نیازهای مشتریان

های تلاش برای ارضای نیاز •

 مشتریان

 های پژوهشمدیر بازاریابی ) •

 بازار(

 ITمدیر  •

2 

متنوع نمودن خدمات  •

 بانکی

متمایز نمودن خدمات  •

 بانکی

ارائه خدمات متنوع و متمایز  •

 نسبت به رقبا

ارائه خدمات متنوع برای طیف  •

 مشتریانوسیع و با سلایق مختلف 

تلاش برای ارائه بهتر و متمایز  •

 خدمات نسبت به رقبا

 مدیران شعب •

 مدیر بازاریابی •
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