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موردمطالعه‌‌:ند‌خدمات‌بانکداریتوسعه‌الگوی‌ارزش‌ويژه‌بر

 شعب‌بانک‌سپه

‌

‌1***علی‌شائمی‌،**علی‌صنايعی‌،*پری‌احدی

‌چکیده‌
و ارزش  است مفهوم برند یداکردههای اخیر اهمیت بسیاری پیکی از مفاهیم بازاریابی که در دهه

سب از برند در تواند به ایجاد و توسعه تصویری منا ویژه برند در ذهن مشتری است. ارزش ویژه برند می
های ارزش ویژه برند کمتر راستای اهداف سازمان در ذهن مشتریان بپردازد. اما آنچه در پژوهش

در این حوزه  ییهای بخش کالا و خدمات در ارزیابی و ارائه الگوموردتوجه قرارگرفته است، تفاوت
نکداری در ایران هدف پژوهش حاضر توسعه الگوی ارزش ویژه برند خدمات با بر این اساس است.

ی خاص بخش خدمات را هاکنندگان ایرانی بوده و هم ویژگی است که هم متناسب با رفتار مصرف
گیری ازنظر خبرگان مهمترین  درنظر گرفته باشد. به همین منظور با بررسی ادبیات پژوهش و بهره

گویی در ا ین زمینه ارائه عوامل تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند خدمات بانکداری در ایران شناسایی و ال
پرسشنامه در  167در این پژوهش شده در بانک سپه مورد آزمون قرار گرفت.  گردید. سپس الگوی ارائه

ی تحلیل حداقل مربعات هانیز از روش هابین مشتریان بانک سپه توزیع گردید و جهت تحلیل داده
ز تأیید پانزده  فرضیه از هفده فرضیه حاکی ا هانتایج حاصل از تحلیل دادهجزئی استفاده گردید. 

تأثیر  دهد که ارزش ویژه برند خدمات بانکداری تحتی این پژوهش نشان میهایافتهپژوهش است. 
مستقیم دو متغیر وفاداری به برند و تداعی برند است، این دو متغیر نیز تحت تأثیر متغیرهای تصویر 

شده هستند، همچنین سه متغیر ارتباطات خارجی برند،  ذهنی از برند، آگاهی از برند و کیفیت ادراک
صورت غیرمستقیم و از طریق تأثیر بر سایر  شده سازمان به تجربه مشتری از سازمان و برند معرفی

درنهایت نیز  توانند ارزش ویژه برند خدمات بانکداری را تحت تأثیر قرار دهند. متغیرهای ذکرشده می
 و پیشنهادهای کاربردی در این زمینه ارائه گردید. ی پژوهش، الگوهابراساس یافته
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 مقدمه .1

و هم برای مشتریان  ها ها نشان داده است که برندهای قوی، هم برای سازمانپژوهش     
ی تحقیق را برای ها شده و هزینه های تجاری قوی، ریسک ادراکمنافع متعددی دارد. نام

ها  تواند برای آن را افزایش داده و می 7دهند و از طرفی وفاداری به برند شتریان کاهش میم
(. 1474همکاران،  ومبورگ و؛ ه1443همکاران،  ورگو ) یک هویت اجتماعی قوی شکل دهند

ی بالاتری برای ها توانند قیمت یی که از یک برند قوی برخوردارند، میها بنابراین سازمان
دارند،   طلب کنند، سهم بازار بیشتری داشته باشند، مشتریان وفادار را نگهمحصولات خود 

ای توانند از طریق تبلیغات توصیه یی برای توسعه یک برند موفق ارائه دهند و میها فرصت
 (.1443، همکاران وتروسو مثبت در مشتریان نفوذ کنند )

نسبت به محصولات  کنند که برند برای خدمات ( استدلال می1441اکاس و گریس )
تر است و دلیل اصلی آن پیچیدگی است که مشتریان در خرید خدمات با آن  فیزیکی مهم

فرد خدمات، مشتریان قبل، حین و بعد از استفاده از  روبرو هستند. به دلیل خصوصیات منحصربه
ارزش  اتوانند محتوا و کیفیت خدمات را ارزیابی کنند. درنتیجه یک برند ب سختی می خدمات به

سگال  دهد. دی چرناتونی و ویژه بالا ریسک خرید و استفاده از بسیاری از خدمات را کاهش می
( معتقدند که تعیین برند در بخش خدمات حیاتی است چراکه ماهیت ناملموس 1441) هورن

( 7333) دهد. بلانکسون و کالافاتیس از آن را تحت تأثیر قرار می 1شده خدمات، کیفیت ادراک
در  معتقدند که خصوصیات برندینگ در بخش خدمات کاملاً متفاوت از بخش کالاست، زیرانیز 

خدمات ما نیاز به انتقال مزایای مبهم و ناملموس داریم همچنین ارزش ویژه برند خدمات 
ی ملموس بین کالا و خدمات و تأیید ها تحت تأثیر رفتار کارکنان است. باوجود تفاوت

وجود تفاوت بین ارزش ویژه برند خدمات و کالا در ادبیات بازاریابی  پردازان در زمینه نظریه
اند  خدمات، محققین معدودی به طرح رویکرد جدید ایجاد برند قوی در بخش خدمات پرداخته

ی بخش ها ی صورت گرفته در این زمینه به تفاوتها شده و پژوهش ی ارائهها و بسیاری از الگو
 .اند خدمات و کالا توجهی نکرده

از سوی دیگر ارزش ویژه برند نتیجه آن چیزی است که افراد در طول زمان در خصوص 
که اغلب این مقولات  شنوند، و ازآنجایی بینند و میکنند، می آموزند، احساس می یک برند می

شدت تحت تأثیر فرهنگ قرار دارند و به همین دلیل عوامل مؤثر بر ارزش  ادراکی هستند، به
(. در حقیقت ماهیت 1446)کرین و همکاران،  جوامع مختلف، یکسان نیستندویژه برند در 

دهد  ی احساسی قرار میها ی فردی و درگیریها شدت تحت تأثیر برداشت ادراکی برند، آن را به
)شرودر و سالزر،  ی فرهنگی در ارتباط تنگاتنگ هستندها که هردوی این عناصر با ویژگی

                                                 
1. Brand Loyalty (BL) 
2. Perceived Quality (PQ) 
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کنندگان  ی رفتاری و نگرشی در مصرفها ی منجر به تفاوتی فرهنگها (. طبعاً تفاوت1446
شود. بنابراین بهتر آن است که برای شناسایی متغیرهای مؤثر بر ارزش ویژه برند خدمات  می

ی فرهنگی جوامع مختلف، ها ی بخش خدمات و کالا توجه شود و هم تفاوتها هم به تفاوت
ا تحت تأثیر قرار دهد، درنظر گرفته شود. این ها ر تواند متغیرها و درجه تأثیرگذاری آن که می

پژوهش نیز به دنبال آن است تا از طریق شناسایی و تحلیل متغیرهای تأثیرگذار بر ارزش ویژه 
برند خدمات بانکداری به توسعه الگوی ارزش ویژه برند خدمات بانکداری در ایران بپردازد. به 

یرهای مؤثر بر ارزش ویژه برند خدمات همین منظور ابتدا با بررسی ادبیات پژوهش متغ
گیری ازنظر خبرگان الگوی ارزش ویژه برند خدمات  شده و سپس با بهره بانکداری شناسایی

نهایت به آزمون  شده و در بانکداری )متناسب با رفتار مشتریان خدمات بانکی در ایران( ارائه
 عنوان نخستین بانک ایرانی بهشده در بانک سپه اقدام گردیده است. بانک سپه  الگوی ارائه

شعبه در سراسر کشور  7044ی کشور با بیش از ها ترین بانک ( و یکی از بزرگ7141)تأسیس 
عنوان یکی از مهمترین نهادهای مالی و اقتصادی کشور از دو جنبه برای آزمون و توسعه  به

ک نخستین بانک شده در این پژوهش مناسب است: اول به این دلیل که این بان الگوی ارائه
دهنده یک محصول یا  عنوان ارائه ی تجاری که اولین بار بهها ایرانی است و بسیاری از نام

شوند و حتی در برخی  مند می شوند، از مزایای ارزش ویژه برند بیشتر بهره خدمت مطرح می
تنیده  درهم قدری دهد به دهنده، با محصول یا خدمتی که ارائه می موارد برند اولین سازمان ارائه

تفکیک نیستند و دوم به دلیل گستردگی دامنه جغرافیایی فعالیت این  راحتی قابل شوند که به می
دهد و منجر به جذب مشتریان متنوع )از جنبه اجتماعی،  بانک که سراسر کشور را پوشش می

...( از سراسر کشور شده و جامعه آماری مناسبی برای این پژوهش  اقتصادی، فرهنگی و
 شود.  محسوب می

ی خاص بخش خدمات ها جنبه نوآوری این پژوهش نیز درنظر گرفتن هر دو جنبه )ویژگی
ی قبلی ها کنندگان ایرانی( در کنار یکدیگر، و پر کردن شکاف موجود در الگو و رفتار مصرف

ی صورت گرفته در زمینه ارزش ویژه برند خدمات در ایران عموماً از یکی ها است. در پژوهش
یافته  ( که توسعه1444) (، و یو و همکاران7331) (، کلر7337) شده توسط آکر ی ارائهها الگو از

شده   ( است و بین ارزش ویژه برند کالا و خدمات تمایزی قائل نیستند، استفاده7337) الگو آکر
ی مهم و مؤثر بر ارزش ویژه برند ها است، که این موضوع منجر به نادیده گرفتن برخی جنبه

دمات شده است. بر این اساس هدف اصلی این پژوهش نیز پاسخگویی به این سؤالات است خ
که: متغیرهای مؤثر بر ارزش ویژه برند خدمات بانکداری ایران چیست؟ و روابط بین متغیرهای 

 مختلف چگونه است؟
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 پیشینه‌پژوهشمبانی‌نظری‌و‌.‌2

( است. 7337) ش ویژه برند الگوی آکرارز هشده درزمین های ارائهالگو ترین یکی از معروف
شده،  ، کیفیت ادراک7این الگو ارزش ویژه برند را شامل ابعاد وفاداری به برند، آگاهی از برند

 داند.  های توزیع و...( میکانال های برند )همچون حقوق معنوی،و دیگر دارائی1تداعی برند
( منابع 7331رکز کرده است، کلر )( بر پنج بعد ارزش ویژه برند تم7337که آکر ) درحالی
کند. کلر دانش  وسیله سنجش دانش برند ارزیابی می ویژه برند مشتری محور را به بالقوه ارزش

وسیله اطلاعات مرتبط با  داند که به کننده از برند می برند را مفهوم ایجادشده در ذهن مصرف
. 7( دارای دو بعد است: 7331) و کلربرند کاملاً قابل توصیف و ارزیابی است. دانش برند در الگ

، که 1تصویر ذهنی از برند .1 ؛شود وسیله فراخوانی و شناسایی سنجیده می آگاهی از برند، که به
فرد بودن  وسیله انواع تداعی برند، مطلوبیت تداعی برند، قدرت تداعی برند، و منحصربه به

 شود.  تداعی برند سنجیده می
( بین ارزش ویژه برند در بخش کالا و خدمات تمایزی 7331) ر( و کل7337) ی آکرها الگو

برندینگ بخش خدمات نسبت به بخش تولید را  یها ( تفاوت1444قائل نبودند. ولی بری )
ی بخش خدمات ها موردتوجه قرارداد و الگوی ارزش ویژه برند خدمات را با تأکید بر ویژگی

ی تولیدی و خدماتی، بر ها ی اساسی بین بخشها ( معتقد بود که تفاوت1444) بری ارائه داد.
ی خدماتی عموماً ها ها تأثیر مستقیم خواهد داشت زیرا در سازمان ی برندینگ آنها راهبرد

کننده  شده، و برند خدمات، تداعی رابطه مشتریان با کارکنان سازمان است تا محصولات ساخته
ارتباطات  یر( سه متغ1444) ریسازمان است تا کالای تولیدشده سازمان. بر این اساس ب

را در الگو مفهومی  6شده سازمان برند معرفی و 5، تجربه مشتری از سازمان1خارجی برند
کند. ارتباطات خارجی برند شامل مراودات تأثیرگذار  سنجش ارزش ویژه برند خدمات معرفی می

م بر آگاهی از برند و شهرت برند است، که این ارتباطات ه ایتوصیهسازمان در حوزه تبلیغات 
و تصویر ذهنی برند مؤثر است. تجربه مشتری از سازمان، ناشی از تعامل مستقیم مشتری با 
سازمان است. در حقیقت ادراک مشتریان از سازمان صرفاً از طریق آنچه سازمان و دیگران در 

سازمان به گیرد و مشتریان بر اساس تجربه مستقیم خودشان با  گویند شکل نمی مورد برند می
شده  ی کنترلها شده سازمان، دربرگیرنده فعالیت (. برند معرفی1444)بری،  کنند آن اعتماد می

یی چون تبلیغات، نام تجاری، آرم، ها سازمان در طراحی تصویر ذهنی برند است و شامل فعالیت

                                                 
1. Brand Awareness(BAW) 

2. Brand Associations(BAS) 
3. Brand Image (BI) 

4. External Brand Communications(EBC) 

5. Customer Experience With Organization(CEO)   
6. Organization’s Presented Brand(OPB)  
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ری ب ی(. در الگو1444)بری،  ی فرم کارکنان، و وسایل و تجهیزات استها سایت، لباس وب
طور مستقیم بر ارزش ویژه برند خدمات  ( دو عامل آگاهی از برند و معنای برند به1444)

تر از  مراتب مهم ( معتقد است در ذهن مشتری، ادراک از برند به1444) تأثیرگذار است. بری
 آگاهی از برند است. 

وجه ی برندینگ خدمات را موردتها ( که ویژگی1444) بری یدر پژوهش حاضر نیز الگو
شده است. از سوی دیگر نتایج حاصل از  پایه در نظر گرفته یعنوان الگو قرارداده است به

دهد برخی  ی گذشته درزمینه ارزش ویژه برند خدمات مختلف در ایران، نیز نشان میها پژوهش
ویژه خدمات  شده درزمینه ارزش ویژه برند خدمات و به ی انجامها متغیرها در اکثر پژوهش

که این  اند. درحالی شده عنوان عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند معرفی در ایران به بانکداری
شده است. به همین دلیل در الگو مفهومی پژوهش  ( نادیده گرفته1444) متغیرها در الگو بری

گیری ازنظر خبرگان،  ی گذشته و بهرهها حاضر، با در نظر گرفتن نتایج حاصل از پژوهش
 یاند به الگو زش ویژه برند خدمات بانکداری ایران بیشترین تأثیر را داشتهمتغیرهایی که بر ار

شده تا الگویی درزمینه ارزش ویژه برند خدمات بانکداری برای آزمون در  (، اضافه1444)  بری
ی خاص ها بانک سپه ارائه گردد که هم متناسب با رفتار مشتریان ایرانی بوده و هم ویژگی

)هرندی و  ی وفاداری به برندها گرفته باشد. بر این اساس متغیربخش خدمات را در نظر 
کشورشاهی ورستگار،  و 7103؛ گیلانی نیا و موسویان، 7134 ؛ رحمانی،7137همکاران، 

و علی  7103؛ کشورشاهی و رستگار، 7137)هرندی و همکاران،  شده (، کیفیت ادراک7103
 کشور شاهی و رستگار، و 7134همکاران،  (، و تصویر ذهنی از برند)دیواندری و7101نواز، 
ها بر ارزش ویژه برند در خدمات مختلف در ایران مورد  عنوان متغیرهایی که تأثیر آن (، به7103

( اضافه شد تا الگویی 1444) ارزش ویژه برند خدمات بری یتأیید قرارگرفته است به الگو
مفهومی پژوهش حاضر،  ینین در الگوکنندگان ایرانی ارائه گردد. همچ متناسب با رفتار مصرف

رسد تأثیر  ( اندکی تغییر کرده است، زیرابه نظر می1444) بری یجایگاه آگاهی از برند در الگو
صورت مستقیم نیستند و در مواردی که آگاهی از برند با  آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند به

شود و  ن ارزش ویژه برند نمیایجاد دلبستگی و تمایل همراه نباشد، منجر به بالا رفت
 (.1441شود )کلر،  کننده به دنبال جایگزین می مصرف

 
‌مفهومی‌الگویها‌و‌‌توسعه‌فرضیه.‌3

ای و ارتباطات خارجی برند، شامل مراودات تأثیرگذار سازمان در حوزه تبلیغات توصیه‌‌‌‌‌
ن تعصب در مورد طورکلی افراد همیشه تمایل به دریافت اطلاعات بدو شهرت برند است. به

خدمات دارند، زیرا ماهیت ناملموس خدمات مشتریان را با چالش ارزیابی کیفیت به هنگام 
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هم بر آگاهی از برند  خارجی برند ارتباطاتبه همین دلیل (. 1444کند )بری،  خرید، مواجه می
 ی صورت گرفته  توسط بمبئور ساچ وها و هم تصویر ذهنی از برند مؤثر است. در پژوهش

(، نیز تأثیر ارتباطات خارجی برند و 1441( و بری و سلتمن )7134(، رحمانی )1477مانگلد )
گیری تصویر ذهنی از برند در ذهن مشتریان مورد  ای برآگاهی از برند و شکلتبلیغات توصیه

فرضیه اول: ارتباطات خارجی  تأیید قرارگرفته است. بنابراین فرضیات پژوهش حاضر عبارتند از:
فرضیه دوم: ارتباطات خارجی برند بر و  د بر آگاهی از برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد.برن

 تصویر ذهنی برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد.
ی ها تجربه مشتری از سازمان، ناشی از تعامل مستقیم مشتری با سازمان است. سازمان

گذاری  ن سرمایهداری حسن شهرت، جهت فراهم آوردن یک تجربه مطلوب برای مشتریا
کنند، در حقیقت ادراک مشتریان از سازمان صرفاً از طریق آنچه سازمان و دیگران در مورد  می

گیرد و مشتریان بر اساس تجربه مستقیم خودشان با سازمان به آن  گویند شکل نمی برند می
یت اتکا ی غیرمحسوس مثل قابلها ( و در حوزه خدمات نیز، ویژگی1444)بری،  کنند اعتماد می

ای در ایجاد یا حفظ وفاداری است، زیرا وفاداری یا تعهد، تمایل  و اعتماد ایفاگر نقش عمده
 کیم و هیون (.7331)مورمن و همکاران،  برای حفظ یا نگهداری یک رابطه باکیفیت بالاست

ی خود تأثیر  تعامل ها نیز در پژوهش (1474) ( و گوردن1474) کیمپاکرن و توکور (،1477)
کنند.  ی ارزش ویژه برند خدمات بااهمیت توصیف میها تریان با کارکنان سازمان را در الگومش

( نیز تأثیر رابطه 1440) ( و مارینووا و همکاران1477ی بایدنبچ و همکاران )ها نتایج پژوهش
 ( و1477دهد. بایدنبچ و همکاران ) مشتری با سازمان را بر وفاداری به برند مورد تأیید قرار می

ی خود درزمینه ارزش ویژه برند خدمات، تأثیر ها ( نیز در پژوهش1440مارینووا و همکاران )
که  کنند. ازآنجایی شده تأیید می نحوه تعامل و روابط مشتری با سازمان را بر کیفیت ادراک

چیز  دهد، هیچ تجربه مشتری از سازمان ادراک غالب مشتری از برند را تحت تأثیر قرار می
تصویر ذهنی از برند مؤثر  تواند در شکل دادن زه تجربه واقعی مشتریان از سازمان نمیاندا به

ای، تواند تأثیر زیادی بر تبلیغات توصیه همچنین تجربه واقعی مشتریان از سازمان میباشد. 
پژوهش حاضر عبارتند  های فرضیه(. بنابراین 1444ویژه در بخش خدمات، داشته باشد )بری،  به
 ه سوم: تجربه مشتری از سازمان بر وفاداری به برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد.فرضی از:

. فرضیه چهارم: تجربه مشتری از سازمان بر تصویر ذهنی برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد
و  شده بانک سپه تأثیر مثبت دارد. پنجم: تجربه مشتری از سازمان بر کیفیت ادراکفرضیه 

 ی از سازمان بر ارتباطات خارجی برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد.فرضیه ششم: تجربه مشتر
شده سازمان در طراحی تصویر  ی کنترلها شده سازمان دربرگیرنده فعالیت برند معرفی

ی فرم کارکنان، و طراحی وسایل ها سایت، لباس ذهنی برند است. تبلیغات، نام تجاری، آرم، وب
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نشر پیام برند سازمان است. ابعاد مختلف برند شده برای  و تجهیزات، تسهیلات طراحی
صورت مستقیم بر آگاهی از برند تأثیرگذار باشد، زیرا در توانایی  تواند به شده سازمان می معرفی

( معتقد است 7307(. زیثامل )1444)بری،  تشخیص و به خاطر آوردن برند نقش مهمی دارد
کننده از  ر حقیقت ارزیابی ذهنی مصرفشده، کیفیت واقعی محصول نیستند و د کیفیت ادارک

کننده از کیفیت مؤثر  نوعی بتواند بر ادراک مصرف کیفیت است، بنابراین تمامی عواملی که به
شده نیز تأثیرگذار باشد. الگوی  تواند بر کیفیت ادراک شده سازمان، می باشد، ازجمله برند معرفی

دهد که تبلیغات بر آگاهی از برند و کیفیت  ( نیز نشان می1444) ارزش ویژه برند یو و همکاران
( معتقدند که تصویر ذهنی از برند 1441شده تأثیرگذار است. مارتینز و دی چرناتونی ) ادراک

گیرد، تأثیر  ساکن و استاتیک نیست و از تصمیماتی که شرکت درباره برند در طول زمان می
ازمان نیز قرار خواهد گرفت. بنابراین شده س تحت تأثیر برند معرفی به دنبال آنپذیرد، و  می

شده سازمان بر آگاهی از برند  فرضیه هفتم: برند معرفی فرضیات پژوهش حاضر عبارتند از:
شده سازمان بر تصویر ذهنی برند بانک  فرضیه هشتم: برند معرفی بانک سپه تأثیر مثبت دارد.

شده بانک سپه  برکیفیت ادراک شده سازمان فرضیه نهم: برند معرفیو  سپه تأثیر مثبت دارد.
 تأثیر مثبت دارد.

آگاهی از برند به معنی توانایی خریدار در تشخیص یا به خاطر آوردن یک برند در یک 
تواند بر درک و نگرش افراد تاثیرگذارباشد، (. آگاهی می7337)آکر،  طبقه محصول خاص است

کننده  ؤثر باشد. آگاهی از برند منعکسمنجر به انتخاب برند شود و در تقویت وفاداری به برند م
شده توسط  ی انجامها پژوهش .(1444، یو و همکاران) برتری آن برند در ذهن مشتری است

ویژه برند نیز نشان  (، در زمینه ارزش1440) مارینووا و همکاران و (1471) ایم و همکاران
( معتقد است آگاهی از 7331) کلرآگاهی از برند بر وفاداری به برند تأثیرگذار است. دهند که  می

برند سه مزیت به همراه دارد، مزیت یادگیری، مزیت توجه و مزیت انتخاب، و به همین دلیل 
( 1474کند. پژوهش مون و همکاران ) گیری تصویر ذهنی از برند نقش مؤثری ایفا می در شکل

الگوی ارزش ویژه  دهد. ر مینیز تأثیر آگاهی از برند بر تصویر ذهنی از برند را مورد تأیید قرا
کننده در  دهد که ارزیابی شناختی و قضاوت ارزشی مصرف ( نیز نشان می1474) برند گوردن

نوایی برند تأثیرگذار خواهد بود و منجر به بالارفتن ارزش ویژه برند خواهد شد  صورتی بر هم
این فرضیات پژوهش بنابرکننده ایجاد کند.  که بتواند احساس مثبتی از برند در ذهن مصرف

 فرضیه دهم: آگاهی از برند بر وفاداری به برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد. حاضر عبارتند از:
 فرضیه یازدهم: آگاهی از برند بر تصویر ذهنی برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد.

کنندگان در مورد یک محصول یا برند  تصویر ذهنی از برند را مجموعه باورهایی که مصرف
( معتقد است تصویر 7307(. زیثامل )7103)کاتلر و آرمسترانگ،  کنند خاص دارند تعریف می
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ذهنی از برند تأثیر مستقیمی بر تداعی مثبت یا منفی از برند خواهد داشت. نتایج پژوهش 
دهد  ( درزمینه ارزش ویژه برند خدمات نیز نشان می1440) شده توسط بائور و همکاران انجام
تواند بر تصمیمات خرید  نی از برند بر تداعی برند اثر گذاشته و میصویر ذهکه ت

از سوی دیگر تصویر ذهنی مثبت از برند منجر به تمایل کنندگان نیز تأثیرگذار باشد.  مصرف
 (. ایم و همکاران1441برای خرید مجدد برند شده و بر وفاداری به برند مؤثر است )یو و دانتو، 

از طریق متغیر  و صرفاً ذهنی از برند بر ارزش ویژه برند را غیرمستقیم ( نیز تأثیر تصویر1471)
فرضیه دوازدهم:  دانند. بنابراین فرضیات پژوهش حاضر عبارتند از: میانجی وفاداری به برند می

فرضیه سیزدهم: تصویر و  تصویر ذهنی برند بر وفاداری به برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد.
 برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد.ذهنی برند بر تداعی 

 کننده در مورد برتری و ارجحیت کلی یک شده ارزیابی ذهنی مصرف کیفیت ادراک
شده  (. در حقیقت تصویر ذهنی از برند و کیفیت ادراک7307شود )زیثامل،  محصول تعریف می

شتریان نسبت به تواند بر باورهای م شده می با یکدیگر رابطه معناداری دارند، زیرا کیفیت ادراک
دهند که کیفیت  خود نشان می ی( در الگو7331آکر و بیل ) .(1441 برند مؤثر باشد )یو و دانتو،

دهد.  صورت مستقیم و غیرمستقیم تصویر ذهنی از برند را تحت تأثیر قرار می شده، به ادراک
ری نیز تأثیر زمینه ارزش ویژه برند خدمات هتلدا ( در1441) کایامان و آراسلی نتایج پژوهش
و ( 1441پاپو و کوئستر )کند. پژوهش  شده بر تصویر ذهنی از برند را تأیید می کیفیت ادراک

شده بر تداعی برند  در زمینه ارزش ویژه خدمات نیز تأثیر کیفیت ادراک (1441کیم و همکاران )
هاردهم: کیفیت فرضیه چ بنابراین فرضیات پژوهش حاضر عبارتند از:دهد.  را مورد تأیید قرار می

فرضیه پانزدهم: کیفیت و  شده بر تصویر ذهنی برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد. ادراک
 شده بر تداعی برند بانک سپه تأثیر مثبت دارد. ادراک

صورت مستقیم یا غیرمستقیم ذهن مشتری  تداعی برند عبارت است از تمام عواملی که به
به پردازش و (، بنابراین تداعی برند 1474لافلین، )آکر و مک  کند را به یک برند مرتبط می

بازیابی اطلاعات مرتبط به برند، ایجاد تمایز برای برند، و تقویت احساسات و نگرش مثبت 
کند و عنصر مهمی در تشکیل و مدیریت ارزش ویژه برند محسوب  نسبت به برند، کمک می

دهنده  مشتری بازخوانی شود، نشان تر از حافظه (. اگر مارک تجاری سریع7337شود )آکر،  می
دهنده ارزش  دیگر نشان عبارت قبول بین عناصر ارتباطی و برند است و به تداعی قوی و قابل
(، یو و 7337) ی ارزش ویژه برند آکرها (. پژوهش7336)هر و همکاران،  ویژه برند بالا است

( متغیر تداعی برند را 1471) (، ایم و همکاران1440) (، مارینووا و همکاران1444) همکاران
عنوان یکی از متغیرهای مؤثر بر ارزش ویژه برند معرفی کرده و بر تأثیر مستقیم این متغیر  به
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فرضیه  کنند. بنابراین فرضیه پژوهش حاضر عبارت است از: بر ارزش ویژه برند نیز تأکید می
 رد.شانزدهم: تداعی برند بر ارزش ویژه برند بانک سپه تأثیر مثبت دا

مشتری برای خرید مجدد یک برند در آینده وفاداری به برند را تعهد عمیق  (7333) الیور
رغم تأثیرات موقعیتی و اقدامات بازاریابی که باعث تغییر رفتار که علی طوری به کند، تعریف می

حتم طور  بازهم منجر به خرید مجدد شود. بنابراین وفاداری مشتریان نسبت به برند به گردد،می
خصوص درجایی که استفاده از برند توسط مشتریان،  تواند سهم بازار را افزایش دهد، بهمی
بسیاری از پژوهشگران  (.7337)آکر،  گیردای از عوامل تحت تأثیر قرار میوسیله مجموعه به

بر  اند و عنوان یک عامل تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند معرفی کرده متغیر وفاداری به برند را به
؛ مارینووا و 1441نمایند )کایامان وآراسلی،  تأثیر مستقیم آن بر ارزش ویژه برند تأکید می

(. بنابراین فرضیه 1471؛ ایم و همکاران، 1443؛ رائویروئن و همکاران، 1440همکاران، 
فرضیه هفدهم: وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند بانک سپه  پژوهش حاضر عبارت است از:

 ثبت دارد.تأثیر م
 

 
 . الگوی مفهومی پژوهش7شکل 

 

 ‌شناسی‌.‌روش4

ای و کاربردی، به لحاظ راهبرد پیمایشی و به گیری توسعه حاضر ازنظر جهت پژوهش
لحاظ هدف توصیفی است. جامعه آماری در این پژوهش شامل کلیه مشتریان بانک سپه است، 

الحسنه، جاری...(  گذاری، قرض سرمایه)اعم از  ی سپردهها که در این بانک دارای انواع حساب
ای بوده است، که  گیری خوشه صورت نمونه گیری در این پژوهش ابتدا به هستند. روش نمونه

بندی بانک سپه از مناطق مختلف، و در مرحله دوم  در مرحله اول براساس دسته ها خوشه
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رس گیری در دست نهبندی شعب درون مناطق است. سپس با استفاده از روش نمو براساس دسته
شده است. نمونه آماری این پژوهش مشتمل بر  نمونه موردنیاز درون هر خوشه انتخاب تعداد
نفر از مشتریان بانک سپه در سراسر کشور است. روایی محتوای پرسشنامه این پژوهش  167

توسط خبرگان و مطالعه کتب و مقالات مربوط به پژوهش و تعیین اطلاعات لازم و اعمال 
ظرات اصلاحی مورد تأیید قرارگرفته است و برای تائید روایی سازه پرسشنامه از فنون آماری ن

(. 1)جدول  شده است ی الگو استفادهها بعدی بودن شاخص (، و تک1جدولاعتبار همگرایی )
 پایایی پرسشنامه مورداستفاده در این پژوهش نیز به کمک آلفای کرونباخ ارزیابی گردیده است

 .(1)جدول 
 
 ها و‌يافته‌ها‌تحلیل‌داده.‌5

مشاهده است. توزیع  قابل 7شناختی نمونه پژوهش حاضر در جدول  وضعیت توزیع جمعیت
نفر  101و  %( مرد61) نفر از مشتریان پاسخگو 113دهد که  جنسیت نمونه پژوهش نشان می

نشان اند. همچنین توزیع تحصیلات نمونه پژوهش  %( زن بوده11)  از مشتریان پاسخگو
 154لیسانس و دکتری،  %( دارای تحصیلات فوق77) نفر از مشتریان پاسخگو 01دهد که  می

نفر از مشتریان  111دیپلم و لیسانس، و  %( دارای تحصیلات فوق16) نفر از نمونه آماری
ملاحظه  7طور که در جدول  تر هستند. همان %( دارای تحصیلات دیپلم و پایین11) پاسخگو

دیپلم و لیسانس بیشترین فراوانی را به خود  دهندگان مرد با تحصیلات فوق شود پاسخ می
 اند. اختصاص داده

 
 دهندگان برمبنای تحصیلات . توزیع فراوانی جنسیت پاسخ7جدول

‌تحصیلات 

ت
سی
جن

‌

‌کل‌ترديپلم‌و‌پايین‌ديپلم‌لیسانس‌و‌فوق‌لیسانس‌دکتری‌و‌فوق‌
 101 754 771 ‌14زن

 113 711 110 ‌61مرد

 167 111 154 ‌01کل

 

دهنده بوده و ارتباط بین  در ساختار پژوهش حاضر ارتباط بین ابعاد الگو پژوهش شکل
پژوهش صورت انعکاسی است، بر این اساس ساختار  های هر بعد با بعد مربوطه بهشاخص

های معادلات توان برای تحلیل ساختار از روش حاضر از نوع ساختارهای ترکیبی است و نمی
های تحلیل حداقل بایست منحصراً از روش ساختاری مبتنی بر کوواریانس استفاده کرد و می
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(. بر این اساس الگوی پژوهش حاضر در دو سطح 7330استفاده گردد )چین،  7مربعات جزئی
سنجش پژوهش است که به ارزیابی رابطه  یقرارگرفته است. سطح اول الگو مورد تحلیل

ساختاری پژوهش است که به  یارزیابی الگو پردازد. سطح دوم ها و متغیرهای الگو میشاخص
 پردازد. پژوهش( می هایبررسی رابطه بین متغیرها با یکدیگر )آزمون فرضیه

 
‌الگو ‌‌یارزيابی دهد که دامنه آلفای کرونباخ  نشان میها نتایج تحلیل دادهسنجش.

که مؤید پایایی پرسشنامه پژوهش است،  01/4و  11/4متغیرهای الگو در پژوهش حاضر بین 
در پژوهش حاضر  1(. همچنین همه مقادیر ضریب قابلیت اطمینان ساختاری1)جدول  است

. همه مقادیر (1)جدول  قابلیت سازگاری درونی الگو استدهنده  است که نشان 1/4بیش از 
متغیرهای پژوهش حاضر نیز که اعتبار همگرایی الگوی پژوهش را  1شده واریانس شرح داده

است که این موضوع بیانگر روایی سازه مناسب  5/4دهد بالاتر از  مورد ارزیابی قرار می
 پرسشنامه پژوهش نیز است. 

 
 شده واریانس شرح داده . مقادیر ضریب آلفای کرونباخ، قابلیت اطمینان ساختاری و1جدول

 شده‌واريانس‌شرح‌داده قابلیت‌اطمینان‌ساختاری آلفای‌کرونباخ بعد رديف

 67/4 06/4 10/4 ارزش ویژه برند 7

 61/4 05/4 11/4 وفاداری به برند 1

 61/4 06/4 13/4 تداعی برند 1

 61/4 05/4 10/4 آگاهی از برند 1

 64/4 05/4 11/4 تصویر ذهنی از برند 5

 61/4 06/4 13/4 شده کیفیت ادراک 6

 61/4 06/4 10/4 ارتباطات خارجی برند 1

 66/4 00/4 01/4 تجربه مشتری از سازمان 0

 61/4 34/4 01/4 شده سازمان برند معرفی 3

 

تر از  بزرگ هابارهای عاملی شاخصدهد که تمامی  نشان می هانتایج تحلیل داده همچنین
 هاشاخص( که تأییدی بر قابلیت اطمینان 1دار هستند)جدول  معنی 447/4بوده و در سطح  1/4

 و روایی سازه پرسشنامه پژوهش نیز است. هابعدی بودن شاخص بوده و مؤید تک

 

 

 

                                                 
1. Partial Least Squares Analysis  

1. Composite reliability 
2. Average Variance Extracted 
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‌‌یارزيابی‌الگو ساختاری پژوهش نشان ی در ارزیابی الگو هاتحلیل داده نتایجساختاری.
Rر ضریب تعییندهد که مقادی می

است و  37/4و  10/4متغیرهای نهفته وابسته الگو بین  2
fمقادیر ضریب تاثیر

دهنده توانایی  است که نشان 1متغیرهای نهفته وابسته الگو بیش از  2
 (. 1ها است)جدول  بینی متغیرهای وابسته الگو توسط متغیرهای تأثیرگذار بر آن پیش
     

R. مقادیر ضریب تعیین1جدول
fو 2

 برای هریک از متغیرهای نهفته وابسته 2

 R2 f2 متغیر‌نهفته‌وابسته رديف

 65/74 37/4 ارزش ویژه برند 7

 10/74 37/4 وفاداری به برند 1

 03/1 00/4 تداعی برند 1

 61/6 06/4 آگاهی از برند 1

 51/71 31/4 تصویر ذهنی از برند 5

 16/3 34/4 شده کیفیت ادراک 6

 60/1 10/4 ی برندارتباطات خارج 1

 

طور اخص  در پژوهش حاضر برای تائید یا رد فرضیات از الگو حداقل مربعات جزئی و به
)مستقل، میانجی و  شده است که روابط بین متغیرهای پژوهش ارزیابی ضرایب مسیر استفاده

بین  دهنده قدرت رابطه دهد. مقادیر ضرایب مسیر که نشان طور همزمان نشان می وابسته( را به
 شده است. نشان داده 5ها است در جدول  داری آن متغیرهای الگو و سطح معنی

 
 های پژوهش. بررسی رد یا عدم رد فرضیه5جدول

ف‌
دي
ر

 

یه 
ض
فر

ها
یر 
س
ب‌م

راي
ض

ی‌‌
بر
‌ج
ت
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ع

طه
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ه‌ 
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ح‌ 

سط ی
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م

‌
ی
دار

رد‌
م‌
عد
يا‌
د‌
ر

‌

آگاهی از  ارتباطات خارجی برند  7
 ‌111/4برند

 عدم رد 447/4 311/1 مثبت

تصویر  ارتباطات خارجی برند  1
 ‌117/4ذهنی برند

 عدم رد 47/4 105/1 مثبت

وفاداری  تجربه مشتری از سازمان  1
 ‌416/4به برند

 رد - 566/4 مثبت

تصویر   تجربه مشتری از سازمان 1
 ‌714/4ذهنی برند

 عدم رد 447/4 553/1 مثبت

ارتباطات  تجربه مشتری از سازمان 5
 ‌001/4جی برندخار

 عدم رد 447/4 6677/64 مثبت

 عدم رد 447/4 631/1 مثبت 103/4کیفیت  تجربه مشتری از سازمان  6
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 شده ادراک

آگاهی از  شده سازمان  برند معرفی 1
 576/4 برند

 عدم رد 447/4 631/5 مثبت

تصویر   شده سازمان برند معرفی 0
 153/4 ذهنی برند

 عدم رد 447/4 377/6 مثبت

کیفیت  شده سازمان  برند معرفی 3
 601/4 شده ادراک

 عدم رد 447/4 501/70 مثبت

 عدم رد 447/4 671/6 مثبت 647/4 وفاداری به برند آگاهی از برند  74

 رد - 314/7 مثبت 775/4 تصویر ذهنی برند آگاهی از برند  77

 عدم رد 447/4 106/1 مثبت 110/4 وفاداری به برند تصویر ذهنی برند  71

 عدم رد 447/4 371/1 مثبت 167/4 تداعی برند تصویر ذهنی برند  71

تصویر ذهنی  شده  کیفیت ادراک 71
 برند

 عدم رد 45/4 301/7 مثبت 716/4

 عدم رد 447/4 134/5 مثبت 131/4 تداعی برند شده  کیفیت ادراک 75

 عدم رد 447/4 361/1 مثبت 101/4 ارزش ویژه برند وفاداری به برند  76

 عدم رد 447/4 153/5 مثبت 131/4 ارزش ویژه برند تداعی برند  71

 

داری رابطه از آزمون  منظور ارزیابی تأثیر متغیر میانی و معنی همچنین در این پژوهش به
جز سه مورد در سایر موارد مقدار  دهد به شده است که نتایج نشان می استفاده (5)جدول  7زابل
Z  5داری رابطه در سطح حداقل  دهنده معنی است که نشان 36/7شده بیش از  محاسبه %

دار  ( میزان این تأثیر غیرمستقیم در روابط معنی6)جدول1، سپس با استفاده از شاخص وَفاست
 تعیین گردیده است.

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Sobel Test 
2. Variance Accounted For (VAF) 
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 . تأثیر غیرمستقیم6جدول 

 

که علامت  شود ملاحظه می 5شده در جدول  ارائه tماره با توجه به مقادیر ضرایب مسیر و آ
جز،  جبری تمامی ضرایب مسیر مثبت است، همچنین مقادیر ضریب مسیر همه متغیرها به

است،  7/4ضریب مسیر بین متغیرهای تجربه مشتری از سازمان و وفاداری به برند، بیش از 
، برای همه tمقادیر آماره  نیندهنده میزان مشخصی از تأثیر در الگو است، همچ که نشان

تأثیر آگاهی از برند بر تصویر ذهنی از برند و تأثیر تجربه مشتری از  جز ی پژوهش بههافرضیه
 1جز ضرایب مسیر فرضیه  است. براین اساس به 36/7تر از  سازمان بر وفاداری به برند، بزرگ

ثیر مشخصی در الگو هستند % دارای تأ5داری حداقل  ، سایر ضرایب مسیر در سطح معنی77و 
 های دیگر یافت نشد.جز دو فرضیه مذکور دلیلی بر رد فرضیه و به

و با توجه به مقادیر ضرایب مسیر بین متغیرها ارزیابی تأثیر متغیرهای میانی الگو  اساسبر 
شده  ارائه 1)تجدیدنظر شده(پژوهش حاضر در شکل الگوی نهایی ها داری آن و سطح معنی

 است.
 

 VAF Z مسیر متغیر‌میانی

51/4 تصویر ذهنی برند  از سازمان تجربه مشتری ارتباطات خارجی برند  ***64/1  

 آگاهی از برند
10/7 _ تصویر ذهنی برند ارتباطات خارجی برند   

07/7 _ تصویر ذهنی برند  شده سازمان برند معرفی  

 تصویر ذهنی از برند

67/4 وفاداری به برند  تجربه مشتری از سازمان  *17/1  

60/7 _ وفاداری به برند  آگاهی از برند  

74/4 تداعی برند  شده کیفیت ادراک  *36/7  

 شده کیفیت ادراک
73/4 تصویر ذهنی برند  شده سازمان برند معرفی  *30/7  

71/4 تصویر ذهنی برند  از سازمانتجربه مشتری   *36/7  

 447/4***معنادار در سطح        45/4*معنادار در سطح 
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 .  الگوی نهایی پژوهش1ل شک

 

 گیری‌و‌پیشنهادها‌نتیجه‌.6

)بانک سپه(  دهد که ارزش ویژه برند خدمات بانکداری الگوی نهایی پژوهش نشان می
تأثیر دو متغیر تداعی برند و وفاداری به برند قرار دارد که این موضوع با  صورت مستقیم تحت به

؛ بایدنبچ و 1471؛ سریک و سائورا، 1471ایم و همکاران،ی گذشته )هاپژوهشی هایافته
شود از طریق  به مدیران بانک توصیه می. بر این اساس ( تناسب دارد1477 همکاران،

ی مرتبط به حوزه روابط عمومی و تبلیغات برای ایجاد تداعی مطلوب و از طریق ها فعالیت
در مشتریان بانک  اقدامات مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتریان جهت ایجاد و حفظ وفاداری

  اقدام نمایند.
دهد که متغیرهای آگاهی از برند، تصویر ذهنی از  نشان می هاهمچنین نتایج تحلیل داده

صورت غیرمستقیم و از طریق تأثیر بر متغیرهای وفاداری به  شده نیز به برند و کیفیت ادراک
هستند که این موضوع نیز با  برند و تداعی برند بر ارزش ویژه برند خدمات بانکداری تأثیرگذار

(، بایدنبچ و همکاران 1471(، ایم و همکاران )1471پانچال و همکاران )ی های پژوهشهایافته
( که بر 1441پاپو و کوئستر ) و (1441وآراسلی ) (، کایامان1474ران )(، مون و همکا1477)

بر این اساس به . ب داردکنند نیز تناس نقش میانجی وفاداری به برند و تداعی برند تأکید می
ی بازاریابی و تبلیغاتی خود از طریق هاشود در برنامه مدیران بازاریابی بانک سپه توصیه می

شده در آن، نسبت به ایجاد  ایجاد باور و احساس مطلوب نسبت به بانک سپه و خدمات ارائه
ساز بالارفتن ارزش  هوسیله زمین تصویر ذهنی مطلوب در مشتریان بانک سپه اقدام نموده و بدین
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ی بازاریابی و تبلیغاتی علاوه بر ایجاد آگاهی از برند در هاویژه برند بانک گردند، زیرا راهبرد
مشتریان، نیازمند ایجاد دلبستگی و احساس مطلوب نسبت به برند در ذهن مشتریان نیز 

ایش احساس شود از طریق ارائه خدمات در زمان تعهد شده، افز هستند. همچنین توصیه می
امنیت در مشتریان و  توجه به محیط داخلی شعب بانک )اعم از کارکنان و دکوراسیون( جهت 

ساز بالارفتن ارزش ویژه برند بانک  بهبود ارزیابی ذهنی مشتریان از کیفیت خدمات بانکی زمینه
توصیه  علاوه در راستای ایجاد تمایز و شناخت بهتر برای مشتریان، هدر ذهن مشتریان گردد. ب

شود در صورت امکان نسبت به اصلاح و تغییر نمای بیرونی شعب بانک سپه )اعم از ایجاد  می
تمایز بیشتر در رنگ نشان تجاری و تابلوهای بانک، نمای بیرونی ساختمان شعب و...( اقدام 

ین ساز افزایش توانایی تشخیص و به خاطر آوردن برند بانک سپه از ب وسیله زمینه نموده و بدین
  ی رقیب گردند.هابانک

دهد که سه متغیر ارتباطات خارجی برند، تجربه  نشان می هاهمچنین نتایج تحلیل داده
صورت مستقیم بر متغیرهای آگاهی از برند،  شده سازمان به مشتری از سازمان و برند معرفی

نیز بر ارزش  صورت غیرمستقیم شده تأثیرگذار بوده و به تصویر ذهنی از برند و کیفیت ادراک
( 1441های پژوهش بری و سلتمن )ویژه برند تأثیرگذار هستند، که این موضوع نیز با یافته

شده بر تصویر ذهنی از برند و تأثیر  تناسب دارد. در این پژوهش همچنین تأثیر کیفیت ادراک
اساس به براین  تجربه مشتری از سازمان بر ارتباطات خارجی برند نیز مورد تأیید قرار گرفت.

ی فرهنگی و اجتماعی هاشود با شرکت در فعالیت مدیران روابط عمومی بانک سپه توصیه می
ای، در آشنایی بیشتر بازار هدف بانک سپه از برند این تأثیرگذار بر شهرت برند و تبلیغات توصیه

ق شود از طری همچنین توصیه می بانک و تشخیص و به خاطر آوردن برند آن، اقدام نمایند.
ایجاد یک شبکه مجازی ارتباطی برای مشتریان بانک سپه، محیطی برای ارتباطات و تبادل 

ساز  وسیله زمینه اطلاعات بیشتر در زمینه خدمات بانک سپه برای مشتریان فراهم آورند تا بدین
تبع آن تصویرسازی مطلوب از برند بانک سپه گردند. همچنین به  ای مثبت و بهتبلیغات توصیه

ی یکپارچه بازاریابی در همه ابعاد هاشود با انجام فعالیت ان بازاریابی بانک سپه توصیه  میمدیر
توجه داخلی و خارجی  سایت کاربرپسند، طراحی و دکوراسیون جذاب و قابل )اعم از طراحی وب

ی فرم متمایز برای کارکنان و...( به تقویت هاشعب، معرفی و شناسایی بیشتر آرم بانک، لباس
 زش ویژه برند بانک سپه کمک نمایند.ار

ی بیمه، ها، و شرکتها، هتلهای خدماتی مانند بیمارستانهابا توجه به اینکه در محیط
ممکن است اهمیت ابعاد ارزش ویژه برند تغییر کند، آزمون مجدد الگوی ارزش ویژه برند 

های ضوعی برای پژوهشتواند مو شده در این پژوهش در سایر صنایع خدماتی، می خدمات ارائه
 آینده باشد.
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شده است. در واقع تصویر کوتاهی از  آوری صورت مقطعی جمع ی این پژوهش بههاداده
شود پژوهشگران آینده، این پژوهش را در مقاطع  شده است. پیشنهاد می رفتار کاربر گرفته

 ارزیابی نمود. مدت نتایج این پژوهش را زمانی دیگر نیز انجام دهند، تا بتوان در طولانی

شده برای توسعه الگوی ارزش ویژه برند خدمات در پژوهش حاضر  چهارچوب مفهومی ارائه
شود از رویکرد ارزش  کننده دارد، به پژوهشگران آینده پیشنهاد می رویکرد مبتنی بر مصرف

 ویژه برند خدمات مالی محور استفاده نمایند. 
شده در  ی انجامهابر مبنای پژوهش هابررسی و انتخاب شاخصذکر است که  شایان

 هایی غالباً غیر از ایران بوده که البته سعی شد با کسب نظر خبرگان، این شاخصهامحیط
بایست  وجود این مسئله می  این وکار در ایران انتخاب شوند، با متناسب با محیط کسب

 موردتوجه قرار گیرد. 

فرد هر یک از صنایع باعث  ی منحصربههاگستردگی و پراکندگی صنایع خدماتی و ویژگی
های گردید تا نتایج پژوهش با در نظر گرفتن این محدودیت و احتیاط خاصی به سایر سازمان

 خدماتی تعیمم داده شود.

شده دارای  تا پرسشنامه طراحی شد باعثو متغیرهای متعدد  هامطالعه همزمان سازه
بر بودن و در برخی موارد خودداری از های زیادی شود که این موضوع موجب زمان گویه

گردیده ها و در برخی موارد عدم دقت در پاسخگویی به پرسشنامه پژوهش تکمیل پرسشنامه
 است.
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