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  3332113:شماره دانشجویی محمدامین: نام چاهوشی زاده: نام خانوادگی

واسطه اعتبار بررسی رابطه كیفیت ادراكی خدمات با رفتار وفادارانه به برند با توجه به نقش : عنوان پایان نامه

 (مشتریان بانكهای خصوصی تجاری برتر كلانشهر اهواز: مورد مطالعه) .ادراكی تبلیغات

 دكتر مهدی نداف: استاد راهنما

 دكتر عبدالهادی درزیان عزیزی: استاد مشاور

 بازاریابی: گرایش مدیریت بازرگانی: رشته كارشناسی ارشد: درجه تحصیلی

 مدیریت: گروه اقتصاد و علوم اجتماعی: دانشكده شهیدچمران اهواز: دانشگاه

 315 :تعداد صفحه                                                31زمستان : لتحصیلیتاریخ فارغ ا

 SERVQUAL  مدلكیفیت ادراكی خدمات، اعتبارادراكی تبلیغات، وفاداری به برند، : كلید واژه ها

روابط با مشتریان به نحوی كه آنان درک مناسبی از كیفیت خدمات ارایه شده بانكی از آنجا كه برقراری : چكیده

داشته باشند و در آینده به آن وفادار باقی بمانند، بسیار حایز اهمیت می باشد، آنچه كه در این پژوهش مورد توجه 

باعث ایجاد وفاداری به بانكی تواند  ای است كه در آن، كیفیت ادراكی خدمات میقرار گرفته است، بررسی رابطه

. ای اعتبار ادراكی تبلیغات در نظر گرفته شده استهمچنین در این میان نقش واسطه. خاص در میان مشتریان شود

جامعه آماری شامل مشتریان بانكهای تجاری برتر خصوصی در كلانشهر اهواز می باشد، كه برتر بودن این بانكها با 

طبق . است (IMI-100) 3132های برتر ایرانی توسط سازمان مدیریت صنعتی در سالبندی شركتاستناد به رتبه

این رساله به روش توصیفی . اندای انتخاب شدهنفر به عنوان نمونه به روش تصادفی طبقه 184محاسبات، تعداد 

این . از می باشدو قلمرو مكانی كلانشهر اهو3131قلمرو زمانی تابستان و پاییز . انجام شده است( غیرآزمایشی)

های ها از پرسشنامه استفاده شده كه برای پایایی آن، دادهجهت گردآوری دادهباشد و مطالعه از نوع كاربردی می

آوری گردید، میزان آلفای كرونباخ برای هریک از نفر از پاسخگویان كه به صورت پیش آزمون جمع  11اخذ شده 

های ها نرمال بوده و برای محاسبات آنها از آزمونهمچنین داده. بود 1.7متغیرهای تحقیق و كل پرسشنامه بیش از

، و از ضریب AMOSو  SPSSبا استفاده از نرم افزارهای  جهت تجزیه تحلیل داده ها. پارامتریک استفاده گردید

ها و همبستگی پیرسون جهت بررسی همبستگی بین متغیرهای تحقیق بهره گرفته، و در ادامه برای تكمیل تحلیل

نتایج به دست آمده گواه بر تایید فرضیات . تدوین مدل، از روش مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است

دهد كه میان كیفیت ادراكی خدمات، اعتبار ادراكی پژوهش دارد و روابط مستقیم و غیرمستقیم متغیرها نشان می
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 :مقدمه

های اساسی در بازاریابی و از مقوله عرضه خدمات به عنوان یكی از مهمترین مراحل فرایند

از آنجا كه برخورد و تماس با مشتریان در همین . باشدتعیین موفقیت و یا شكست یک سازمان می

پذیرد، باید برای مشتریان این احساس ایجاد شود كه این موسسه بهترین و مرحله صورت می

ترین فضاها، با مدرن ترین امكانات  متنوع ترین خدمات را در بهترین مكانها، زیباترین و مناسب

این احساس خوب ضمن ایجاد وفاداری در مشتریان، آنان . كندو با اخلاق ترین كاركنان ارایه می

 .3( 37، 3334دیک و باسو، )هزینه شركت بدل خواهد نمود را به مبلغان بی

اههای یكی از ویژگی های بارز خدمات، وجود اشكال مختلف تماس میان مشتری و بنگ

بدون شک امروزه كسب رضایت مشتری جایگاهی . خدماتی در طول  فرایند ارایه خدمات است

مهم و حیاتی در تحقق اهداف از پیش تعیین شده شركتها به خود اختصاص داده است و مدیران 

 .ارشد، نیک می دانند كه راه رسیدن به آن اهداف، در گرو جلب رضایت آنان می باشد

ری باید گفت، از آنجا كه این صنعت به شدت به وجود مشتریان وابسته است، در عرصه بانكدا

برقراری روابط با مشتریان به نحوی كه آنان درک مناسبی از كیفیت خدمات ارایه شده بانكی 

داشته باشند و به عنوان محلی مطمئن جهت انجام امور مالی خود در آینده به آن وفادار باقی 

 .همیت می باشدبمانند، بسیار حایز ا

های خصوصی و روندی كه در كشور شاهد آن هستیم، گواه بر افزایش روز افزون تعداد بانک

بنابراین بانكهای مزبور جهت معرفی هرچه بیشتر . رقابتی تر شدن فعالیتهای این عرصه دارد

طه آن، مشتریان خدمات قابل ارایه خود از ابزار قدرتمند تبلیغات استفاده می كنند تا بتوانند به واس

 .را به سمت استفاده از خدمات خویش متمایل سازند

ای است كه در آن، كیفیت آنچه در پروژه پیش رو مورد بررسی قرار گرفته است، بررسی رابطه

تواند توسط مشتریان بانكی، ذهنیتی را به وجود آورد كه باعث بروز رفتار  ادراكی خدمات می

                                                             
1 Dick & Basu 



 

6 

 

همچنین در این میان نقش تبلیغات بانكی و اعتباری كه آن . وفادارانه به برندی خاص شود

 .نظر گرفته شده استتبلیغات در ذهن مخاطبان خود دارند تا به وفاداری مورد نظر دست یابند در

 :بیان مساله -3-3

امروزه تقریبا همه سازمانهای انتفاعی و غالب سازمانهای غیرانتفاعی سالیانه مبالغی را صرف 

كه یكی از مهمترین اهداف آنان معرفی هرچه بیشتر و بهتر خویش به مخاطبان تبلیغات می كنند، 

آنچه در این . خود جهت پایبندی و وفاداری هر چه بیشتر آنان به كسب و كار مورد نظر است

تبلیغات به كار گرفته شده بر وفاداری مشتریان این ی اثر گذاری ارد، میزان و نحوهراستا اهمیت د

 .تگونه سازمانهاس

مفهومی با ساختار است كه در آن مشتری نقش محوری دارد و  نام و نشان تجاریوفاداری به 

به وسیلة دو عامل پاسخ های رفتاری و ادراک روان شناسی دوره ی جاری را با دوره های زمانی 

 (. 317، 3334دیک و باسو، ) قبل مورد مقایسه و بررسی قرار می دهد

ایجاد و ترویج مدیران بازاریابی، در استفاده صحیح از ابزار تبلیغات جهت  اغلب امروزه ناتوانی

از بسیاری از صنایع در ذهن مخاطبان، باعث شده ما در  آنو ارتقای ارزش  نام و نشان تجاری

البته لازم به ذكر . مواجه باشیم با مشكل میان مشتریان هدف لحاظ شناخت و وفاداری به برند

جایگاه ، مشتری شناخت نیاز: از قبیل) بازاریابی، از اكثر مفاهیم بازاریابیاست، اغلب مدیران 

آگاهی دارند، اما در مجموع آنچه آنها را در بازاریابی ...( فعالیتهای ترفیعی و تبلیغی و، سازی

توانند مفاهیم بازاریابی و تبلیغات را در مواجه كرده، آن است كه این افراد نمی بانكداری با مشكل

همه از آنجا ناشی می شود كه آنها شناخت  تجاری بكارگیرند، و اینها و نشان ه ارتقای ارزش نامرا

 تجاری به عنوان یكی از مهمترین داراییهای نامشهود سازمان ندارند و نشان درستی از نام

 (.3، 3188منافی،)

 این از آگاهی با نیز بازاریابان و هستند قایل زیادی ارزش خود محبوب برندهای برای مشتریان

، 2113آكر، )باشند می برند یابی موضع مختلف در مراحل مفهوم این تقویت پی در موضوع
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مصرف  باارتباط  افزایش جهت گسترده، ایو غیررسانه ایرسانهتبلیغات  با مدیران .3(335

 كسب موجبنام و نشان تجاری  یک به وفاداری .هستند آنان حفظ و وفادار كردن پیدر  كنندگان

 تاثیرپذیری عدم بیشتر، تجاری نفوذ و قدرت ها،هزینه كاهش مانند مهمی بازاریابی هایمزیت

، 3183سلیمانی و دیگران، )می شود  بیشتر سود كسب و رقبا یابی برابر موضع در مصرف كنندگان

2.) 

محصول  پرواضح است كه میزان وفاداری مشتریان از صنعتی به صنعتی دیگر و از محصولی به

دیگر با توجه به شرایط مختلف بسیار متفاوت است، آنچه در این پروژه مورد بررسی قرار گرفته 

است، بررسی كیفیت ادراكی خدمات بر رفتار وفادارانه به برند، با نقش واسطه ای اعتبار ادراكی 

سی تبلیغات در عرصه خدمات است، كه از حوزة وسیع خدمات، بخش بانكداری انتخاب و برر

 .شده است

بنابراین در تحقیق حاضر به این سوال پاسخ داده می شود كه كیفیت ادراكی خدمات چه رابطه 

 ای با رفتار وفادارانه به نام و نشانه تجاری دارد و نقش اعتبار ادراكی تبلیغات چگونه است؟

ر یک گونه كه در پرسش فوق قابل مشاهده است با سه متغیر مشخص مواجه هستیم كه ههمان

در باب كیفیت خدمات تاكنون . در برقرای مدل مورد بررسی این تحقیق نقشی تعیین كننده دارند

آنچه پروژه پیش . مطالعات بسیاری توسط پژوهشگران داخل و خارج از كشور انجام شده است

-باشد كه در ذهن مشتری شكل میرو مورد توجه قرار داده، بررسی كیفیت ادراكی خدمات می

ست كه نقشی بسیار اعتبار ادراكی تبلیغات دیگر متغیری. گذاردبر تصمیمات او تاثیر می گیرد و

. چراكه مثبت یا منفی بودن آن نتایج بسیار متفاوتی را به دنبال خواهد داشت. تعیین كننده دارد

نام و »با  كه طبق ترجمه فارسی آن را« برند». باشدرفتار وفادارانه به برند متغییر پایانی در مدل می

 .اندشده اند، در این پژوهش معادل قرار دادهبرگردان كرده« نشان تجاری

                                                             
1 Aaker 
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 :اهمیت و ضرورت انجام تحقیق -3-2

آنچه باعث تداوم بقا، رشد و رونق ( كه بانكها یكی از این موارد هستند)در بنگاههای انتفاعی 

 كه همین تكرار خریدروشن است . كسب و كار آنان می شود تكرار خرید از سوی مشتریان است

افزایش وفاداری  بااز آنجا كه  .به یک نام و نشان تجاری در ذهن است گر مفهوم وفاداریتداعی

تجاری درک  برای بنگاههای، میزان سوددهی بنگاه اقتصادی بالا می رود مشتریان سهم بازار و

عنوان یک عامل مهم و تعیین های تبلیغاتی به توان با استفاده از برنامهاهمیت اینكه چگونه می

همان گونه كه . كننده، شرایط تكرار خرید را برای مشتریان فراهم كرد، ضرورتی انكار ناپذیر دارد

گفته شد، كیفیت ادراكی خدمات همه ماجرا نیست و اعتبار ادراكی تبلیغات دیگر متغیر این عرصه 

 .است

 تبلیغات ساخت ضرورت اریابی وباز در تبلیغات و انجام مناسب نقش خدمات باتوجه به

به  حیاتی امری تبلیغات عملكرد چگونگی درک عمومی، روابط یا بازاریابی مدیر یک برایخلاق، 

 می انجام موسسه توسط راكه مثبتی خدمات تمام است ممكن آن به توجه كه عدم رود می شمار

 (.5، 3188منافی، )گرداند  و تضییع اثر بی شود

دارد كه تبلیغات می تواند به عنوان یک استراتژی دفاعی برای ایجاد وفاداری آگراوال بیان می

شاید یک از مهم ترین . 3(33، 3336آگراوال، )به نام و نشان تجاری مورد استفاده قرار گیرد 

هایی كه می توان از چنین مباحثی انتظار داشت این باشد كه پرداخت مبالغ بودجه های خروجی

یح و هوشمندانه به كار گرفته شود هرگز هزینه نخواهند بود، بلكه سرمایه تبلیغاتی، اگر صح

یه آنها چشم امید داشته گذاری هستند كه آن كسب و كار می تواند در آینده به بازگشت سرما

-به همراه كیفیت ادراكی خدمات اشاره شده، همه حلقهدر ذهن مخاطب ادراک از تبلیغات  .باشد

 .ه با یكدیگر، هدفی مشخص را دنبال می كنندهای یک زنجیری هستند ك

در باب اهمیت كیفیت ادراكی خدمات و انجام امور تبلیغاتی اثربخش باید گفت كه پیگیری 

آنها برای محافظت از مشتریان جهت وفاداری به نام و نشان تجاری در برابر رقبا بسیار ضروری به 

                                                             
1 Agrawal 
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نتایج این چنین پروژه هایی صاحبان كسب و كه اگر به  3(1، 2118ها و دیگران، )نظر می رسد، 

كارهای تجاری با نگاه عمیق تری بنگرند و موشكافانه آنان را مورد حلاجی و مداقه قرار دهند با 

های بلندتری جهت موفقیت كسب و كار خویش تغییر نگرش خود در این عرصه می توانند گام

 .بردارند

 :اهداف پژوهش -3-1

بطه كیفیت ادراكی خدمات با وفاداری به برند با نقش واسطه پروژه پیش رو در پی بررسی را

های انجام شده پیشین هریک از محققین از زاویه ای در پروژه. ای اعتبار ادراكی تبلیغات می باشد

هدف از طرح این چنین مبحثی دستیابی به . خاص به مقوله رفتار وفادارانه مشتریان پرداخته اند

رهای مطرح شده جهت حصول نوع رفتار مشتریان بانكهای مورد بررسی رابطه با متغی در دیدگاهی

در مجموع هدف این است كه برای مدیران بانكهای تجاری تحت مطالعه این پژوهش . است

نمایان شود كه وضعیت رابطه كیفیت ادراكی خدمات با وفاداری به برند در میان مشتریان آنها به 

ای اعتبار ادراكی تبلیغات چگونه عمل می كند و ش واسطهصورت مستقیم و همچنین به واسطه نق

 .تا چه میزان ضرورتی حیاتی دارد تا در جهت بهره برداری هرچه بیشتر از آن گام بردارند

 :پرسش های اصلی پژوهش -3-4

به طور كلی در این مطالعه تلاش شده است كه برای پرسش های زیر پاسخ های مناسبی ارایه 

 .گردد

 ای با اعتبار ادراكی تبلیغات دارد؟ادراكی خدمات چه رابطهكیفیت . 3

 ای با وفاداری به برند دارد؟كیفیت ادراكی خدمات چه رابطه.2

 ای با رفتار وفادارانه به برند دارد؟اعتبار ادراكی تبلیغات چه رابطه. 1

ای با رفتار رابطهآیا كیفیت ادراكی خدمات به طور غیرمستقیم از طریق اعتبار ادراكی تبلیغات .4

 وفادارانه به برند دارد؟

                                                             
1 Ha et al 
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 :مدل مفهومی پژوهش -3-5

ای و وابسته تعریف شده در این پژوهش و همچنین باتوجه به متغیرهای مستقل، واسطه

 :فرضیات بیان شده، شمایل كلی مدل این تحقیق به صورت زیر می باشد

 

 مدل مفهومی پژوهش (1-1شکل 

 685، 2118، ها و دیگرانبا اقتباس از : منبع

 :فرضیه ها -3-9

همان گونه پیش تر اشاره شد ، پروژه پیش رو در جهت بررسی هر چه بیشتر رابطه میان متغیرهای 

 .كه بر این مبنا فرضیه های زیر مطرح و سپس مورد بررسی قرار خواهند گرفت. بیان شده است

 . عنی داری وجود داردمیان كیفیت ادراكی خدمات و اعتبار ادراكی تبلیغات رابطه مثبت و م( 3

میان كیفیت ادراكی خدمات و رفتار وفادارانه به نام و نشان تجاری رابطه مثبت و معنی داری ( 2

 .وجود دارد

میان اعتبار ادراكی تبلیغات و رفتار وفادارانه به نام و نشان تجاری رابطه مثبت و معنی داری ( 1

 .وجود دارد

وفادارانه به نام و نشان تجاری با واسطه اعتبار ادراكی  میان كیفیت ادراكی خدمات و رفتار( 4

 .تبلیغات رابطه معنی داری وجود دارد

اعتبار ادراكی  
 تبلیغات

رفتار وفادارانه 
 به برند

كیفیت ادراكی  
 خدمات
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 :جامعه و نمونه آماری -3-7

جامعه آماری در پروژه پیش رو شامل مشتریان بانكهای تجاری برتر خصوصی در كلانشهر 

برتر ایرانی توسط سازمان  بندی شركتهایاهواز می باشد، كه برتر بودن این بانكها با استناد به رتبه

ملت، پارسیان، : بانكهای مورد نظر عبارتند از . است (IMI-100) 3132مدیریت صنعتی در سال

 .صادرات، تجارت و مهر اقتصاد

به این صورت كه پنج . ای انجام شده استدر این تحقیق نمونه گیری به روش تصادفی طبقه

طبقه قرار گرفتند و سپس با توجه به تعداد شعب برند بانک مورد نظر هر یک به تفكیک در یک 

. آنها در كلانشهر اهواز، تعداد مورد نیاز با تسهیم به نسبت، از بین آنها به تصادف انتخاب شد

نهایتا از میان شعب برگزیده، براساس سیستم نوبت دهی موجود در بانک افرادی كه شماره نوبت 

 .انتخاب گردیدند آنها به صفر یا پنج ختم می شد جهت نمونه

محاسبه حجم باشد جهت با توجه به نوع این پژوهش كه غیر آزمایشی و از نوع همبستگی می

 (386-387، 3185سرمد و دیگران، : )هدیگرد نمونه از فرمول ذیل استفاده

  
  
 

       

  
 

    حجم نمونه

   میزان موفقیت 

        برآورد نسبت صفت متغیر

    موفقیتمیزان عدم 

 .می باشد       در اینجا مقدار آن 

     میزان اشتباه مجاز

 .میباشد        كه در اینجا مقدار آن 

  برابر است با  95% نرمال واحد متناظر با سطح اطمینان متغیر مقدار   

 

       


