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تأثیر کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند با تأکید بر نقش 

 شده و اعتبار شرکتای ارزش ادراکواسطه
 

 2، نجیبه اصغری اول*1رمضان پور وردی
 . کارشناس ارشد مدیریت، دانشگاه آزاده اسلامی، واحد تهران جنوب4و  1

 

 چکیده

ای ارزش با نقش واسطه هدف پژوهش حاضر، بررسی رابطه میان کیفیت خدمات باارزش ویژه برند

از کارکنان بانک  543شده و اعتبار شرکت با استفاده از مدل معادلات ساختاری است. بدین منظور، ادراک

شده، اعتبار شرکت و ارزش ویژه برند پاسخ دادند. های کیفیت خدمات، ارزش ادراکبه پرسشنامه ملی

شده، اعتبار های حاصل از مدل معادلات ساختاری نشان داد که کیفیت خدمات بر ارزش ادراکیافته

ش شرکت بر ارزشده و اعتبار و ارزش ویژه برند تأثیر مستقیم مثبت و معناداری دارد. ارزش ادراک شرکت

ریق صورت غیرمستقیم از طویژه برند تأثیر مستقیم مثبت و معناداری دارند. همچنین کیفیت خدمات به
شده و اعتبار شرکت تأثیر غیرمستقیم مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند دارند. درمجموع ارزش ادراک

در ارزش ویژه برند مورد تأکید قرار شده و اعتبار شرکت را ها نقش کیفیت خدمات، ارزش ادراکیافته

 دهند.می

 شده، اعتبار شرکت، ارزش ویژه برند.کیفیت خدمات، ارزش ادراک ها:کلیدواژه
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 مقدمه

بر روی  (1191) 4باشد. برای اولین بار فراکوهارمی 1بازار ارزش برندیکی از موضوعات بسیار مهم در مدیریت 

ن قدرتی که برند ممکگردد. این مسئله تأکید نمود؛ وی عنوان نمود که ارزش برند باعث افزایش ارزش کالا می

هدات پیوند ها و تعارزش ویژه برند، یک مجموعه دارایی .است در بازار از طریق نام، نماد یا لوگو به دست آورد

شده توسط یک محصول یا خدمات برای یک شرکت یا مشتریانش شده با نام ونشان تجاری که بر ارزش فراهم

کنند که ارزش ویژه برند ( عنوان می4114کو )(. از طرف دیگر کیم و 1111، 5کاهد )آکرافزاید یا از آن میمی

دیگر هرچه قدر ارزش و اهمیت عبارتمحصول دارد. به اشاره به ارزیابی کلی مشتری از ارزش و اهمیت یک کالا و

(. 4114کیم و کو، باشد )یک کالا و محصول از دیدگاه مشتری بالاتر باشد ارزش ویژه آن نیز متعاقباً بالاتر می

، 3و کلر 4113، 2گیرد )کاپفرشود قرار میارزش برند اغلب تحت تأثیر محصول یا خدمات باارزشی که ارائه می

اند: از دیدگاه مالی و از دیدگاه خریدار. از . محققین از دو دیدگاه مختلف به بررسی ارزش برند پرداخته(4115

(. این 1112، 1؛ شوکر و ویتز1115شود )کلر، دیدگاه مالی، ارزش برند بر اساس دارایی یک شرکت ارزیابی می

ند تأکید خواهند نمود. ارزش برند از دیدگاه ها در ارزشیابی از برها بر دیدگاه خریداران یا ادراک آنپژوهش

( و ادراک مشتری )ماهاجان و 1191شود: رفتار مشتری )فراکوهار، خریداران اغلب بر دوطبقه تقسیم می

تواند در ( سطح ادراک مشتری می1112های تحقیق ماهاجان و همکاران )(. بر اساس یافته1112، 7همکاران

نماید که ارزش برند ( چنین اذعان می1191اده قرار گیرد. هرچند فراکوهار )ارزشیابی ارزش برند مورد استف

شود که تعریف از ( چنین مدعی می1113) 9استونتواند نگرش خریدار را نسبت محصول تغییر دهد. بلکمی

ه یک بهای شخصیتی، تصور نسبت اند از ویژگیهای عینی و ذهنی و برند باشد که عبارتبرند باید شامل ویژگی

کنند که در فرآیند ارزشیابی از برند، عملکرد ( پیشنهاد می4111) 1پارساد و دیو ؛ اماو نگرش نسبت به آن برند
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های ذهنی برند و کیفیت خدمات در ارزیابی و میزان ارزش آن مفید و مؤثر هستند. و میزان آگاهی از آن و تداعی

 و شده، تصورات ذهنی از برندکنند که ترکیب ارزش ادراک( چنین پیشنهاد می1111، 1111علاوه براین، آکر )

خدمات، اعمال فرایندها و عملکردها هستند. باشند. اعتبار شرکت در فرآیند ارزشیابی درجه کیفی برند مؤثر می

حال اعمال و نتایجی را به وجود شوند، درعینشوند، احساس نمیشوند دیده نمیچیزهایی هستند که لمس نمی

ها های اقتصادی است که پیامد آنها نیز لمس ناپذیر هستند. خدمات شامل تمامی فعالیترند که آنآومی

ی گیرند و از طریق مواردشوند و مورد مصرف قرار میمحصول یا ساختار فیزیکی نیست و در زمانی که تولید می

لمس ناپذیری برای اولین خریدار  همچون: آسایش، سرگرمی، مناسبت زمانی، آرامش و سلامتی که اساساً مفاهیم

 .(1111، 1111آکر )کنند هستند ارزش افزوده ایجاد می

اقرار این واقعیت مهم است که کیفیت خدمات اصولاً بر اساس کیفیت تجربی و قابل اعتماد بودن آن ارزیابی 

توجه این هد. نکته قابلدشود، کیفیتی که اصولاً غیرملموس بوده و به ارزیابی مشتری بیشتر جنبه نظری میمی

کننده خدمات را گوید: مصرفنماید. پیترز میاست که ذهنیت مشتری نقش مهمی در ارزیابی خدمت، باز نمی

های طورکلی با محدودیتدر حالت خاص خود با تفکراتی متفاوت، گاهی در پایان روز، احساساتی، غیرمنطقی و به

اندیشد حقیقت کننده میعیت و حقیقت وجود ندارد. آنچه مصرفکند. اغلب چیزی از واقانسانی دریافت می

خواهند و توسط جذابیت در یک فرایند تعاملی با مشتری ای است که مشتریان مییک خدمت نتیجه. است

: 1111، 1تواند باعث اعتباربخشی و بالاتر رفتن ارزش برند کالا در نرد خریداران شود )والاریشود و میحاصل می

رابطه بین میزان کیفیت خدمات و ارزش برند توسط محققین مختلفی به پژوهش گذاشته شده است. (. 123

نماید که برند بودن نقش خاصی در ارائه خدمات دارد زیرا برندهای ( چنین مطرح می4111سیمون و دیب )

و خطرات مالی،  تر سازندها را نسبت خود غنیتر بیشتر درصدد جذب اعتماد مشتری هستند و تصور آنقوی

( چنین 1111) 4دارند. بلانکسون و کالافتیسترین حد خود نگهاجتماعی و ایمنی را برای خریداران خود در پایین

تر عمل باشد در ارائه خدمات ماهیتاً متفاوتها ارائه خدمات میدارد که برندهایی که نقش اصلی آناظهار می

بر کالاها و محصولات، بر روی نگرش و افکار کارمندان خود کار کنند  جای تأکیدکنند و بیشتر سعی دارند بهمی

گونه برندها دارد های ایندارند. چنین تمایزی حاصل تفاوت در ماهیت فعالیتها را در سطحی بالاتر نگهو آن

                                                             
1 Valarie, 1999 
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اختند. در ( به بررسی ارزش برند از دیدگاه مشتریان پرد1113) 1ها(. کوب ـ والگرن و همکاران)برای مثال هتل

ود. شتر باشد، درنهایت باعث بالا رفتن ارزش آن میها نشان دادند که هرچقدر کیفیت خدمات عالیاین تحقیق آن

( به بررسی رابطه بین ارزش برند و کیفیت خدمات پرداختند. نتایج این تحقیق نشان 4113) 4کیم و همکاران

( به بررسی 4119دقانه خدمات داشته باشند. لی و بک )داد که برندهای معتبر باید توجه عمیقی به ارائه صا

شده، تصورات بین ارزش برند پرداختند. به نظر این دو، متغیرهای بسیاری چون ارزش ادراکهای پیشمتغیر

یقاتی باشند. تحقبین ارزش برند میو مخصوصاً ارائه خدمات باکیفیت ازجمله متغیرهای پیش ذهنی درباره برند

انند اند. پژوهشگرانی مشده مابین کیفیت خدمات و ارزش برند پرداختهای ارزش ادراکی نقش واسطهنیز به بررس

اظهار  (4111) 5(، آکر و جاشمیستالر4111و ریو و همکاران ) (، کاب ـ والگرن و همکاران1115، 4115کلر )

ها از یک برند در زمان نچه که آنتواند تحت تأثیر ادراک خریدار و فهم آنان درباره آدارند ارزش برند میمی

ر کنار دهد که دباشد. بررسی ادبیات تحقیق نشان میاند میاند و شنیدهاند، احساس کردهگذشته به دست آورده

ای مابین کیفیت خدمات و ارزش برند صورت بالقوه نقشی واسطهتواند بهشده، اعتبار شرکت نیز میارزش ادراک

 7( ویلی و گولدمیس4111) 1(، اسپری و همکاران1119) 3(، فامبورن1119) 2انند فولکسایفا کند. پژوهشگرانی م

ای اعتبار شرکت مابین ارزش برند و کیفیت ( به بررسی و تائید چنین نقش واسطه4111) 9(، زیسمال4117)

 اند.خدمات پرداخته

باشد. در این پژوهش بررسی بین ارزش برند میهدف این پژوهش ارائه مدلی برای تبیین متغیرهای پیش

ای ارزش شده، نقش واسطههای بین کیفیت خدمات و اعتبار شرکت، کیفیت خدمات و ارزش ادراکرابطه

ای اعتبار شرکت مابین کیفیت خدمات و ارزش برند شده مابین ارزش برند و کیفیت خدمات، نقش واسطهادراک

 باشد.برند می بینی ارزشو ترسیم مدل روابط این متغیرها در پیش
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 مدل مفهومی پژوهش

طور که شده است. همان میترس 1با توجه به ادبیات نظری و پژوهشی مدل مفهومی پژوهش در شکل 

شده، متغیرهای ارزش عنوان متغیر مستقل در نظر گرفتهشود. در این مدل کیفیت خدمات بهملاحظه می

شده عنوان متغیر وابسته در نظر گرفتهو ارزش ویژه برند به عنوان متغیرهای میانجیشده و اعتبار شرکت بهادراک

 باشد:صورت زیر میهای پژوهش حاضر بهبنابراین فرضیه؛ است

 شده، اعتبار شرکت و ارزش ویژه برند تأثیر مستقیم دارد.: کیفیت خدمات بر ارزش ادراک1فرضیه 

 دارد.شده بر ارزش ویژه برند تأثیر مستقیم : ارزش ادراک4 هیفرض

 : اعتبار شرکت بر ارزش ویژه برند تأثیر مستقیم دارد.5فرضیه 

شده و اعتبار شرکت تأثیر غیرمستقیم بر ارزش ویژه برند : کیفیت خدمات از طریق ارزش ادراک2فرضیه 

 دارد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 

 ارزش ویژه برند کیفیت خدمات

 اعتبار شرکت

 ارزش ادراک شده
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 روش

روش اجرای پژوهش حاضر توصیفی )غیرآزمایشی( و طرح پژوهشی همبستگی از نوع مدل یابی معادلات  

 گیرد.ساختاری است؛ زیرا در این پژوهش، روابط بین متغیرها در قالب الگوی علّی مورد بررسی قرار می

 کنندگانشرکت

و کارشناسان شعب کارکنان درصد زن( نفر از  24درصد مرد و  39) 543 کنندگان در پژوهش حاضرشرکت

 باشند.بانک ملی می

 گیریابزارهای اندازه

 پرسشنامه کیفیت خدمات

( استفاده شد. این پرسشنامه شامل 4113گیری کیفیت خدمات از پرسشنامه کاراتپه و همکاران )برای اندازه

ای لیکرت از درجه 3گذاری سؤالاتی که در مقیاس ندگان با علامتدهسؤال است، در پرسشنامه حاضر پاسخ 41

کنند. پایایی شده است نظر خود را در ارتباط با هر عبارت بیان می( تنظیم3( تا کاملاً موافقم )1کاملاً مخالفم )

آمده ستدهای بهبه دست آمد. همچنین شاخص 91/1این ابزار در پژوهش حاضر از طریق ضریب آلفای کرون باخ 

نشان از برازندگی مناسب الگو با  =11/1GFI= ،159/1 RMSEA=، 15/1 AGFI یدییتأاز تحلیل عامل 

 ها دارد.داده

 شدهپرسشنامه ارزش ادراک

گویه  5( استفاده گردید. این پرسشنامه از 4111شده از کرونین و همکاران )گیری ارزش ادراکبرای اندازه

نظر  ای لیکرتدرجهدهندگان با رتبه گذاری سؤالات در مقیاس پنجپرسشنامه پاسختشکیل شده است. در این 

کنند. پایایی این ابزار در پژوهش حاضر نیز از طریق ضریب ها مشخص میخود را در ارتباط با هرکدام از گویه

، =14/1GFI یدییتأآمده از تحلیل عامل دستهای بهبه دست آمد. همچنین شاخص 72/1آلفای کرون باخ 

137/1 RMSEA=، 11/1 AGFI= ها دارد.نشان از برازندگی مناسب الگو با داده 
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 ارزش ویژه برند

گویه  5( استفاده شد. این ابزار دارای 4111گیری ارزش ویژه برند از پرسشنامه یو و همکاران )جهت اندازه

یی این ابزار در پژوهش حاضر از طریق شوند. پایاگذاری میای لیکرت نمرهدرجه 3باشد که بر اساس طیف می

 یدییتأآمده از تحلیل عامل دستهای بهبه دست آمد. همچنین شاخص 79/1ضریب آلفای کرون باخ 

12/1GFI= ،122/1 RMSEA=، 11/1 AGFI= ها دارد.نشان از برازندگی مناسب الگو با داده 

 اعتبار شرکت

( استفاده شد. این 4111) 1شده توسط نول و گلدسمیثوینگیری اعتبار شرکت از پرسشنامه تدبرای اندازه

 3گذاری سؤالاتی که در مقیاس دهندگان با علامتسؤال است، در پرسشنامه حاضر پاسخ 9مقیاس شامل 

شده است نظر خود را در ارتباط با هر عبارت ( تنظیم3( تا کاملاً موافقم )1ای لیکرت از کاملاً مخالفم )درجه

به دست آمد. همچنین  99/1. پایایی این ابزار در پژوهش حاضر از طریق ضریب آلفای کرون باخ کنندبیان می

نشان از  =12/1GFI= ،124/1 RMSEA=، 14/1 AGFIآمده از تحلیل عامل تأییدی دستهای بهشاخص

 ها دارد.برازندگی مناسب الگو با داده

 هاوتحلیل دادهروش تجزیه

منظور بررسی روابط علّی بین متغیرها از روش توصیفی متغیرهای پژوهش، بههای پس از محاسبه شاخص 

ر مستقل، عنوان متغیشده در این پژوهش دربرگیرنده متغیر کیفیت خدمات بهتحلیل مسیر استفاده شد. مدل ارائه

جهت  ته است.عنوان متغیر وابسبه عنوان متغیر میانجی و ارزش ویژه برندشده بهاعتبار شرکت و ارزش ادراک

 استفاده گردید. LISRELو  SPSSافزارهای ها از نرموتحلیل دادهتجزیه

 هایافته

وتحلیل الگوهای علّی، ماتریس همبستگی است. ماتریس همبستگی، میانگین با توجه به اینکه مبنای تجزیه

 شده است.ارائه 1و انحراف معیار متغیرهای مورد بررسی، در جدول 

 

                                                             
1 Noul and goldsmith 
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 همبستگی متغیرهای پژوهش ماتریس 1جدول 

 ارزش ویژه برند اعتبار شرکت شدهارزش ادراک کیفیت خدمات متغیرها

    1 کیفیت خدمات

   1 24/1** شدهارزش ادراک

  1 25/1** 53/1** اعتبار شرکت

 1 21/1** 31/1** 34/1** ارزش ویژه برند

 32/5 91/5 22/5 41/5 میانگین

 99/1 31/1 92/1 74/1 انحراف معیار

 13/1P< *11/1>P** 

، (=31/1rشده )شود از میان متغیرهای پژوهش به ترتیب ارزش ادراکمشاهده می 1در جدول  طور کههمان

-( دارای بالاترین ضریب همبستگی باارزش ویژه برند می =21/1rو اعتبار شرکت ) (=34/1rکیفیت خدمات )

در سطح  ( =53/1r( و اعتبار شرکت ) =24/1rشده )ادراکهمبستگی بین کیفیت خدمات باارزش  باشند.

(11/1>P) معنادار است. علاوه بر این همبستگی ارزش ادراک( 25/1شده و اعتبار شرکتr=  در سطح )

(11/1>P) .مثبت و معنادار است 

های دهد. اعداد روی مسیرها، پارامتربینی ارزش ویژه برند را نشان میالگوی برازش شده پیش 4شکل 

( معنادارند. در میان متغیرهای موجود در P<11/1، تمام مسیرها در سطح )4اند. مطابق با شکل استاندارد شده

 ( بیشترین اثر مستقیم را بر ارزش ویژه برند دارد.52/1شده )الگو ارزش ادراک

 

 

 

 

 

 

 ارزش ویژه برند کیفیت خدمات

 اعتبار شرکت

 ارزش ادراک شده

0/42** 

0/35** 0/21** 

0/32** 

0/34** 
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 آورده شده است. 4های برازندگی الگوی تحلیل مسیر در جدول شماره مشخصه

 های برازندگی الگوی تحلیل مسیرمشخصه -2جدول 

df /4 RMSEA GFI AGFI CFI NNFI 

34/1 151/1 11/1 19/1 11/1 11/1 

 

(، GFI=11/1( شاخص نکویی برازش ) 34/1df=  /4)نسبت خی دو به درجه آزادی  4جدول بر اساس 

و ریشه خطای میانگین مجذورات تقریب  AGFI)=19/1ی نکویی برازش )شاخص تعدیل شده

(151/1=(RMSEA بنابراین برازش الگوی پژوهش در سطح مناسبی است.؛ در سطح مناسبی هستند 

شده و اعتبار شرکت در میان متغیرهای ای ارزش ادراکاز آنجا که هدف پژوهش حاضر بررسی نقش واسطه

ضرایب اثر مستقیم، غیرمستقیم، کل،  5جدول کیفیت خدمات و ارزش ویژه برند به روش تحلیل مسیر است، در 

 واریانس تبیین شده و سطح معناداری بین متغیرهای پژوهش آورده شده است.

 کل و واریانس تبیین شده الگوبرآورد ضرایب استاندارد شده اثر مستقیم، غیرمستقیم،  -9جدول 

 واریانس تبیین شده اثرکل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم مسیر

 از به روی ارزش ویژه برند

 شدهارزش ادراک
 اعتبار شرکت

 کیفیت خدمات

 
**52/1 
**41/1 
**54/1 

 
- 
- 

**44/1 

 
**52/1 
**41/1 
**32/1 

41/1 

 شده ازبه روی ارزش ادراک

 کیفیت خدمات
**24/1 - **24/1 19/1 

 به روی اعتبار شرکت از

 کیفیت خدمات

 
**53/1 

 
- 

 
**53/1 

15/1 

13/1P< *11/1>P**  

(، β= 24/1شده ) شود، اثر مستقیم کیفیت خدمات بر ارزش ادراکمشاهده می 5جدول طور که در همان

معنادار است. اثر مستقیم ( مثبت و P<11/1سطح )در  (β= 54/1( و ارزش ویژه برند )β= 53/1اعتبار شرکت )

( مثبت و معنادار است. اثر مستقیم اعتبار P<11/1سطح )( در β= 52/1شده بر ارزش ویژه برند ) ارزش ادراک

کیفیت خدمات اثر غیرمستقیم  ( مثبت و معنادار است.P<11/1سطح )( در β= 41/1شرکت بر ارزش ویژه برند ) 
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 41شده و اعتبار شرکت دارد. درمجموع ( از طریق ارزش ادراکβ= 44/1مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند )

درصد از واریانس اعتبار شرکت  15شده و درصد از واریانس ارزش ادراک 19درصد واریانس ارزش ویژه برند، 

 شود.توسط مدل تبیین می

 گیریبحث و نتیجه

شده و اعتبار اسطه ارزش ادراکوبه کیفیت خدمات و ارزش ویژه برندپژوهش حاضر بررسی رابطه  هدف

ی هاشرکت با استفاده از مدل معادلات ساختاری بود. نتایج تحلیل مسیر نشان داد که الگوی پیشنهادی با داده

 درصد از ارزش ویژه برند را تبیین کند. 41تواند این پژوهش برازش نسبتاً خوبی دارد و می

اری شده تأثیر مستقیم مثبت و معنادخدمات بر ارزش ادراک نتایج حاصل از تحلیل مسیر نشان داد که کیفیت

( 4112) 5( و یانگ و پترسون4111) 4( و هی و لی4114) 1جهانزب، فاتیما و بوت دارد. این یافته با نتایج پژوهش

دیدگاه و باور مشتریان نسبت به شود و بر  ت خوب ارائهااگر خدمدهد که همخوانی دارد. این یافته نشان می

کیفیت  کنند.عنوان برندی باارزش ادراک میتأثیر مثبتی گذاشته شود مشتریان آن برند را بهکیفیت خدمات 

توان اجرا و ارائه خدمت وعده شود به وفاداری مشتریان آن برند افزوده یا کاسته شود درواقع خدمات باعث می

شده از خدمات و برخوردی مناسب با مشتری بر ارزش ادراک و قابل اتکاشده به طرزی مناسب، دقیق داده

کنندگان همواره در جستجوی عرضه کنندگانی هستند که کالا که مشتریان و مصرفبنابراین ازآنجایی؛ افزایدمی

أمین کنان در تهایی باید به اهمیت نقش کارها ارائه کنند، مدیران چنین سازمانمراتب بهتر به آنو یا خدماتی به

 شده خودای داشته باشند تا از این طریق بر ارزش ادراککیفیت خدمات، رضایت و وفاداری مشتری توجه ویژه

 در نزد مشتریان بیفزایند.

یافته دیگر تحلیل مسیر این است که کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند تأثیر مستقیم مثبت و معناداری 

، 3و روبرتز و ماریلیس 4119، 2؛ جنسن و کلاستروپ4111های )هی و لی، هشدارد. این یافته با نتایج پژو

خوانی داند همترین عوامل تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند می( و دیدگاه آکر که کیفیت خدمات را یکی از مهم4117

                                                             
1 Jahanzeb, Fatima & Butt 

2 He & Li 

3 Yang & Peterson 

4 Jensen, M. B. & Klastrup 
5 Roberts, J. & Merrilees 
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از کیفیت  گیری ارزش ویژه برند ادراک مشتریدهد که یکی از عوامل مهم در شکلدارد. این یافته نشان می

هایی که خدمات باکیفیتی به مشتریان ارائه دهند، ارزش ویژه برند باشد، درنتیجه سازمانشده میخدمات ارائه

کنندگان که مشتریان و مصرفای افزایش خواهند داد. ازآنجاییملاحظهصورت قابلخود در نزد مشتریان را به

ها ارائه کنند، مدیران مراتب بهتر به آنیا خدماتی به همواره در جستجوی عرضه کنندگانی هستند که کالا و

هایی باید به اهمیت نقش کارکنان در تأمین کیفیت خدمات، رضایت و وفاداری مشتری توجه چنین سازمان

 ای داشته باشند.ویژه

ه با تشده تأثیر مستقیم مثبت و معناداری دارد. این یافیافته دیگر تحلیل مسیر این است که ارزش ادراک

( 1117) 5(، سویینی و همکاران4111) 4(، مک دوگال و لوسکو4111) 1تحقیقاتی چون کرونین و همکاران جینتا

کنند که خریداران ( چنین اظهار می1111) 3( همخوانی دارد. دادس وهمکاران1117) 2و هسکت و همکاران

رای بالایی ب ها بهتر عمل کند، انگیزهات به آنها و فرآیند انتقال کالا و خدمای در هزینهکه برند ویژهدرصورتی

بنابراین، یکی از موضوعات اصلی شرکت باید تمرکز بر بهبود فرآیند ؛ استفاده از خدمات آن برند پیدا خواهند کرد

 (.4111شده خود را در بین مشتریان خود بالاتر ببرد )پاین و همکاران، انتقال خدمات باشد تا بتواند ارزش ادراک

ز دیگر نتایج تحلیل مسیر این است که کیفیت خدمات تأثیر مستقیم مثبت و معناداری بر اعتبار شرکت ا

( مطابقت دارد. نظریه 4117) 7(، ویلی و گلداسمیت4111) 1های کارونا و اوینگدارد. این یافته با نتایج پژوهش

کند ند. نظریه اسناد چنین پیشنهاد میکخوبی تبیین میاسناد رابطه بین کیفیت خدمات و اعتبار شرکت را به

ده ششوند، تمایل دارند دلیلی را به حادثه مشاهدهکه افراد در فهم کامل یک حادثه با مشکل مواجه میهنگامی

واسطه آن محیط اطراف و زندگی خود را بهتر کنترل نمایند نسبت دهند تا بتوانند آن را بهتر بفهمند و به

هایی توان به متغیرکنند که اعتبار شرکت یک برند را میای قبلی چنین پیشنهاد میه(. پژوهش1199)فولکس، 

 (.4111، زیسمال، 1119، فامبورن، 1199شده و کیفیت خدمات نسبت داد )فولکس، چون ارزش ادراک

                                                             
1 Cronin, Brady and Hult 

2 McDougall and Levesque 

3 Severi, Erfan, and Kwek Choon Ling 

4 Heskett, Sasser, and Schlesinger 

5 Dodds, Monroe, and Grewal 

6 Caruana and Ewing 
7 Swilley and Goldsmith 
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نظور منتایج تحلیل مسیر نشان داد که اعتبار شرکت تأثیر مستقیم مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند دارد. 

اند توهای شرکت و نحوه ارائه محصولات یا خدمات است که میاز اعتبار شرکت همانا اعتماد خریداران به توانایی

(. ارتباط بین اعتبار شرکت و ارزش 1199؛ فامبورن، 1119، 1پاسخگوی تقاضاهای آنان باشد )اردم و اسوایت

 عنوانکند که برندها بهدهی برند چنین پیشنهاد میمت. نظریه علاباشدمی 4دهیبرند برگرفته از نظریه علامت

ند که باشباشد که مدام در حال دریافت اطلاعات ناقص و یا نامتوازنی مینشانه انتقال اطلاعات به خریدارانی می

(. 4111؛ اسپری و همکاران، 4111؛ اردم و همکاران، 1119کنند )اردم و اسوایت، از منابع مختلف دریافت می

( در پژوهش اخیر خود مابین اعتبار شرکت و ارزش ویژه برند رابطه مثبت و بالایی را گزارش 4111ری )اسپ

 نمود.

ر شده و اعتبانتایج نشان داد که اثر غیرمستقیم کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند از طریق ارزش ادراک

 ؛یابی در ایجاد ارزش ویژه برند تأکید داردهای بازارشرکت مثبت و معنادار است. این یافته بر ارتباط میان سازه

ها علاوه بر ارائه خدمات باکیفیت و مناسب با مشتریان باید بر ها و سازمانبنابراین راهبردهای خدماتی شرکت

دهد یها نشان مشده و اعتبار شرکت در نظر مشتریان نیز تأکید کند. این یافتهارتباط این سازه باارزش ادراک

شده و اعتبار شرکت و درنتیجه ارزش های مختلف کیفیت خدمات را که بر ارزش ادراکاید جنبهکه مدیران ب

این رای از کارکنان بانک ملی بررسی شد؛ بنابگذارند شناسایی کنند. در این مطالعه تنها نمونهویژه برند تأثیر می

 های خود گزارشها بر اساس دادههمچنین، یافتهها با محدودیت مواجه است. یافته به دیگر بانک و سازمانتعمیم

 .استفاده گردد های تحقیق کیفی و آمیختههای آینده از روششود در پژوهشدهی هستند. پیشنهاد می

  

                                                             
1 Erdem, Swait and Valenzuela 
2 Signalling theory. 
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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the relationship between the quality of specially-

priced brand service with the role of perceived value intermediation and company credit using the 
structural equation model. To this end, 325 employees of the National Bank responded to service 

quality questionnaires, perceived value, corporate credibility and brand equity. The results of 

structural equation model showed that the quality of services on perceived value, company credit 

and brand equity has a direct positive and significant effect. Perceived value and company's 
reputation on brand equity have a direct positive and significant effect. Also, the quality of service 

indirectly through the perceived value and credibility of the company have a significant indirect 

and significant impact on brand equity. In sum, the findings emphasize the role of service quality, 
perceived value and company credibility in brand equity. 

Keywords: Quality of Service, Perceived Value, Company Credit, Brand Value. 
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